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1. Bevezetés

Manapsdg az online (internetes), illetve kifejezetten a kozosségi média
feliileten valé rekldmozas elengedhetetlen részévé valik a kiilonbozo markak
marketingkommunikiciéjanak. Mi sem tdmasztja ezt ald jobban, mint hogy a
Facebook vilagszintli aktiv felhasznaloi, atlagosan tobb mint 20 percet toltenek a
vildg legnépszeriibb kozdsségi oldalan naponta, ami a napi atlagos internethasznalat
kozel 20%-4t teszi ki.' Tekintve, hogy az kozosségi média nagyon pontos célzdst
tesz lehetdvé a potencidlis célcsoportok esetében, ugy gondolom, hogy a hirdetdk, a
folyamatosan véltoz6 fogyasztéi igények vildgaban, nem engedhetik meg maguknak,

hogy elzark6zzanak, az e platformokon valo jelenléttol.

Szakdolgozatom a kozosségi média marketing jelentdségét hivatott
vizsgdlni, magyar viszonylatban, 2015-ben, kiilonb6zdé hirdetdk, tligyndkségek
oldalarél. Erintdlegesen kitérek majd vilagszintéi adatokra is, amennyiben ez
indokolt, de csupdn 0sszehasonlitds céljabol. Dolgozatomban arra prébaltam valaszt
taldlni, hogy a kozosségi média adta lehetdségek, mely markék esetében, milyen
célokra hasznalhatok, tovabba arra, hogy milyen szerepet toltenek be a vallalkozasok
kommunikéciés stratégidjaban. Igyekeztem minél tobb fajta szektor online
kommunikécigjaért felelés szakemberét meginterjivolni, hogy minél szélesebb

spektrumon tudjam vizsgélni a teriiletet.

Szakdolgozatom fékuszdban - a Magyarorszagon legnépszeriibb kozdsségi
oldal — a Facebook, valamint annak lednyvallalata, az Instagram all, amelyet Mark
Zuckerberg (Facebook) vallalata 2012-ben vasarolt fel. (Deloitte, 2012). Elébbinek
oka, hogy a Facebook nem csak a legnagyobb felhasznaldbazissal rendelkezd
kozosségi média oldal, de egyben a hirdetések volumene is itt a legnagyobb.?
Utobbinak a miértje pedig, hogy az Instagram 2015. szeptember 30-4n terjesztette ki
reklamozasi lehetdségeit teljes kortien, azokra az orszagokra, ahol Facebook-on mar
ezt megelézben is lehetett hirdetni.’ Ennek fényében, kivédncsi voltam arra, hogy

mennyiben valtoztatja ez meg a szakemberek nézOpontjat, élnek-e mar a

! http://www.businessinsider.com/how-much-time-people-spend-on-facebook-per-day-2015-7
Olvasva: 2015. oktéber 20.
http://smallbiztrends.com/2015/07/social-media-sites-statistics.html

Olvasva: 2015. oktéber 20.

? http://www.adweek.com/socialtimes/instagram-ads-all-marketers-more-countries/627603
Olvasva: 2015. oktéber 20.




lehetdséggel, illetve be akarjak-e épiteni stratégidjukba az Instagram rekldmozast, és

ha igen, miért teszik ezt, milyen eredményt szeretnének elérni vele.

A témakorrel kapcsolatban a magyar nyelvii szakirodalom nem til gazdag,
valdsziniileg annak kdszonhetéen, hogy mire leforditjdk ezeket a konyveket, addigra
mar nem aktualisak, igy legtobb helyen angol nyelvii szakirodalombol, illetve
internetes forrasokbol dolgoztam, hogy a leheté legaktudlisabb adatokat tudjam

felhasznalni szekunder kutatasomhoz.

2015-ben a POSSIBLE Zrt. digitélis- és kreativ ligynokség alkalmazdsaban
alltam, eleinte gyakornoki, majd kozosségi kapcsolatokért felelés menedzser
pozicidban, kozel fél évig. Az ott eltdltott idO alatt a munkakori leirdsom része volt
bizonyos Facebook oldalak tartalmdnak menedzselése, illetve a médiavdsarlassal
kapcsolatos kollégdim munkdjanak kozosségi média rekldmozdssal kapcsolatos része
— annak hatékonysdga miatt -, felkeltette az érdeklddésem. En személy szerint tigy
latom, hogy kordbban a klasszikus értelemben vett ATL rekldamok (TV-, radi6-,
print- és plakdthirdetések) adtdk a vdéllalatok szdméra a marketingkommunikécié
gerincét, viszont manapsdg ezek helyét egyre inkdbb atveszik az internetes feliileten
torténd reklamozas adta lehetdségek, koltséghatékonysdguk és kisebb holtszorasuk

miatt.



2. A kozosségi média jellemzoi

Szakdolgozatomnak ez a fejezete részletes informacidkat nyujt a kozosségi
média legalapvetébb ismertetéjegyeivel kapcsolatban. Kezdve a kozosségi
médiumok torténetével, annak fogalman ¢és legfébb funkcidin keresztiil,
tovdbbhaladva a tradiciondlis és k6zosségi médiumok kozotti kiillonbségekig, illetve

a legnépszeriibb kozosségi oldalak és azok rovid ismertetésének iranyaba.

2.1. A kozosségi média kialakulasa

A koz0sségi média kialakulasahoz vezetd ut tanulmanyozéasa sordn fontos,
hogy megértsiik a szakirodalomban web 1.0-nak és web 2.0-nak keresztelt, internet

felhaszndldsi modok kozotti kiilonbséget.

Az internet nyilvanos elterjedését kovetd két és fél évtizedet két idészakra bontjuk.
Az elsé idészakot, amely nagyjabdl 1990-t6l 2000-ig tartott, web 1.0-nak, a 2000-t61
kezdddd iddszakot pedig web 2.0-nak nevezziik. A web 1.0 az online jelenlétrdl,
informaciokozlésrdl — nagyon egyszerlien fogalmazva - a papir alapd vildg
digitalizadloddsarol szolt. Béar fajsulya még nem volt meghatdrozd, hatarozottan
érezhetd volt a jelenléte, és megteremtette az elektronikus kereskedelem iizleti
modelljeinek alapjait. Jellemzd volt még 14, hogy szerkeszthetdségéhez
szakértelemre volt sziikség. A web 2.0 ezzel szemben, mar nem csak az egyszerii
informdcidtovabbitasrdl szol, sokkal inkdbb a kozosségre épiil. A felhasznalok a
tartalmat kozosen szerkesztik, megosztanak tartalmakat, és legtobb esetben
kommunikélnak is egymadssal. Azt mondhatjuk tehat, hogy a statikus weblapokat
felvaltottdk az interaktiv tartalmak, mas szoval a legszembetlin6bb kiilonbség nem
mas, minthogy a web 1.0 esetében egyoldald, mig a web 2.0 esetében tobboldalu
kommunikéciordl van szé (Eszes, 2012). Ez tulajdonképpen a lényege a kdzosségi
médidnak, ahol a weblapok a dinamikus tartalmakra épiilnek, a felhasznaldk

folyamatosan szerkeszthetik azokat.

Bar korabban utjukra indultak népszerti blogok és k6zosségi médiumok, az

elsd, igazan széles korben elterjedt kozosségi oldal a 2003-ban alapitott Myspace



volt, ahol mind szoveges, képi, zenei és vided tartalmakat is megoszthattak a
regisztralt felhaszndlok. Népszerliségét a zenekaroknak koszonhetik, akik
mentsvarként hasznéltdk, mivel tartalmakat ugyandigy ingyenesen oszthattak meg
(kvazi reklamozhattak), viszont innen nem tiltottak ki dket, ,,nem valds profilra”
hivatkozva. A zenekarokat természetesen rajongéik is kovették a Myspace-re,
zenészek korében még ma is 1étezd kifejezés a ,,Myspace korszak™, ennek hatasara
nétt kiemelkedden nagyra az aktiv felhaszndlobdzis. Ez a megéllapitds azonban,
csupan vilag szintli adatokra kiterjedden jelenthetd ki. Magyarorszagon a legnagyobb
kozosségi uttdrdé a — ma mar nem 1étezd — iWIW (akkoriban még csak WIW) volt,
amit 2002-ben alapitott Véarady Zsolt, még a mai — itthon is elképesztd
népszerliségnek Orvendd — Facebook eldtt. Magyar viszonylatban meg kell
emliteniink még a 2006-ban alapitott MyVIP kozosségi oldalt, ami szintén hatalmas
tomegeket mozgatott meg (Eszes, 2012). Funkcidit tekintve mindkét oldal nagyon
hasonl6 volt a korai Facebook-hoz. Az iWIW 2014-ben sziint meg4 a MyVIP még

napjainkban is miik6do oldal.

2.2. A kozosségi média fogalma

A kozosségi média, avagy a gyakran haszndlt angol kifejezés szerint
wocialmedia”, [...] olyan médiumok oOsszessége, amelyet a felhaszndlok toltenek
meg tartalommal. Bdrki részt vehet a kozosségi médidban, mivel ez egy olyan
kozosség, ahol nyilt pdrbeszédeket folytatnak egymdssal a felhaszndlo irdnyitds

nélkiil, foleg osszekottetés, kapcsolat kialakitdsa végett.

A kozosségi média egy rendkivill szerteagazo és dinamikusan fejlédé online tér,

amely tobbnyire a kovetkezd szolgaltatasokbdl all:

o kozOsségi oldalak,

o koz0Osségi terek,

e Dblogok, mikroblogok,

e vided-, kép- és zenemegoszt6 portalok,
e internetes forumok,

e podcastok,

* http://www.vg.hu/kozelet/tarsadalom/vegleg-megszunik-az-iwiw-430307#
Olvasva: 2015. november 2.




o wikik,

e link adatbazisok,

o hirgyijt6 oldalak” (Eszes, 2012, 258 — 259.0.)

A kozosségi médidban, a médium tulajdonosa csupédn egy keretrendszert

biztosit, és eleve arra van tervezve, hogy azt a felhasznalok toltsék meg tartalommal

egymds kozott, illetve ezekkel a feltoltott tartalmakkal a tobbi felhaszndld

interakcidba tudjon lépni, tovabbi tartalmat generdlva ezzel. Erdemes azt is tudni,

hogy mivel az egész online feliileten torténik, a mérhetdsége kivalo és az is elonyods

tulajdonsaga, hogy a felhaszndlok szdmadra teljesen ingyenes és a véllalatok

kommunikécidja szempontjabdl is koltséghatékony megoldast kinél (Eszes, 2012).

A kozosségi és a tradicionalis média kozotti kiilonbséget a kovetkezd

tdblazat foglalja Ossze:

Tradicionalis média

Kozosségi média

Fix, nem valtoztathatd

Azonnal frissithet6

Korlatozott véleményezési lehetdség,

1d6elcstiszassal

Korlatlan, valos idejii véleményezés

Korlatozott, idoelcsuszasos

bestsellerlistak

A népszerliség azonnali mérése

Nehezen elérheto archivumok

Az archiv anyagok azonnal elérhetok

Korlatozott média-mix

Mindegyik médium keverhetd

Csoportos publikalas

Egyéni publikalas

Véges

Végtelen

Megosztas nem tdmogatott

A megosztas és részvétel tamogatott

EllenOrzés

Szabadsag

1.  Tablazat: Tradicionalis és kdzosségi médiumok jellemzdi

Forras: Eszes Istvan: Digitdlis Gazdasdg, 2012




2.3. A legnépszeriibb kozosségi médiumok’

2012 2015 m 2014

7171

28
. 26
91 23

17 18
15 13 16

Facebook LinkedIn Pinterest Instagram Twitker

1. abra: A felnott, aktiv internethasznald tarsadalom kozosségi médidban vald
jelenléte, annak véltozasa 2012 és 2014 kozott (A Pew Research Center

statisztikdja, az adatok szazalékban értendék)®

Az abran tisztan lathatjuk, hogy a k6zosségi médiaban valo részvétel évrol
évre nagyobb, és az internetezd tdrsadalom tulnyomo tobbsége jelen van valamilyen
platformon. A Facebook felhaszndl6szdmédnak novekedése lassul, ez természetesen
annak koszonhetd, hogy mar szinte mindenki regisztrdlt tag, igy ez a tendencia
valoszintlileg a jovOben is jellemz0 lesz, hiszem lassan mar nem lesz kit az oldalra
csdbitani. A masik, amit észrevehetiink, hogy a tobbi feliiletet haszndlok szdma kozel
azonos mértékben novekedik, kiemelkedd azonban a Pinterest és az Instagram

dinamikus emelkedése.

2.3.1. Facebook

A vildgon a legismertebb ¢€s legtobb felhasznaloval rendelkezd kozosségi
oldal, sokak szdmdra a k6zosségi média szinonimdja (noha a korédbbi leirds alapjan

talan nyilvanvald, hogy ez tavol all a valosagtol). A Facebook egy olyan kozosségi

> http://www.socialmediatoday.com/social-networks/2015-04-13 /worlds-21-most-important-social-
media-sites-and-apps-2015

Olvasva: 2015. november 4.

® http://www.pewinternet.org/2015/01/09/social-media-update-2014/pi_2015-01-09 social-

media 01/

Letéltve: 2015. november 4.
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oldal, ahol létrehozhatjuk személyes profilunkat, és annyit mutatunk meg
magunkbdl, amennyit szeretnénk, hogy mésok ldssanak; bardtainkkal, kollégdinkkal,
rokonaikkal online kapcsolatokat létesithetiink, amennyiben 6k is felhasznaloi a
szolgéltatdsnak (ez ugyanigy elmondhat6 a felsoroldsban kovetkezd négy kozbsségi
oldalrdl is). Jellemzden képeket, linkeket, gondolatokat osztanak meg a felhasznalok
ismerdseikkel, ugyanakkor a vallalatok szamara is hasznos eszkoz, tobb szempontbdl

is, ezt az aspektust dolgozatom tovabbi részében részletezem.

2.3.2. LinkedIn

A LinkedIn az egyetlen olyan népszerli kozdsségi média oldal, ami
kifejezetten szakmai kapcsolatok dpoldsdnak céljabol jott 1étre. Itt profilunk nagyon
hasonlé egy szakmai Onéletrajzhoz, aktudlis szakmai oldalakat kovethetiink, illetve
ez az a kozosségi oldal, ami Osszekoti a munkdltatokat a munkavallalokkal /

munkakeresékkel.

2.3.3. Pinterest

A Pinterest gigantikus otlet- €s inspirdcids forrasként szolgdl, felhasznal6i
bazisanak novekedése nagyon dinamikus az utobbi években. Kifejezetten népszerli
nék korében és a ,,csindld magad” tomegeket mozgatja meg leginkabb. Lényege,
hogy a felhaszndlok kreativ oOtleteket osztanak meg képek form4jaban, sokszor
,elotte — utana” képeket, amelyeket az ember ,pinelhet”, azaz elmenthet sajat

magénak.
2.34. Instagram

Az Instagram egy képmegosztasra specializdlodott kozdsségi oldal,
amelynek nagy eldnye, hogy konnyedén 6sszekdthetd tovabbi kozosségi oldalakkal
(pl.: Facebook, Twitter), amelyek ezeken a feliileteken is megosztjdk az Instagram-
on kozzétett tartalmakat. Tovabbi eldnye, hogy kiilonb6zd képmodifikacios
eszkozok is rendelkezésre allnak, igy példaul kiilonbozé sziirdkkel tarkithatjak a
felhaszndlok képeiket. Az Instagram tovabbi mitkddését — a Facebook-hoz hasonléan

— tovéabbi fejezetben részletezem.
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2.3.5. Twitter

Talan a legegyszeriibb az Gsszes kozOsségi média platform koziil. 140
karaktert oszthatunk meg ,tweet-elhetiink” egyszerre, ami arra 0sztonzi
felhaszndl6it, hogy csupdn a legfontosabb informacidkat ossza meg. Népszeriiségét

valoszintlileg az eldzdleg emlitett egyszeriiségének kdszonheti.
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3. Az online reklamozas lélektana

Az alabbi fejezet kozéppontjdban a web 2.0 elterjedésével egy idében
megjelend reklamozéas esetében figyelembe veendd pszichologiai megfontolasok
allnak. A szekunder kutatdsnak e fejezete kiterjed tobbek kozott arra, hogy az
internetkorszak mennyiben véltoztatta meg a befolydsolok és a befolydsoltak
viszonyat, milyen szerepet jatszik a felhasznalok ,hatalomatvétele” és bevonasa a
kommunikécids stratégia kialakitdsdban, a kommunikdcids alaphelyzet milyen
irdnyba vidltozik, illetve hogyan rdgja fel a vildghdl6 az Orokérvénylinek hitt

klasszikus reklamlélektani alapelveket.
3.1. A jovo reklamja

., A jovo reklamja az lesz, amelyik hatadst tud gyakorolni az uj gondolkodasu

fogyasztora azdltal, hogy:

- csak azt €ri el, aki szdmdra relevans az iizenete (tokéletesen targetalt);

- akkor éri el, amikor az befogadésra képes allapotban van (iddzitett),
taldn épp azért, mert nem szamit rekldmiizenetre;

- gazdag tartalmat kindl (rich media);

- bevonja a kommunikécidba (interaktiv);

- tovabblépést nyujt részletesebb informdcios hattér felé (informativ,
linkelt tartalom), mint példdul egy matrican elhelyezett honlapcim;

- Oszinte (mivel a neten pillanatok alatt hozzajuthatunk a reklamiizenetet
meghazudtold informéciokhoz 1is, ugyis kiderii, ha nem igaz).”

(Viranyi, 2010, 293.0.)

Oda kell figyelni arra, hogy a rekldamok minél inkdbb arra torekedjenek,
hogy személyes hangvételben szolitsdk meg a rekldmalanyokat, mivel — kis tilzéssal
- azt mondhatjuk, hogy az internet mara olyan szintre ndtte ki magat, hogy
lényegében megegyezik a régi piacok virtudlis leképezddésével. Nem szabad szem
eldl téveszteni azt a tényt sem, hogy az emberek mar annak idején is, informalddni,
beszélgetni, szérakozni mentek a piacra. A szérakozds egy lényeges momentum, az

internetes tartalmaknak szorakoztaténak kell lenniiik, a markaiizenetek mellé
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¢lményeket kell tarsitani, ez az Ggy nevezett ,,infotainment” vagy ,,advertainment”

(Viranyi, 2010).

Habar a megallapitas nem ujszerii, manapsag is jellemz0, hogy az emberek
nagyon nagy hdnyada reklamkeriild magatartast folytat’. Kiillondsen igaz ez a mai Y
€s 7 generdciokra, azonban épp ezek a célcsoportok, akik korében az
internetfogyasztas a legjellemzdébb, igy Oket a leghatékonyabban online feliileteken
érhetjiik el. Oda kell figyelni viszont arra is, hogy médiafogyasztds egyre sokrétiibbé
valik. Egyre gyakrabban fordul eld, hogy egyszerre tobb médiummal érintkeznek a
rekldmalanyok (példaul televizié nézés kozben Facebook-oznak a szdmitégépen),
igy figyelmiik megosztott, de ilyen informacids zajban is képesnek kell lenni arra,
hogy felkeltsiik az érdeklddésiiket, célba érkezzen iizenetiink (Viranyi, 2010). David
Ogily - A rekldmrol cimi miivében hosszasan értekezik arrol, hogy mennyire fontos,
hogy a print hirdetés igy nézzen ki, mint egy ujsigcikk, igy sokkal nagyobb eséllyel
olvassa el az olvas6 a reklamot (Ogilvy, 1998). Napjainkban is ugyanez a helyzet,
annyi kiillonbséggel, hogy digitélis feliileten kell talalni a hirdetésiinket, ugy hogy ne
tlinjon reklamnak (Viranyi, 2010).

3.2. Megvaltozott a befolyassal birok és a befolyasoltak

viszonya!

45 -
40

35

30 —@=—|nternet

25 - Sajté

20 e Televizid

15 ——Linear (Mozi)
10 —— Linear (Radio)

Linear (Kozterulet)

7 http://www.kreativ.hu/kreativ_magazin/cikk/visszaedesgetes
Olvasva: 2015. november 4.
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2. abra: Az sszesitett reklamkoltés részaranyanak alakulasa 2002-t61 2014-ig,
Magyarorszagon, médiumonként, a Magyar Reklamszovetség adatai alapjan

(az adatok szazalékban értenddk, a lista nem teljes korti)®

A fenti abran hat kiilonb6zé médium szazalékos részesedésének alakuldsa
lathatdé Magyarorszagon, az Osszes reklamkoltés tekintetében, az utdbbi tizenkét
évben. A diagram a Magyar Rekldmszovetség, minden évben kiadott reklamtortdja
alapjan késziilt. A kozteriileti-, radié- és mozi reklamok (alulrdl felfelé sorrendben)
csak linedris trendvonalakkal vannak jelezve, mivel azok részardnya jelentds
mértékben nem valtozott (és egyébként sem tulsdgosan szignifikans), stagnaldshoz

kozeli dllapotot, de inkdbb lassan cs6kkend tendenciat mutatnak.

Az abréan lathatd, hogy a fenti hat médium koziil az internet az egyetlen,
amelyik toretleniil novekvd palyara allt, mikozben a masik 6t esetében folyamatos,
kisebb-nagyobb mértékii csokkenés lathatd, a médiakoltések részaranyat illetden.
Ugyan éllitani nem merném, de szinte biztos vagyok benne, hogy a televizio €s sajté
hirdetések aranyanak zuhanasaban jelentds szerepe van annak, hogy a hirdetdk,
biidzséjiik nagyobb részét dldozzdk online marketingre, a valtozé médiafogyasztési
preferencidk miatt, miszerint egyre inkdbb novekedik a digitidlis médiumok

. 9
hasznalata.

Ez nem véletlen, reklamlélektani szempontbdl jelentds fordulatnak voltunk /
vagyunk részesei. ,, Megvaltozott a befolydssal birok és a befolydsoltak viszonya!”
(Sas, 2012, 336.0.). A web 2.0 megjelenésével a médiumhatalmak befolydsdnak
jelentds szézaléka atkeriilt az internet felhaszndldinak kezébe. Az online tartalmak
interaktiv mivoltanak koszonhetden, manapsdg mar sokkal inkabb a lajkok és
megosztdsok szdma, valamint a kommentek milyensége a mérvad6é annak
tekintetében, hogy a felhaszndl6 egydltaldn veszi-e a faradsagot, hogy id6t dldozzon

a tartalomra.

® http://mrsz.hu/kutatas/reklamkoltes/reklamkoltes-2000-2004;

(Az ehhez az abrahoz tartozo forrasok jegyzéke megtalalhatd az irodalomjegyzékben [9.
Irodalomjegyzék])

Olvasva: 2015. november 4.

? http://www.marketing.hu/hirek/598-mediafogyasztasi-szokasok-valtozasa-digitalis-atrendezodes-
interju-jozsa-ferenccel-az-extreme-net-kommunikacios-ugynokseg-vezetojevel

Olvasva: 2015. november 4.
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Nehéz 1€pést tartaniuk a rekldmszakembereknek a véltozé tendencidkkal,
ugyanis a technologiai fejlédés ongerjeszté folyamat, exponencidlisan gyorsul'”.
Alighogy feltérképezik a web 2.0-ban rejld lehetdségeket, illetve az ujfajta
rekldmoz4si technikdk moddszertandt, maris a kiiszobén 4llunk a web 3.0-nak, avagy
a szemantikus web-nek, ami kordbbi online aktivitds alapjdn képes — az emberi
logikdhoz hasonléan — a felhaszndl6 igényeinek megfeleléen formalni a szamdara

megjelend tartalmakat (Sas, 2012).

3.3. Az internet hatasa a reklamokra

3.3.1. A kommunikiciés alaphelyzet valtozasa

Korabban a ,,One to Many” kommunikacids alaphelyzet volt jellemzd,
miszerint egy forrdsb6l — a médiabdl — érkezett az informdacié sok emberhez,
szerkesztett formdban, tehat a befolydsolds egyirdnyd volt. Az internet, illetve
kifejezetten a web 2.0 vildgdban azonban sokkal inkabb a ,,Many to Many” (sok
ember befolydsol sok embert), és az ebbdl indukalodo ,,One to One” (egy ember
befolydsol egy masikat) modell a jellemz6. A ,,One to One” modell esetében mar
visszatértiink az alapveté kommunikacids szitudcidhoz, amikor két ember kozott
valosul meg kommunikécid, de ebben az esetben sokkal szélesebb korben, a

geologiai hatdrok elmosodasaval (Sas, 2012).

Ennek hatasa tobb izben is észlelhetd a reklamok esetében. A média 4ltali
kizardlagos informdacioelosztas megsziint, sokkal fontosabb lett a ,,szobeszéd”
(internet alapui visszajelzés) szerepe. A rekldm kozzétételénél nem 4ll meg a
kommunikécids iizenet, az internetezOk visszajelzései altal torténd kiegészitéssel
valik teljessé. A B2C (cégektdl fogyasztok felé iranyuld) kommunikacio helyett a
C2C (fogyasztoktdl fogyasztok felé iranyuld) kommunikacié valt fajsulyossa,
tekintve, hogy az emberek jobban megbiznak a tobbi ember tapasztalataiban, mivel
igy elfogulatlan, objektiv informaciéhoz juthatnak, anélkiil, hogy ehhez barmilyen

erofeszitést kellene tenniiik (Sas, 2012).

1% http://hvg.hu/tudomany/20130722 az uj vallas neve technologia
Olvasva: 2015.november 4.




16

3.3.2. A virilis terjedés

A virdlis modon terjedd tartalmakrol azt mondhatjuk, hogy a szobeszéd
marketing digitdlis vetiiletei. Bizonyos rekldmok pér nap leforgdsa alatt az egész
vildgon ismertté vdlnak, és tobb tizmilli6 emberhez jutnak el. Klasszikus
médiafeliiletek vasarldsa utjan ilyen szintli elérést, szinte lehetetlen produkalni
(technikailag ugyan nem, de ehhez olyan szintli koltségek parosulnanak, hogy
hatékonysdgukkal Osszevetve, ez taldn a legveszteségesebb akcié lenne barmely

marka részérdl) (Sas, 2012).

A virusmarketing altal terjedd reklamok leglényegesebb jellemzdje, hogy
kontrollalhatatlanok. Barmilyen tartalomrél is gondolja azt az eldallitdja, hogy ebbdl
virus lehet, soha sincs ra garancia, hogy az ,,internet népe” azt tdmegesen tovabbitja

még tobb ember felé.

Pszicholégiai vonzata a dolognak, hogy eldzéleg a tomegmédiumok altal
tovabbitott tartalmak az emberekbdl kétféle reakciot — elfogadast vagy elutasitdst
valthattak ki. A virdlisan terjedd tartalmak esetében ez egészen masképp torténik,
nincsenek kiszdmithat6é reakcidok. A kozosség barmilyen tartalmat felkarolhat egyik

percrél a masikra, fiiggetleniil annak racionalitasatol (Sas, 2012).

3.3.3. A targetalas pontossaga

Az ATL eszkozok egyik legnagyobb hatranya, hogy a medddszorast csak
nagyon koltség- és idoigényes modon, és igy is csak kis mértékben lehet
kikiiszobdlni. Az web 2.0 esetében azonban jellemzd, hogy az emberek ,,digitalis
labnyoma” nagyon jol lekdvethetd. Az interneten lehetdség van nyomkdvetd
célzasra, tehat az emberek internetes aktivitdsuk alapjan célozhaték, aminek az a
tovabbi eldnye is megvan, hogy az interneten szorf6z6 embert kevésbé zavarjak a
szamukra szamitasba veendd reklamiizenetek. Az ehhez sziikséges informaciokat
ugynevezett ,siitik” rogzitik, amelyek képesek feltérképezni, hogy a felhasznalo
milyen oldalakon mennyi 1d6t toltott, milyen keresOszavakat hasznalt, milyen

hirdetésre kattintott — roviden tehét a potencidlis fogyasztd preferencidit (Sas, 2012).
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3.4. A reklampszicholdgia 1j iranya

Mig korabban az érdeklodés felkeltése, a vagykeltés és a meggy6z6 érvelés
voltak a reklamlélektananak esszencialis Osszetevoi, addig ezek az alapvetések a web
2.0 korszakdban megddlni latszanak. Sok esetben a reklamszakma alapelveit
megcstfold — targetalasi alapelveket és tradicionalis médiat teljes mértékben mell6z6
— rekldmok nyerik a legnagyobb szakmai dijakat, elismeréseket. A reklamozas
elengedhetetlennek hitt kellékeire — mint példdul a fogyasztéi elénydk
hangsiilyozdsa — egyre kevésbé van sziikség, sokkal inkdbb a szdrakoztatdsra

mutatkozik igény (Sas, 2012).

Erre a vélasz, valésziniileg a korabban emlitett reklamkeriild magatartasban
keresendd. Az emberek bizalmatlanok és elutasitéak a reklamokkal kapcsolatban,
viszont, ha a tolakodasért cserébe egyenértékii szorakoztatasban részesiilnek, akkor

elfogadébba vélnak.

Uj kommunikdcids jelenségek a rekldmban.:

(A kozosségi média megvdltoztatja a befolydsolds alapszabdlyait.)

A FIGYELEMFELKELTES SZABADSAGA

., Mar nem igaz az a tétel, hogy a figyelem fokuszpontjaban a terméknek, vagy annak

>

valamely tulajdonsdaganak kell allnia.’

A BENEFIT ELTUNESE

., A termékben meglévé a fogyaszto szamdara megfoghato elonyok kidomboritasa a
reklam alappillére - dllitottik a nagy reklamguruk. Es mit latunk? Ugy tinik, hogy
az egyedi eladdsi pozicio, vagyis a szakma szent tehenének szdmito USP (unique
selling position) fdaraszto kibontdsa helyett valami szorakoztato szamdrsdg is lehet

célravezeto.

AZ ERVELES ES AZ IGERET LAZASAGA

Evtizedeken dt egyetlen olyan reklam sem ment dt az iigynokségek sziiréin, amely ne
tartalmazott volna valamilyen fontos érvet, bizonyitékot, igéretet, bizonysdgot arra

nézve, hogy az a dolog tényleg jo. Nos, manapsag a nézok gyorsan a taviranyitohoz




18

kapnak, ha ilyesfajta ,, odivatu” probalkozassal talalkoznak. Ezért a reklamok

megelégednek azzal, ha a meggyozés helyett szimpatiat ébresztenek.

AZ INTERAKCIO FONTOSSAGA

Korabban ,, kotelezo” eleme volt minden reklamnak a mielobbi vasarlasra valo
eroteljes buzditas. Ez tobbnyire leplezetleniil, felszolito modban (Probdlja ki! Vegye
meg!). Az iij reklamokban igyekeznek a partnert bevonni. Megprobdljdk aktivizalni

a gondolatait, érzéseit, képzeletét — és ennek alapjdn hatni rd.

ELLENSZOLGALTATAS NYUJTASA

A modern kor reklamjai nem mitkodnek, ha nem kinalnak fel a befogado szamara
valamilyen jutalmat vagy ,, ellenszolgaltatast”. Ennek leggyakoribb megjelenési

formdja a szorakoztatds.

2. Tablazat: Uj kommunikécios jelenségek a rekldmban

Forras: Sas Istvan: Reklam és pszicholdgia a webkorszakban, 2012
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4. A Facebook

4.1. Mi a Facebook?

A Facebook taldn a legjobb felhaszndldsi példdja a web 2.0-nak és a
kozosségi médidnak. A Facebook valéban egy keretrendszer, egy felhaszndl6i

feliilet, ahova az emberek onkéntes modon toltenek fel tartalmat.

A Facebook a legnagyobb kozosségi haldzat, ami temérdek lehetdséget
kindl felhaszndléinak. Regisztracidkor az ember megadja személyes adatait
(leszamitva a neviinket, e-mail cimiinket és jelszavunkat, nincsenek kotelezd elemek,
annyi informdciét osztunk meg magunkrél, amennyit szeretnénk), ideélis esetben
egy fotot is sajat magardl, és ettdl a pillanattol kezdve elkezdhet ismerdsokkel
kapcsolatba 1épni, l1étrehozni / megosztani tartalmakat. Ezek a tartalmak nagyon
sokfélék lehetnek, feltolthetiink képeket, gondolatokat, videdkat, linkelhetiink
(hivatkozhatunk) mas forrasokbodl, ¢és ezekkel ismerdseink (illetve beallitastol

figgben ismeretlenek is) interakcioba léphetnek.'!
A Facebook legfébb elonyei és funkcioi:

e A Facebook-ra torténd regisztracio €s a hasznalat ingyenes

e A vildgon mindenhol elérhetd, feltéve, hogy van internet hozzaférésiink

e A felhaszndldk iizeneteket vélthatnak, megoszthatnak videodkat, fotokat €s
weblapokat

e A Facebook intézményi eszkozként is hasznalhat6 események tervezésére,
intézésére €s meghivok kikiildésére

e Név és e-mail cim alapjdn kereshetiink més felhasznélokat

e A felhasznalok beallithatjak adatvédelmi preferencidikat, tehét korlatozhatjak

a hozzaférést, az altaluk kozzétett informacidkhoz

" http://www.bbc.co.uk/webwise/guides/about-facebook
Olvasva: 2015. november 9.
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e A Facebook a nap 24 ordjaban mukodoé szolgéltatas, igy az emberek
fennakadasok nélkiil kommunikalhatnak egymassal id6zonaktol és foldrajzi

helyzetiikt6] fiiggetleniil'®
4.2. A Facebook rovid torténete és az utobbi évek mérfoldkovei

11 évvel ezeldtt, 2004-ben alapitotta meg Mark Zuckerberg a kozosségi

oldalt a www.thefacebook.com domain név alatt. A Harvard (kés6bb iskolaelhagyo)

hallgatdja mindossze 19 évesen inditotta el az oldalt kollégiumi szobdjabdl, ami
eleinte kizardlag az egyetem hallgatdinak szamadra volt elérhetd. Egy honapon beliil a
Harvard foiskolai képzésében résztvevd hallgatoknak tobb mint fele regisztralt az
oldalra. Az oldalt par honapon beliil kiterjesztették tovabbi USA-beli egyetemekre és
a nagy sikerre vald tekintettel tovabbi orszdgokra és kontinensekre is. 2006
szeptemberétdl kezdve vilagszinten elérhetévé valt a kozosségi halo (Kirkpatrick,

2011).

2006-ban Mark Zuckerberg felkeriilt az Inc. Magazine 30 under 30 listdjara,
amire minden évben a harminc legsikeresebb 30 év alatti vallalkozonak van esélye.
Ekkoriban az oldal két éve miikodott, és a tanuldi kozosségi haldzatok
adatforgalmanak 80%-at bonyolitotta le. Az iizleti céli felhasznalds ekkor még nem

volt kilatasban.

Szintén 2006-ban a Facebook visszautasitott egy egymilliard dolldros
felvasarlasi ajanlatot, ami a Yahoo-t6l érkezett. Az alapité ekkor ugy nyilatkozott,
hogy nem tudja mit kezdene a pénzzel, valoszinlileg befektetné egy tjabb kozosségi

oldalba, de ha mar van neki egy, nem létja értelmét a dolognak.

2010-ben az adatvédelmi szabdlyzat mddositdsdnak hirére — miszerint a
Facebook kiadja az adatokat harmadik fél szamara is - sokan gy gondoltdk, hogy
hatalmas lejtmenet varhato a cég jovdjében. A varakozasok jogosak voltak, azonban
hosszatavon mégsem volt jelentds az oldalt elhagyo felhasznalok szadma. Valdjaban

ez kulcsszerepet jatszott a késobbi Facebook reklamok targetalasi elonyeit tekintve.

12 http://digitalunite.com/guides/social-networking-blogs/facebook/what-facebook
Olvasva: 2015. november 9.
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2010-ben bevezették a ,,.Like” gombot. Szinte mar nehéz visszaemlékezni a
,»lajk elotti idokre”. Napjainkra azonban nemcsak az emberek, de a cégek és markak
szamara is az egyik legfontosabb mérdszamma valt. A lajkok szama egy szinttel
tovabblépett a ldtogatottsdgndl, ugyanis az érzelmi kétddést is indikalja. Ugyanebben
az évben kiadtak egy kés6bb Oscar-dijat is bezsebelé Hollywood-i filmet is — a

Ko6z0sségi Halot, ami a Facebook alapitdsardl és felvirdgoztatasarol szol.

2012-ben a Facebook felvdsarolta az Instagramot. Akkoriban a
képmegoszté kozosségi oldal egydltalin nem generdlt profitot, de a Facebook
meglatta a benne rejld lehetdséget (ugyanakkor valdszintsithetd, hogy sokkal inkabb

a vetélytarsat).

Ugyanebben az évben a céget tézsdére vitték a tulajdonosok, ez lett a
torténelem legnagyobb - 16 millidrd dolldros - tech jellegli cég altali, tézsdei
kibocsatasa. Nagy sikernek indult, azonban hatalmas zuhands kovetkezett be a
részvények értékében. Az elsd eredmény-kimutatas épphogy feliillmulta az elemzdék
elorejelzéseit’” és a befektetk varakozasait, de nem olyan mértékben, hogy a

részvényesek megnyugodjanak, igy az értékpapirok tézsdei értéke tovabb csokkent.
A tdézsdei mélyrepiilés azonban véget ért a Facebook sikeres mobil

bevételek a 2,6 milliardos bevételnek tobb mint felét az okostelefonokon és egyéb

mobil eszkdz6kon kozzétett reklamok tették ki.'*
4.3. Alapfogalmak a Facebook-on

Ahhoz, hogy a kovetkez0 fejezeteket megérthessiik a kovetkez6 fogalmakat

muszdj tisztazni:

e Hirfolyam
e Interakcié gombok

o Like gomb

B Az elemz8k 1,15 milliard dollaros bevételt josoltak, az eredmény-kimutatas 1,18 milliard dollaros
bevételt mutatott

" http://www.inc.com/issie-lapowsky/happy-birthday-facebook.html

Olvasva: 2015. november 10.
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o Komment gomb
o Megosztids gomb
e Facebook oldal
e Facebook csoport

e Facebook hirdetés
4.3.1. Hirfolyam

A hirfolyam egy folyamatosan frissiil6 listdja azoknak a tartalmaknak
(szoveges tartalmak, videdk, fotdk, linkek stb.), mas néven posztoknak, amelyeket
ismerdseink, altalunk kovetett Facebook oldalak vagy Facebook csoportok osztanak

1
meg."”

4.3.2. Interakcié gombok

A Facebook hirfolyam algoritmusa kiilonboz6 stllyal értékeli ezeket a
gombokat, és ezeknek a szamatdl fiigg, hogy milyen valdszinliséggel jelenik meg a

felhaszndl6 hirfolyamdban az adott tartalom.

A ,Like” gomb mondhatjuk, hogy mar mindennapi nyelvhasznédlatunk
részét képezi, a Facebook legismertebb funkcidja. Ha valamit 1ajkolunk, az nem maést
jelent, mint hogy tetszésiinket fejezziik ki az adott tartalommal kapcsolatban, ami a
tartalom alatt l4thatéva is valik. Masik fajtija a like-nak, mikor a tovdbbiakban
részletesebben targyalt Facebook oldalt l4jkoljuk, szintén kifejezve tetszésiinket,
illetve ez azt is maga utan vonja, hogy innentdl kezdve hirfolyamunkban az oldal
altal megosztott tartalmakat lathatévd vdlnak szdmunkra. A  hirfolyam

algoritmusdban ez szerepel legkisebb stllyal.

Jelenleg a Facebook a ,Like” gomb megyjitdsan dolgozik.
Spanyolorszagban és frorszagban kezdték idén oktobertdl a tesztelést. Sokkal tobb
lehetdségiink lesz kifejezni érzelmeinket. Az egyszerii 14jkra valo kattintaskor hétféle
reakciogomb ugrik fel, amelyek koziil vélaszthatunk, hogy melyik fejezi ki

legpontosabban, hogy milyen érzelmet valt ki beldliink az adott tartalom. Itt

> https://www.facebook.com/help/210346402339221
Olvasva: 2015. november 13.
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kifejezhetjiik a bejegyzéssel kapcsolatban, hogy az tetszik nekiink (like), szeretjiik
(love), viccesnek taldljuk (haha), oriilink neki (yay), meglepddtink (wow),
szomoruak lettiink téle (sad) vagy mérgesek (angry). Ha a tesztelés sordn sikeresnek
taldljdk a rendszert, akkor bevezetik tobb orszdgban is. Arrdl, hogy ez mikorra

z z 2z . 1
varhaté még nincsenek pontos adatok.'®

A komment gomb, a sz6 szoros értelmében arra ad lehetdséget, hogy
valamilyen kommentart, véleményt flizziink hozza egy adott poszthoz. Web 2.0
szempontjdbol ez a kétirdnyd kommunikacié legkifinomultabb formdja, ugyanis itt
kifejezhetjiik tetszésiinket, illetve nem tetszésiinket is, szavak formdjiaban. A

kommentek szdma kozepes sullyal szerepel a fent emlitett algoritmusban.

A megosztas gomb lényegében nem mads, mint egy hivatkozas kozzététele,
egy link. Barmilyen poszt megosztasa esetén, sajat magunk tesziink k6zz¢ egy olyan
tartalmat, amit eredetileg valaki mastdl hivatkozunk. Ilyen esetben sajit szoveggel,
kommentarral is kisérhetjiik a linket. Ez a legnagyobb sullyal szdmit a hirfolyam

algoritmusban.'’

4.3.3. Facebook oldal

A Facebook oldal lehetéséget ad a Facebook felhasznaloknak, hogy
érdeklodesiiket fejezzék ki egy marka, egy cég vagy pl. egy egyiittes irant, és
kapcsolatba keriiljenek vele, olvassdk az dltaluk kozzé tett hireket, informdciokat,

vagy éljenek a rajongok szamdra biztositott esetenként specialis lehetoségekkel”

(Lévai, 2012, 11.0.).
4.3.4. Facebook csoport

Neveébdl is lathato, hogy egy csoportrdl van sz6, ahol valamilyen ismérv
alapjan egy csoportba tartozé felhaszndlok tomoriilnek. Céltol fiiggden
létrehozhatunk nyilt csoportot (bérki lathatja a csoportot, a tagok listdjat, a posztokat,

azonban tartalmat k6zzétenni, vagy ahhoz hozzaszdlni csak a csoport tagjai tudnak),

'® http://www.origo.hu/techbazis/20151008-megvaltozik-a-facebook-lajkolas-like-reakcio-gomb-
gombok-reactions-diszlajk.html

Olvasva: 2015. november 29.

7 http://www.johnhaydon.com/whats-the-difference-between-likes-comments-and-shares/
Olvasva: 2015. november 13.




24

zart csoportot (csak a csoport és a tagok listdja nyilvanos, a posztok nem), illetve
titkos csoportot (sem a csoport, sem a tagok listdja, sem a posztok nem nyilvanosak,

kizdr6lag meghivasos alapon lehet bekeriilni).'®
4.3.5. Facebook hirdetések

A Facebook hirdetések az egyik leghatékonyabb és legkirivobb marketing eszkéznek

szamitanak a vallalkozdasoknak a kézossegi médiaban” (Jay 2013, 83. o.).

A villalkozds létrehoz a Facebook hirdetési feliilletén egy hirdetést,
kivalasztja kiilonbdz0 ismérvek alapjan, hogy milyen célcsoportot szeretne elérni
vele. Ezek a hirdetések — tipustol fliggden — megjelennek a bedllitott preferencidk
alapjan egyezé felhasznalok hirfolyaméban vagy amellett.'” A Facebook hirdetések
részletesebb leirdsa a ,,4.6. A pontos célzdas hatékony fegyvere — a Facebook

hirdetések” cimi fejezetben talalhato.
4.4. Milyen tartalmat tegyiink kozzé a Facebook oldalunkon?

,»Aki nincs jelen a Facebook-on, az nem is létezik.” — hallhatjuk egyre
tobbsz6r baratainktol, ismerdseinkt61?’. Ezt a feltételezést, ha igaz, ha nem, a
véallalatok sem hagyhatjdk figyelmen kiviil. Méara az online jelenlét és megitélés
szempontjdbol a Facebook elengedhetetlenné valt, emellett nem szabad figyelmen

kiviil hagyni viszonylagos koltséghatékonysdgat sem.

Lehet a Facebook oldalunk kovetdi bazisa sokszorosa versenytarsainkénak,
azonban, ha azok nem lépnek interakcioba a megosztott tartalmakkal, akkor relative
»kevesebb” kovetdje van a cégnek. Nagy és mindenekeldtt értékes felhasznaloi
bazist kell épiteniink. El kell érniink, hogy olyan tartalmat szolgaltassunk

kovetdinknek, amely valoban érdekli 6ket, épitve ezzel véllalatunk image-ét.

'8 http://www.marketingmania.hu/facebook-csoport-gyakori-kerdesek/

Olvasva: 2015. november 13.

 https://www.facebook.com/about/ads

Olvasva: 2015. november 13.

%% http://www.openglobal.co.uk/articles/80-if-your-business-isnt-on-facebook-you-dont-exist.html
Olvasva: 2015. november 13.




25

Facebook oldalunkon kival6 alkalom kindlkozik arra, hogy teszteljiik, mely
posztokat kedvelik kovetdink. Az lajkok, megosztasok és kommentek szamabol (és
milyenségébdl) kovetkeztethetiink arra, hogy milyen iranyba kell haladnunk a

jév6ben, milyen tartalmakat kell megosztanunk.?!

A gyakorlatban nagyon fontos, hogy értékes tartalmat szolgdltassunk. Taldn
alapvetének tlinhet, de nem szabad elfelejteni, hogy konkrétan szolitsuk fel
valamilyen tevékenységre kovetdinket, hasznos tovdbbd, ha valamilyen érzelmi
kotédést probalunk meg kialakitani. Példaul: ,,0Oszd meg, ha tetszett”. Ezen kiviil
mindenképp probaljuk meg szimbidzisban haszndlni a kozosségi média

platformokat, vezessiik el 6ket egyik kozosségi oldalunkrol a mésikra.”

,Bgy kép felér ezer szoval” — tartja a mondds, és ez kozosségi médidban is
épp annyira igaz, mint példaul a sajtéhirdetésekben. Képek és videdk kozzététele
Facebook-on, figyelemfelkeltés és interakcié szempontjdbdl nagyon hatdsos lehet,
illetve j6 modja annak, hogy l4jkoldinkat elnavigdljuk tovibbi kozosségi média

oldalainkra (pl.: Instagram) vagy weboldalunkra.

Facebook tartalommarketing atmutaté

Hatékonysag
Legaldbb 5-szor Figyeljiink oda ra, hogy
Egy alkalommal posztoljunk hetente! milyen idépontban
maximum haromsornyi (legyen érdemes posztolunk! (analitika

szoveget tegyiink kozzé! | visszatérnilik a Facebook | alapjan elemezhetd, hogy

oldalra) mikor érdemes)

Relevancia

3 Hivatkozzunk olyan
Ereztessiik kovetdinkkel, | Haszndljuk ki az aktuélis
cikkekre, amelyek
hogy nekik sz6l a torténések, iinnepek adta
érdeklik a
tartalom! lehetéségeket!
kovetdbazisunkat!

*! https://adespresso.com/academy/blog/how-to-use-facebook-to-improve-your-content-
marketing/

Olvasva: 2015. november 13.

%2 http://www.johnhaydon.com/whats-the-difference-between-likes-comments-and-shares/
Olvasva: 2015. november 13.




26

Meggyozés
Osszunk meg exkluziv
Kozvetitsiink értékeket _
Hasznaljunk olyan tartalmakat! (,,a kulisszak
kovetdinknek! )

nyelvezetet, ami passzol a mogott”, 1ajkoloknak

(kiilonleges ajanlatok,

véllalat image-éhez! sz0l6 események,

kuponok, sorsoldsok)

elovételi lehetdségek)

3. Tablazat: Facebook tartalommarketing Gtmutaté®

4.5. A Facebook csoportok elonyei és hatranyai

Facebook csoportok esetén egyenrangd kommunikaciora kindlkozik
lehetdség, ellentétben a Facebook oldalakkal, itt a véllalatoknak nincs
dominancidja.”* Kozos érdekeket képviselé tagokbol 4ll, igy a markak kérdéseket
tehetnek fel a csoport tagjainak. Legnagyobb eldnye a csoportoknak, hogy a tagok
értesitést kapnak minden esetben, ha valamilyen tartalmat tesznek kozzé, illetve a
fent emlitett dominancia hidnyabol fakaddan, sokkal személyesebb élmény egy
csoporthoz tartozni. Hatranyos azonban, hogy csoportok esetén nem elérhetd a
Facebook analitika (lasd: ,,4.7. Facebook Insights”), és a tagok szdma maximalizilva
van, igy a Facebook oldalakhoz hasonlitva nagyon kevés embert érhetiink el (Tom,

2013).
4.6. A pontos célzas hatékony fegyvere — a Facebook hirdetések

Az organikus elérés (az az elérés, ami a kozosségi Orids, igen komplex
algoritmusa alapjan jeleniti meg a tartalmakat az egyes felhasznaloknak, pl.:
interakci6 gombok szamlaloi, ismerdsok aktivitasa, relevancia stb.) kiegészitésére a
legjobb modd, fizetett hirdetések alkalmazdsa, ha azt akarjuk, hogy {izenetiink
nagyobb - de még fontosabb, hogy az el6zdleg potencialis fogyasztonak titulalt -

kozonséghez jusson el.

% http://marketingstrategyhg.com/facebook-content-marketing/
Olvasva: 2015. november 13.

** http://brianshim.com/webtricks/facebook-page-vs-group/
Olvasva: 2015. november 13.
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Facebook hirdetéseket haszndlva a célzds nem csak leegyszeriisodik, de
pontosabba is vdélik. A digitdlis megoldasok koziil ez az egyik leghatékonyabb és
legjobban monitorozhaté hirdetésfajta. Ahogy mar kordbban emlitettem, a személyes
profilok alapjan tobbféle ismérv szerint szilikithetjiik az elérendd célcsoportot. Ezek

az ismérvek a kovetkezdek lehetnek:

e Nem

e Kor

e Kapcsolati allapot

e Oktatas

e Szexualis érdeklddés
e Hely

. Nyelv25

Ezen kiviil beéllithatjuk koltségkeretiinket is, az alapjan, hogy napi szinten
mennyit vagyunk hajlandéak a hirdetésre dldozni, vagy megadhatunk egy

id6tartamot is, hogy mettél meddig szeretnénk hirdetni.

Fontos még azt is megemliteni, hogy a Facebook-on torténd reklamozas
esetén, a kozosségi oldalon beliil, milyen feliileten jelenjen meg a hirdetésiink.
Minden hirdetési tipus esetén vdlaszthatjuk az asztali hirfolyamot, a mobileszkoz-

hirfolyamot, illetve az asztali verzi6 jobb oldali oszlopaban torténd megjelenitést.
4.6.1. A Facebook hirdetések legfébb tipusai

A Facebook hirdetéskezelési feliilete az elérendd célok alapjan csoportositja

a tipusokat, amelyek az aldbbiak:
o Bejegyzések népszeriibbé tétele

Akkor érdemes alkalmazni, ha Facebook oldalunkon koriabban kozzétett
poszttal kapcsolatos aktivitdst szeretnénk novelni. Egy kordbban megosztott

tartalmat alakit at hirdetéssé.

% http://www.slideshare.net/ricsi1l/facebook-hirdets-tpusok
Olvasva: 2015. november 17.
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e Az oldalad népszeriibbé tétele

Ez egy optimalizdlasi folyamat, aminek sordn a potencidlis
célkozonségiinkhoz juttatjuk el hirdetésiinket, amivel az a célunk, hogy Facebook
oldalunkra kdvetdket toborozzunk. (Ez megjelenik ismerdseik hirfolyaméban is, igy

az organikus elérés is novekedik.)
o  Webhely ldtogatoszdmdnak novelése

Ez az opci6 azt a célt szolgdlja, hogy a befogadd alanyt elnavigéljuk egy
altalunk megadott weboldalra. Lehet ez a vallalat kezd6oldala, online 4&ruhaza, URL-

tdl fiiggden, 1ényegében barmilyen webhely.
o  Webhely elért konverziok szamdnak novelése

A konverziés rata azt mutatja meg, hogy ha kitliziink egy adott célt pl.: a
latogatd vasarolja meg a terméket, toltse le az alkalmazast stb., akkor az oldalunkra
kattintok milyen szdzalékban kattintottak r4 a megadott webhelyen erre az opcidra.
Ha ezt a Facebook hirdetési tipust valasztjuk, akkor egy - a kozosségi portal éltal
generdlt - kodot kell elhelyezniink sajat webhelyiinkon. Tehat ha példdul azt
szeretnénk latni, hogy hdnyan véasaroltdk meg a hirdetett terméket, azutdn, hogy
eljutottak a weblapunkra, akkor érdemes a kodot a vasarlast megerdsitd oldalra
elhelyezni. Alapértelmezés szerint a hirdetést olyan személyek elérésére
optimalizalja a Facebook algoritmusa, akik esetében leginkdbb valosziniisithetd a

konverzid.
e Az ajanlattal él6k szamanak a novelése

Ennek a hirdetéstipusnak a valasztasdval tulajdonképpen egy online kupont
hozunk létre. Ha példdul valamilyen termékiinkre 50%-os kedvezményt kivanunk
adni, akkor az ajanlatnak az ,,50% kedvezmény”-t elnevezést adjuk, majd a leirdsban
kozoljiik, hogy mely termékre vonatkozik a kedvezmény, itt tovabba bedllithatjuk a
maximalis igénylési szamot és az ajanlat lejartdnak hataridejét is. A Facebook-on
megjelend kreativon, az ,Elek az ajanlattal” gombra kattintva, a hirdetd értesitést, a
felhaszndld pedig egy visszaigazold e-mailt kap, amelynek bemutatdsaval jogosultta

valik a kedvezményre.
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o Videomegtekintések elérése

o Az esemény résztvevoi létszamanak novelése

Ezt a két hirdetési tipust nem szeretném hosszasan magyardzni, neveik
onmagukért beszélnek. Az elsé altal a Facebook-ra feltoltott videdinkat

népszeriisithetjiik, a masikkal pedig az altalunk létrehozott eseményeket.?

A felsorolds mell6zi a teljesség igényét, azonban a fennmaradd
hirdetéstipusok alkalmazdsokkal kapcsolatosak, amiknek hatdsa a marketingre
szintén hatalmas befolydssal van, viszont ezeknek a természete olyan Osszetett, hogy
kiilon szakdolgozati témat érdemelne, ezért ezekkel itt nem kividnok részletesen

foglalkozni.
4.6.2. A/B tesztelés

A mir kordbban emlitett pozitiv jellemz6i mellett, a Facebook
hirdetéseknek tovdbbi nagy elénye - amellett, hogy bevethetdségik, ¢és
leéllithatésdguk mondhatni azonnali hatdlyd lehet, és ellentétben a legtdbb
tradiciondlis médiummal —, hogy folyamatosan szerkeszthetdek, valtoztathatoak.
Ezért is valt az online marketing egyik alapvetd fogalmava az A/B tesztelés. Ez nem
mast jelent, mint hogy kétféle kreativot készitiink, amelyek kozott egy-egy
kiillonbség van, és folyamatosan analizaljuk statisztikdk alapjian, hogy melyik verzié

milyen aktivitast eredményez.

A rekldmoknak nagyon sok elemét lehet vdltoztatni, és mivel a klikkelések
aranya a digitalis vildgban kivaloan mérhetod, kidertiilt, hogy a legaprobb részletek is
drasztikus valtozdsokat hozhatnak a konverzidban. Ilyenek lehetnek példaul az
interakciora felhivd gombok szinei, a képek, a szovegek, bizonyos elemek
elhelyezése, célcsoport preferencidk megvéltoztatésa.27 Tradiciondlis médiumok
esetén egyrészt sokkal koltségesebb is lenne kétféle kreativot megjelentetni, masrészt
gyakorlati haszna sem lenne, mert nem lehetne pontosan lemérni, hogy melyik

milyen hatést ér el.

*® https://www.facebook.com/business/help/1438417719786914
Olvasva: 2015. november 17.

%7 https://adespresso.com/academy/blog/facebook-ads-split-testing-101/
Olvasva: 2015. november 17.
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4.7. Facebook Insights

Koradbban mar tobbszor is esett szd a kivald mérhetdségrol, a szamszeri
adatokrol. Ez a Facebook-nak az egyik leghatdsosabb funkcidja azok szamara, akik
fel akarjdk térképezni a kovetdiket és azok aktivitdsit, hogy legyenek tdmpontok,
amikre alapozva fel lehet épiteni a kzosségi média tartalmak stratégidjat. Hozz4 kell
tenni, hogy ez természetesen korabbi Facebook aktivitast kivan résziinkrdl is. Ez az

analitikai feliilet meglehetdsen sokoldalu.
4.7.1. Attekintés

Alapesetben, ha rakattintunk Facebook oldalunkon az ,,Elemzés” fiilre,
ezzel talaljuk szemben magunkat. Ez az attekint6 oldal grafikonon megmutatja az

1d6 fiiggvényében:

e eddig Osszesen hédnyan lgjkoltdk az oldalunkat - novekvd vagy
csokkend-e a tendencia

e akdvetdink ismerdseinek a szamat — a potencidlis organikus elérést

e hanyan ,,beszélnek az oldalr6l” (1asd: ,,4.7.5. Mennyien beszélnek az
oldalrol? )

e az Osszesitett heti elérést
4.7.2. A bejegyzések viralitasa

Az attekintd grafikon alatt talalhato statisztika a korabban kozzétett
bejegyzésekrdl. Ez nagyon hasznos lehet, ha azt akarjuk felfedni, hogy mely posztok
szerepeltek a legjobban. Ezdltal 1épéseket tehetiink annak irdnydba, hogy
megismerjiik rajongdink izlését, igy olyan tartalmakat tehetiink kozzé, amelyek
valdban érdeklik dket. Ennek eredménye dltaldban az image javuldsa, nagyobb elérés

€s nagyobb forgalom az oldalunkon.
4.7.3. Lajkok

A Lijkok fiil alatt betekintést nyerhetiink kovetdink demografiai adataiba,

amelynek jelentdsége nyilvanvalo. Itt lathatjuk szazalékos lebontdsban, hogy
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lajkoloéink mekkora hényada férfi vagy nd, milyen a koreloszlds, milyen
nemzetiséglick, milyen nyelvet beszélnek stb. Létezik ,,Unlike” gomb is, ami
lényegében a l4jk visszavondsit jelenti, err6l is részletes statisztika 4ll

rendelkezésiinkre.

Az ,Unlike” statisztikdk el6nye, hogy latjuk melyik napon torténtek,
ilyenkor érdemes felkeresniink, hogy milyen bejegyzést posztoltunk aznap, hogy
rdjojjiink, mi lehet az oka az érdeklddés megsziinésének. A demografiai adatok
szummazdsa egy kisebb piackutatdssal ér fel, mas platformokon végzett marketing

tevékenységeink sordn is praktikus informacio lehet.
4.7.4. Elérés

Természetesen az hogy sok ldjkoléja van egy Facebook oldalnak, nem
egyenld azzal, hogy kovetik is azt. Itt taldlhatunk statisztikat arrél, hogy hany embert
és milyen mddon értiink el a kozzétett tartalmakkal, illetve hanyan nézték meg az

oldalt, és hogyan jutottak oda.

A tartalmak tekintetében lathatjuk, hogy organikus médon (hirfolyamban,
Facebook algoritmus alapjan), fizetett hirdetés utjan vagy viralisan (ismerdsok altali
interakci6 utjdn) milyen szamu felhaszndl6t értiink el, és ennek mentén melyiket kell
erdsiteni. Itt dltaldban a virdlis elérés novelése a cél, mivel az organikus elérésre csak
a Facebook algoritmusanak van behatasa, a fizetett hirdetés pedig nevébdl fakadoan
is pénzbe keriil. Az oldalldtogatdsok estében pedig azt lithatjuk, hogy hogyan

jutottak az oldalra, valamilyen hirdetés utjan, vagy sajat maguk kerestek ra.
4.7.5. Mennyien beszélnek az oldalrél?

A Lajk magaban nem sokat arul el a lajkolok milyenségérdl, lehet, hogy
egyszer feliratkoztak egy oldalra (pl.: egy nyereményjaték miatt), viszont azéta
egyszer sem ldtogattak el az oda. Erre val6 a ,,Talking About This”, vagyis ennyien
,beszélnek errdl” statisztika. Ennek a neve félrevezetd lehet — habar az belathato,
hogy azt, hogy egy oldalrél hianyan beszélnek, lehetetlen mérni -, valgjdban nem
mdsrol van sz6, mint a Facebook oldallal kapcsolatos Osszes aktivitds (pl.: like,

megosztas, rajongoi poszt, valasz egy eseményre stb.)
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5. Az Instagram

5.1. Mi az Instagram?

Az Instagram egy az iPhone forradalomnak koszonhetden 1étrejott
mobileszkodz alapi alkalmazés, amely 2010 oktéberében jott 1étre, és azéta a vildg
egyik legnépszeriibb kozdsségi médiumava valt. Hihetetleniil gyorsan eljutott a
tomegekhez, és mdig is tartja a leggyorsabban elért egymilli felhaszndlé rekordot,
amit b6 két honap alatt sikeriilt elérnie.”®

Hogy mire j6? Az Instagram egy iddvonal alapu alkalmazds, ahova
telefonunk, vagy tabletiink képgaléridjabol vagy annak kamerdjat hasznalva képeket,
illetve videdkat tolthetliink fel az interneten keresztiil. A képeket feltoltés elott
nagyon egyszeriien szerkeszthetjik, nem kell hozza kiilonosebb hattértudas,
mondhatni barki képes rd. A képmanipulacidés eszkoztir tobbnyire kiilonbozd
szir6kbol, keretekbol, szinmodifikacidés eszkozokbol all, de természetesen
ragaszkodhatunk a ,,nyers” valtozat feltdltéséhez, ami igazabol kifejezetten jellemzo
az Instagram-on, a képeknek csaknem fele igy keriil fel a képmegoszté oldalra.
Képeinket adhatunk egy cimet, leirast, ami lehet egyszerli szoveg vagy un. #hashtag

(1&sd: 5.1.1. #Hashtag) (Miles, 2013).

Az Instagram, hasonléan a tobbi social media alkalmazashoz, a k6zosségre
épil. Itt a Facebook-kal ellentétben, akikkel kapcsolatba Iépilink nem ismerdsnek,
hanem kovetdknek hivjuk oket. Akarcsak a Facebook-on itt is létezik a 14jk és a
komment funkcié. Instagram-on megosztds tekintetében, mdsok tartalmait nem
tudjuk kozzétenni, viszont nagyon egyszeriien megoszthatjuk dket tovabbi kdzosségi
média feliileteken, mint példdul Facebook-on vagy Twitter-en, s6t akar
integralhatjuk is Oket, igy az ezeken a feliileteken vald megosztas automatikusan

torténik.

%8 https://careerviewmirror.wordpress.com/2011/01/13/whats-instagram-why-is-it-so-popular/
Olvasva: 2015. november 19.
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5.1.1. #Hashtag

A Hashtag-ek haszndlata egy — a Twitter-t6l atvett — funkcié. Célja a
kategorizalas, formailag egy kettds keresztbdl és egy kategoriat megjelold szobol all.
Ha példdul feltoltiink egy képet Instagram-ra, és a leirdsban megadjuk a #instagram
hashtag-et, akkor bérki, ha rdkeres az instagram hashtag-re, meg fogja taldlni ezt a
képet, illetve minden olyan képet, amit barmely felhaszndlé ugyanezzel a hashtag-
gel latott el, a megjelend képgalériaban. (A #instagram az egyik legnépszeriibb
hashtag, sokmillié felhaszndlé l4tja el képeit instagram hashtag-gel, igy ebben a
kategéridban — mivel a idévonal alapon mitkddik az instagram — az elsd helyen, csak
nagyon rovid ideig, maximum pdr percig, vagy addig sem lesz lathaté a mi képiink.)

(Miles, 2013).
5.2. Miben kiilonbozik a Facebook-tol?

Ahogy azt méar kordbban emlitettem, az Instagram-ot 2012-ben vésarolta fel
a Facebook, igy tehat a Facebook valoszintileg a jovoben azon fog dolgozni, hogy
minél inkdbb integrilja az Instagram-ot mikodésébe. Viszont, ha azt szeretnénk
meghatdrozni, hogy miben kiilonboznek — féleg marketing megkdzelitésbdl — akkor

az alabbi lényeges tényezoket kell figyelembe venniink:
e Mennyi id6t és energiat igényel?

A Facebook-hoz viszonyitva sokkal kisebb a munkaigénye. A Facebook-on
folyamatosan akivnak, kommunikativnak kell lenni, valds idében reagéalni a
kialakul6 parbeszédekre, amig az Instagram-rél ugyanez nem mondhaté el. Profilunk
sokkal inkabb egy id6tallo fotdéalbumra hasonlitanak, és az iddvonal szerepe is
foként abban mertil ki, hogy datum alapjan rendezddjenek a tartalmaink — noha
persze, ha csak a hirfolyamot bongészi a felhaszndld, nem bdnja, ha aktudlis

képekkel taldlja szemben magét.
e Mit varnak el a kovetok?

Ahhoz, hogy a kovetdi elvardsoknak megfeleljiink, napi 1-2 képet kell
megosztanunk, €s nagyjabol ennyi. Ha l4jkolunk vagy netdn kommentdlunk egy

képet, azt mar nagyon nagyra értékelik, de nem elvards. A Facebook ldjkoléink
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szamdra viszont altalanos, hogy folyamatosan informdciot, allapotfrissitést, fotokat
jelenitlink meg, és amilyen gyorsan csak tudunk reagalunk az O aktivitdsaikra,

folyamatosan kapcsolatban kell lenniink veliik.
e A tartalmak élettartama

Ahogy kordbban mar kiemeltem, sokkal inkdbb egy fotéalbumra hasonlit,
igy tehdt az Instagram fotdk élettartama jéval hosszabb, mint mondjuk egy Facebook
allapotfrissitésé. Az Instagram képek esetén jobb esély van arra is, hogy djabb

kovetoket szerezziink, mintha Facebook-on tennénk kozzé képi tartalmat.
e Viralitas

Ebben a tekintetben azt mondhatjuk, hogy megegyezik mindkét platform,

mivel mindkettd 14jkokon, kommenteken és megosztasokon alapszik. (Miles, 2013)
5.3. Instagram Marketing

Megéri egyaltalan egy vadllalkozdsnak rddldoznia az idejét az Instagram
jelenlétre? Erre a kérdésre az ,,5-10-20” teszt adhat valaszt. Tobb mint 5 vasarléval
l1épiink kapcsolatba? Tobb mint 10 terméket vezetiink be a piacra? Egy stabil
rajongoi bazis hozza tudna jarulni ahhoz, hogy 20%-os drazdsi prémiumot tudjunk
alkalmazni? Ha ezek koziil legalabb egyikre igen a valasz, akkor érdemes idot

fektetni az Instagram jelenlétre és aktivitasra. (Miles, 2013)

5.3.1. Mit mutassunk magunkr6ol és hogyan hasznaljuk

fiokunkat?

Ahhoz, hogy valéban ne csak idOpocsékolds legyen az Instagram
aktivitadsunk, fel kell A&llitani par alapvetd szabalyt. Elsé Iépésben azt kell
meghatdroznunk, hogy felhaszndléi fi6kunk hogyan nézzen ki, mit mutatunk
magunkbdl a mar meglévd és jovobeli kovetdinknek. El kell donteniink, hogy
markdnk nevét vagy sajit neviinket hasznéljuk felhasznalonévként. Ez nagyban fiigg
attél, hogy milyen terméket vagy szolgdltatast értékesitiink, és hogy van-e egy

kinevezett szovivdje a markanak (Miles, 2013).
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Profilunk 1étrehozdsakor egy 150 karakteres leirdst és egy képet kell
megadnunk. Nagyon fontos, hogy ez jol hasznéljuk ki, ugyanis ez egy nagyon apré
hely ahhoz, hogy tisztizzuk, valdéjadban kik is vagyunk. A képnek természetesen
kifogastalan mindséglinek kell lennie, a szévivordl vagy a markardl (attdl fiiggden
milyen felhaszndl6i nevet vdlasztottunk). A leirdsban legyen egy iidvozlés, jo, ha
tartalmazza, mivel foglalkozik a wvéllalat; valamit, ami aldtdmasztja a
hitelességiinket; utalast arra, hogy milyen jellegli képekre szamithatnak a kovetok;
tevékenységre val6 felhivast (pl.: kovess benniinket!) és egy linket a

weboldalunkhoz (Miles, 2013).

A képfeltoltési stratégia esszencidlis hozzdvaldja a sikernek. Mindenekeldtt
kovetkezetesnek kell lenni, és érdemes itt is a mindséget, a mennyiséggel szemben
elétérbe helyezni. El kell donteni milyen gyakran, milyen jellegli képeket és milyen
napszakban osztunk meg, amellett, hogy leszogezzik azt is, hogy ki felelés a
felhasznaloi fiok menedzseléséért. A kovetdk valdszinlileg okkal kezdenek el
kovetni masokat — beldthaté, hogy ez az ok d4ltaldban az, hogy valamelyik
ismerdsiiknél lattak egy képiinket, és felkeltette az érdeklodésiiket, ezért szeretnének
tobbet latni beldle. Tudatosnak ¢és kovetkezetesnek kell maradnunk, példaul
bennfentes informacidkat teszlink kozzé céglinkrdl, személyes életlinkrdl posztolunk
vagy a jovOben varhato projektekrdl, termékekrol, szolgéltatdsokrél mutatunk meg

egyet s mast (Miles, 2013).
5.3.2. Kozosségformalas

Az Instagram szoérakoztatd idotoltés, ehhez kétség sem fér, azonban iizleti
célu felhasznalas esetén nem szabad szem el6l vesziteni a célt — szerezziink

kovetdket, épitsiink kdzosséget.

Az Instagram nem szdveges kommunikécion alapul, a kommentek kezelése
itt inkdbb csak kiegészitésként szolgdl. Ez elsdre akar hatranynak is tlinhet, azonban,
ha ennek az okat nézziik, az az — amit mar kordbban is emlitettem -, hogy i1do6tallo
alkotdsokat toltiink fel (bizonyos stratégia alapjan), és a kovetdink nem varjak el
toliink a folyamatos kommunikaci6. Mégis kialakult egy Instagram kultdra, ahol, ha
nem is konnyebben (bar ez sem kizart), de az biztos, hogy koltséghatékonyabban

szerezhetiink rajongdkat. (Miles, 2013)
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Amikor regisztralunk Instgram-ra, az els probléma, amivel szembesiiliink,
hogy nincsenek kovetdink, a hitelességiink megalapozdsdhoz pedig nagyon fontos,
hogy sok kovetdnk legyen. Kiindulasi pontnak jo lehet, ha Facebook ismerdseinket
és fogyasztéinkat megkérjiik, vagy valamilyen formdban 0Osztonodzziik arra, hogy
kovessenek minket. Ilyenkor szembetaldljuk magunkat egy ellentmondassal. Miért
akarnam, hogy a mar meglévo fogyasztok kovessenek engem Instagram-on, ha az
volt a célom az Instagram regisztracidval, hogy djakat szerezzek? Ennek tobb oka is

van:

e Ravettik a fogyasztoinkat, hogy ajanlasunknak megfeleléen
cselekedjenek, és kotodést alakitottunk ki

e Lehet, hogy egy olyan platformra csabitottuk 6ket, amit eldtte nem
is ismertek, igy divatdiktatorként poziciondltuk magunk

e Egy ujfajta megkozelitést nyudjtunk ezéltal, hogy ldjkolhassdk
termékeinket, szolgaltatdsainkat

e Uj médon mutathatnak be minket baratainknak

o Megtekinthetjiik kovetdink baratait, akikkel ha interakcidba 1épiink

nem lesziink szdmukra ismeretlen spammerek

A képfeltoltési stratégia mellett, a masik legfontosabb dolog, a kdvetdi bazis
épitése a halézatunk kiépitése — a ,,Kovess, hogy kovessenek” stratégia. Ahhoz, hogy
kovetdket szerezziik lajkolunk, kommentelniink, kovetniink kell. Ha mindezt
ismeretleniil  tessziik, és  irraciondlis mértékben, akkor  aktivitasunk
kontraproduktivva véilhat. Ha egy potencidlis fogyaszté megldtja a profilunkat, és azt
latja, hogy 5000 embert kovetiink, de csak 100 koveténk van, akkor egybdl tudni
fogja, hogy spammerek vagyunk. Erdemes sajdt fogyasztoink ismeréseit elkezdeni
kovetni, 40-50 fOs csoportokban, és meglatjuk, hogy ki az, aki viszonozta a
szivességet, ergo érdeklddik irdntunk, par nap elteltével vissza kell vonni a
kovetéseinket, hogy ne legyen egyértelmii a marketing céli felhasznélds, ugyanis ha

elfogadjuk, ha nem, de az emberek tobbsége ezt nem dijazza.

Egy masik megkozelités, hogy ennél még kozvetlenebbiil l4jkok, és
kommentek formajaban probaljuk meg felkelteni masok érdeklddését. Az elismerést

mindenki dijazza Instagram-on, és az esetek tobbségében, ha lajkolunk egy képet /
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videot, vagy kommentart fliziink hozzda, akkor igen jo esély van ra, hogy aki
kozzétette a tartalmat, meg fogja tekinteni a mi profilunkat, azonban ha véleményt
fuziink egy képhez, nyilvanvaléoan oda kell figyelniink arra, hogy ne tiinjlink

tolakodonak, baratsagosan szoélitsuk meg az illetot.

A hashtag-ek haszndlata szintén elengedhetetlen. Itt ugyanazok a szabdlyok
érvényesek, mint a kovetéseknél. Nem hasznalhatunk véletlenszertien hashtag-eket,
olyan kategoridkba kell sorolnunk magunkat, ahol valéban relevédns felhaszndlékhoz
juthatunk el, az éltalunk kozzétett tartalmakkal. Vannak persze altaldnosan népszerti
hashtag-ek is, mint a #instagram , #instamood stb., ezek hasznalata tal sok kovetot
nem fog vonzani oldalunkra, azonban arrél a par emberrdl sem feledkezhetiink el,

akiket mégis (Miles, 2013).
5.3.3. Meggyo6zési technikak

Habar ugy tartjuk nem szép dolog mdsok érzelmeit manipuldlni, ha
kimondjuk, ha nem, de kiskorunktol kezdve ezt tessziik. Megvarjuk, mig a sziileink a
legjobb hangulatba keriilnek, miel6tt pénzt kérnénk toliikk, a tanarunk kedvébe
prébalunk jarni a dolgozatok eldtt, poénokat siitiink el egy eléadds kozben, hogy
fenntartsuk az érdeklodeést. A k6zosségi médidban ez ugyanigy igaz, ha azt akarjuk,
hogy kovetdink ne iratkozzanak le csatornankrol. A kovetkezd stimuldnsok

valamelyikével (vagy ezek kombindcidival) elérhetjiik, hogy ez ne forduljon eld:
e Szeretet

Mar a ,,Like” — azaz kedvelem sz6 is arra buzdit, hogy olyan tartalmakat
osszunk meg, amelyeket az emberek szeretnek. Valamilyen mddon oOssze kell

kapcsolnunk markankat szerethetd dolgokkal (latvanyossag, kiskutya, kisbaba stb.)
e Vagy

A vagykeltés sok forméaban eléfordul, az emberek szeretnének bizonyos
dolgokat magukénak tudni, bizonyos emberekkel taldlkozni, vagy a figyelem

kozéppontjaba keriilni.
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e Bevonoddas

Olyan tartalmat kell megosztanunk, amihez személyesen is tudnak kotddni
kovetdink, hogy ugy ¢érezzék Ok is részét képezik a mi felfogdsunknak,

markaesszencianknak.

e Visszajelzés

Az embereknek visszajelzés kell azzal kapcsolatban, hogy ha megvasaroltak
valamit, azzal j6 dontést hoztak, de legaldbbis sziikségiik van egy kifogdsra, amivel
igazolni tudjdk, hogy helyénval6 volt, amit tettek. Ilyen lehet példaul egy kupon, egy
24 6rés ajanlat, vagy az, hogy kozzétegyenek egy képet Instagram-on, ahol a 1djkok

1gazoljak vasdarlasuk helyes mivoltat.

e Valahova tartozas

Kisebb markdk esetén hasznos lehet, ha valamilyen kozosséget épitenek,
ahova j0 tartozni valamilyen okbdl kifoly6lag. Az emberek nem akarjdk ugy érezni,
hogy kimaradnak valamibdl, ezért 6k is csatlakoznak. Az Instagram tokéletes feliilet

ilyen csoportok létrehozdsara.

o QGylijtogetés

Sokan gytlijtenek ¢élményeket, amelyeknek megorokitésére a képek
szolgalnak, megosztasukra pedig az Instagram az optimdlis platform. Ebbdl a
kategoriabol latunk legtobbet az Instagram-on. Fotok nyaraldsokrél / utazdsokrol,
fotok ételekrdl, hobbival kapcsolatos fotdk, bardtainkkal 4télt élmények. A
markéknak meg kell talalniuk, hogy mit tudnak ajanlani potencilis vagy meglévo

fogyasztéiknak, amelyeket gytiijthetnek.

e Kivancsisag

Talan az egyik legerdsebb érzelmi vonatkozéds. Az emberek a boltokban
megnézhetik, kiprobalhatjdk, felprobalhatjdk a termékeket, és ott helyben

meghozhatjak a vasarlasi dontést. Instagram-on arra kell térekedni, hogy épp annyit,
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és olyan mdédon mutassunk meg termékiinkbdl, ami a kivancsisagot csak tovabb

gylriizi, hogy a vasarlé ellatogasson hozzank, vagy akar egybdl rendeljen téliink.
o Torténetek

Ha barmilyen torténetiink van, amit el tudunk mesélni képek formédjaban,
tegyilk. A bevonddas oridsi méreteket Olthet, ha egy sztori folytatdsit varjak az

emberke, és vissza-visszatérnek, hogy ldssdk van-e valamilyen haladés a torténetben.
e Hataridok

Szintén a legjobb érzelmi ,,zsarolasok” k6zé tartozik. Ha valamilyen akciot
hatarid6hoz kotiink, sokkal inkdbb dgy érzi a fogyasztd, hogy ezt nem hagyhatja ki,

olyan lehetdséggel talalja szembe magat, amit nem lenne érdemes elszalasztani.
e Exkluzivitas

Ha valami ritka, exkluziv, az emberek sokkal jobban szeretnék magukénak
tudni, mintha csupédn egy olyan terméket vasarolnanak, amibdl tizenkettd egy tucat.
A kiilonlegesség, egyediség kiemelése 0sztonzi a fogyasztokat, hogy minél elébb
megvasaroljak, hogy 6vék legyen a dicséség — olyasvalamit birtokolni, ami csak

keveseknek van, vagy egydltalan nincs 1s. (Miles, 2013)
5.3.4. Instagram hirdetések

Az Instagram legnagyobb eldnye véllalkozasok szdmara az, hogy iddvel a
Facebook — rovidesen az akvizici6 utdn - Instagram-on is bevezette a fizetett
hirdetések alkalmazasanak a lehetdségét. Magyarorszagon ez 2015. szeptember 31-
ével kezdddott el. A metodika valdjaban ugyaniigy miikddik, mint a Facebook
hirdetések esetében, ezért ezt nem részletezném. Viszont azt kijelenthetjiik, hogy a
két platform tartalmi és hirdetési feliiletét is kiakndzva, nagy sikereket érhetiink el,

ha fel akarjuk lenditeni véllalkozdsunkat.
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6. Primer kutatas

6. 1. Bevezetés

Ebben a fejezetben részletesen foglalkozom a primer kutatdssal, és annak
kivitelezési moddjaval. Az aldbbiakban leirt kutatdsi mddszer hasznélatanak
sziikségességét és relevancidjat a megel6zé szekunder kutatds, illetve az abbdl

fakaddan felmeriilt kérdések tdmasztjdk ala.
6.2. A kutatasi modszer

Alapvetden a kutatasi eljarasoknak kettd f6 tipusat - a kvalitativ és a
kvantitativ kutatdst kiilonboztetjik meg. Altaldnossidgban elmondhaté, hogy a
kvantitativ kutatdsi modszer egy szabvanyositott eljards, ami hipotézisek igazoldsara
és tarsadalmi jelenségek szamszertisitéssel torténé leirasara szolgal. Altalaban nagy
mintdk esetén érdemes alkalmazni. (Silverman, 2006). A moddszer {6 célja, hogy
statisztikailag 4altaldnosithatd eredményeket tudjunk eldallitani. A kvantitativ
modszer fogalmat sokszor 0sszekotik a deduktiv kutatdssal, amely sordn a kutatd
nagy elemszamu mintat gyljt, azért hogy az lesziikithesse, mennyiségileg mérje és
statisztikailag analizdlja, igy a kutatomunka sordn mindvégig objektiv tud maradni

(Saunders - Lewis - Thornhill, 2009).

A masik lehetdségiink pedig a kvantitativ kutatis, amelyet féleg abbdl a
célbol kifolydlag alkalmaznak, hogy felfedjék milyen jelentést tulajdonitanak az
emberek bizonyos eseményeknek (Saunders — Lewis - Thornhill, 2009). Kvalitativ
kutatasi eljaras esetén, a gyljtott informacid kdozéppontjaban mindig a tapasztalatok,
vélemények és gondolatok éllnak, igy azt mondhatjuk, hogy 6ridsi kiillonbség van a
kétfajta kutatdsi megkozelités fokuszaban. Mig az egyik mindségi, a masik
mennyiségi ismérvekre alapozza az eredményeket, illetve tovabbi jelentds
kiilonbség, hogy a kvalitativ kutatds egyénekre, személyekre koncentrdl, a

kvantitativ altaldnos igazsagokat kivén feltarni.

Mindkét modszerrdl kijelenthetjiik, hogy hatékonysaguk
megkérddjelezhetd. Azonban ezen a téren nagy valtozast nem lehet hozni, ugyanis

ezeknek a kutatisoknak az esetén, a személyes bevonddas elkeriilhetetlen, igy
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minden esetben bizonyos szinten, a publikdlt eredmények, szubjektivvé valnak. Ezen
kiviil kvantitativ kutatas esetén a mintavétel ritkan tud valoban véletlenszert lenni,
illetve az Aaltalanositas is falakba iitkdzik, mivel bizonyos befolyasold tényezok
mindig vannak, és pillanatnyi eredményeket tudunk mérni; ugyanakkor kvalitativ
kutatds esetén, ahogy mar kordbban emlitettem, az eredmények kozpontjdban nem

feltétleniil az 4ltaldnositas all, igy ott ez a probléma nem all fenn. (Bryman,2008).

A kutatdsi kérdések természete meghatdrozza a kutatdsi metodoldgiat
(Strauss - Corbin, 1990). Szakdolgozatomban szakértdi interjukat alkalmaztam, hogy
egy bizonyos témat kibontsak, igy azt mondhatjuk, hogy egy feltaré kutatdsrél van
sz0 (amit a tovabbiakban részletesebben kifejtek), ahol a kvalitativ megkozelités tlint

a jarhato utnak.
6.3. A kutatas célja

A kutatdsok, céljukat tekintve, hdromféle osztdlyba sorolhatok. Léteznek

leiro-, feltaro- €s magyardzo kutatasok (Saunders - Lewis - Thornhill 2009).

Szakdolgozatomban feltard kutatast alkalmaztam. A feltar6 kutatdsok sordn
arra tesziink kisérletet, hogy tisztdzzunk egy-egy felmeriilé problémat és annak
természetét, mélyebb bepillantast nyerjiink, mds szavakkal élve, hogy pontositsuk a
helyzetet. Ennek mddszertanaként altaldban a kvalitativ kutatdst érdemes vélasztani,

és ennek alkalmazdsa sordn rugalmasnak és alkalmazkoddénak kell maradni.

(Saunders - Lewis - Thornhill, 2009)
Hérom féle 1t kindlkozik, ha feltaré kutatast akarunk végezni:

e Az adott szakteriilet szakirodalmédnak tanulmanyozasa
e Szakértdi interju

e Fokuszcsoportos megkérdezés
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Interja tipusok
|
I
Sztendllerdiziilt Nem szte:inderdiziilt
Kérdoiveztetés | |
Két résztvevos Tobb résztvevos

— —

Személyes Telefonos Csoportos Internetes

interju interjit ... ... interju (elektronikus)
(elektronikus) interju
interju
Fékuszcsoport

3. abra: Az interjuk fajtéi

Forras: Saunders - Lewis - Thornhill, 2009, p321

Az interju minden form4janak kiilonboz6 oka van, tehat kijelenthetjiik,
hogy a nem sztenderdizdlt (félig strukturdlt) interjuk célja a kvalitativ elemzéshez
sziikséges adatgylijtés. A nem sztenderdizalt interjik nem csupéan a ,,mi?”, hanem a

,,miért?”” kérdésre is keresik a valaszt (Saunders - Lewis - Thornhill, 2009).

A sztenderdizalt interjuk célja a kvantitativ analizishez sziikséges

adatgytjtés (Saunders - Lewis - Thornhill, 2009).

Szakdolgozatomban egy nem sztenderdizélt, félig strukturdlt moddszert
hasznaltam. Az ilyen jellegli interjuk soran egy elore megirt kérdéssort allit 6ssze az
interjuztatd, a megeléz6 szekunder kutatds alapjdn. Ez azonban nem egy kotott
rendszer, rugalmasan kell kezelni, interjurdl interjira valtozhat, ugyanis szubjektiv
véalaszokat kapunk, igy tobbféleképpen is alakulhatnak a kérdésekre adott valaszok, a
megkérdezés menete, és Uj kérdések is felmeriilhetnek (Saunders - Lewis - Thornhill,
2009). A félig strukturdlt interjivdzlatok esetén — amint nevébdl is latszik — a
menetrend nem teljesen kiszamithato, nyitott kérdésekkel dolgozik a kutatd, de oda

kell figyelnie arra, hogy a f6 elméleti kérdéseket lefedje (Pole - Lampard, 2002).
6.4. Az interjualanyok

Az interjuk alanyainak kivdlasztisa sordn nagyon fontos szempont volt,

hogy a marketing szakmdban régéta dolgozé embereknek tegyem fel kérdéseimet.
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Noha a kozosségi média marketing a legtobb ember szdmara nem ismeretlen téma,
mégis probaltam olyan embereket meginterjuvolni, akik szamara elsé kézbdl ismert
a téma, illetve vagy részben, vagy kizdrélag a kozosségi médiumok menedzselésével
foglalkoznak. Tobbféle munkakorben dolgozé szakembereket is megkérdeztem,
hogy tobb nézdpontbdl is tudjam vizsgdlni a témakort. Tekintve, hogy a jelenlegi
trendekkel tisztdban vannak, és nem csak elméleti, de gyakorlati alkalmazésban is
naprakészek, a szakértdi megkérdezést taldlom a legjobb moddnak arra, hogy

vélaszokat taldljunk a felmeriilt kérdésekre.

Kratochwill Petra és Pordany Petra® a Be Social Kft. account
menedzserei. A Be Social Kft. a Café Communications full service iigynokség
kifejezetten kozosségi média marketingre szakosodott diviziéja. Mindkettejiik
munkdja teljes mértékben markdk és vallalatok kozosségi médidban vald

jelenlétének, rekldimozasanak menedzselésébdl 4ll.

Kratochwill Petra sajat maga kezdett el a fdiskola utan egy rajongoi oldalt
épiteni, amire egy volt tandra felfigyelt, és felkérte, hogy tanitson ndluk kozosségi
média marketinget. Ekkor még a Quaestor-nal dolgozott, illetve tanitott a féiskolan,

majd elkeriilt kiilonb6z6 reklamiigyndkségekhez, és ezutan kotott ki a Be Social-nél.

Pordany Petra nem rég keriilt a k6zosségi média marketing kozelébe, azelott
az Orszaggytilés Hivatalaban dolgozott marketingesként, rola Kratochwill Petra
viszont azt mondta réla, hogy 6 mar sokkal inkabb az a generacio, aki kozdsségi

médiumok vilagaban nétt fel, neki a ,,zsigereiben van” ez a fajta kommunikécio.

Kormanyos Péter’ a HPS Experience marketingiigynokségnél dolgozott
egy évig, digitalis projekt menedzserként, f6leg FMCG®' markdkon, mint példaul a
Sport Szelet, az Airwaves vagy éppen a Milka. Ezt kdvetéen — és azdta is — a
POSSIBLE digitélis és kreativ ligynokségnél dolgozik ugyanebben a munkakdrben.
Itt féleg a Telenor digitalis kommunikacidjaval kapcsolatos -, illetve a cég New
York-i iroddjaval szoros Osszekottetésben website projekteken dolgozik. Mindkét

cégnél a munkdja részét képezte, illetve képezi kozosségi média projektek tervezése,

» Interju idépontja: 2015. november 19.
%0 Interju idépontja: 2015. november 18.
*! Fast Moving Consumer Goods = Napi fogyasztasi cikkek
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kivitelezése, ezen kiviil személyesen is nagyon foglalkoztatja a téma, és nagy hive a

kozosségi média marketingnek.

Kovacs Alex” - a Geszti Péter kreativ igazgatasaval miikédé - OKEGO
reklamiigynokség szovegirdja tobb éve. Munkdjdnak nagy hanyadat kozosségi média
feltileteken valo tartalom generalasa teszi ki. Az 6 esetében sokkal inkabb tartalom
oldalrdl kozelitettiik meg a kérdéseket, nagyon sok hasznos gondolattal jarult hozza a

kutatashoz.

Sebesi Zsolt® a legnagyobb tapasztalattal rendelkezé szakember a
megkérdezettek koziil. Ot évig dolgozott a McCan Erickson rekldmiigynokségnél
account-ként, majd egy évig kiilonbozd reklamiigynokségeknél. Azdta a magyar
alapitasu startup — a ClipDis content director-a. A ClipDis egy - a Facebook
Messenger-be beépiild alkalmazas, mely a felhasznalo altal beirt szoveget
szavanként és/vagy kifejezésenként, egy tobb filmbdl, sorozatbdl vagy barmilyen
ismert mozgoképi tartalombol allé kisvideovd alakitja at, amit elkiildhetiink

ismerdseinknek, szinesebbé téve ezzel a beszélgetést.

Zsolt valaszaiért kiilondsen halas vagyok, ugyanis 6 még azel6tt kezdte
palyafutdsat a szakmdban, hogy a kozosségi média marketing szerepe olyan mértéket
oltott volna, mint manapsdg. Ebbdl kifolydlag sok konkrét tapasztalata van azzal
kapcsolatban, hogy megjelenése és térhéditdsa hogyan befolyasolta a szakmat. O irta
koriil legpontosabban a jelenlegi helyzetet, valamint sokat segitett abban, hogy
viziondlni tudjuk a jovében varhat6 trendeket. Ez valosziniileg a fent emlitett okokon
kiviil, annak is koszonhetd, hogy 6k féleg Eszak-Amerikai piacra dolgoznak, ahol a
legnagyobb a k6zosségi média aktivitds, és — mivel az interneten nincsenek geoldgiai
hatarok — ezek a felhasznalok kozvetleniil is befolyasoljdk a kozosségi médiat, illetve

az ott jellemzd trendek altalaban eldbb-utdbb eljutnak Magyarorszagra is.

3 Interju idépontja: 2015. november 18.
3 Interju id6épontja: 2015. november 20.
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7. Kutatasi eredmények és javaslatok

Szakértdi interjivazlatom tematikdja harom f6 kérdéskort jar koriil, ezek a
kozosségi média, a Facebook és az Instagram. Ezeken beliil igyekeztem ugy tovabb
bontani Oket, olyan kérdéseket feltenni, amelyek nyomén fel tudjuk térképezni
természetiiket, helyiiket a marketingben és azt, hogy a gyakorlatban a szakemberek
hogyan hasznositjdk a kozosségi média adta lehetdségeket, tovabba kitérni arra is,

hogy milyen irdnyba tart ez a teriilet.

A kovetkezd alfejezetekben a megkérdezettek valaszaira és szekunder
kutatdsom sordn megszerzett tuddsomra alapozva részletezem kutatdsi
eredményeimet, illetve vonom le a kovetkeztetéseket. Ezek tartalmazzék a szakértok
véleményét, illetve személyes megldatdsaimat, ajanldsaimat. Ezekben az
alfejezetekben lesznek dtfedések, €s egymdsra utalasok, nem lehet teljesen
kiilonvalasztani Oket egymadstol, ugyanis mind a Facebook, mind az Instagram a
kozosségi média részét képezik, tehat a fejezetek csak egyiitt értelmezhetdek. A

teljes szakértdi interjivazlat a mellékletek k6zott megtaldlhatd.
7.1. Kozosségi média
7.1.1. Facebook, Instagram és a tobbiek

Azzal kapcsolatban, hogy Magyarorszagon mely k6zosségi média feliiletek
a legnépszeriibbek, a megkérdezettek mindegyike a Facebook-ot és az Instagram-ot
mondta a két legnépszerlibbnek, ezt elézdleg is igy feltételeztem, ezért allitottam

szakdolgozatom fokuszdba ezt a két kozosségi médiumot.

., Eloretoroben vannak tovabbi platformok is, ezek foleg a Snapchat, a
Pinterest és a Twitter” (Korméanyos Péter) . A kezdeményezések folyamatosak €s a
szakembereknek folyamatosan képben kell lenniiik az Gjonnan megjelend kdzosségi
médiumokkal. A kozosségi média marketing stratégidnk kialakitdsa sordn, ha a
mdrka meghatdrozta célcsoportjat, érdemes felkutatni, hogy van-e olyan
feltorekvOben 1évd platform, amely atfedésben lehet potencidlis fogyasztdinkkal.
~Ha még a felhaszndlok is csak felfedezik ezeket, a marketingaktivitasokat nem

tamaddsként fogadjdk” (Sebesi Zsolt).
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A legtobb esetben elmondhatd, hogy az 1j k6zosségi oldalak a fiatalokat, az
Y és Z generacidt célozzak meg, ugyanis 6k mar a digitalizalodo vilagban néttek fel,
egyrészt keresik is az ilyen lehetdségeket, masrészt nem kell félni attol, hogy nem

fogjak tudni haszndlni ezeket.

7.1.2. Miért nem tudjuk megfeleléen hasznalni a kozosségi
médiat?

A kozosségi média masképp mitkodik, mint a tradiciondlis média. A
megkérdezettek mindegyike azt dllitotta, hogy a legnagyobb kiilonbség a kétirdnyud
kommunikacid. ,,Azonban ez se nem elony, se nem hatrany, ez a sz0 Szoros
értelmében kiilonbség, ezt azonban nagyon sok szakember még nem ldtja be, és nem

Jjol haszndlja ki” (Sebesi Zsolt).

Ennek hatterében kettés ok all. A kozdsségi média magyarorszagi
berobbandsa nagyjabol ugyanakkorra tehetd, mint amikor kitdrt a gazdasagi
vilagvalsdg. A marketingre fordithat6 biidzsék megcsappantak, viszont a szakma
nem engedhette meg magédnak, hogy ne jelenjen meg ezeken a platformokon,
egyértelmii elényei ugyanis mindenki szdmara tisztan lathatéak voltak. ,.Sokkal
kisebb meddoszoras, koltséghatékony megoldasok, folyamatos valtoztathatosdg, jo
mérhetéség” (Pordany Petra). En még hozzdtenném azt a tényt is, hogy elképesztd
mennyiségli ember kezdte el hasznalni 6ket. ,,Figyelembe véve azonban a lecsokkent
koltségkereteket és a vdlsdgot, nem mertek a rekldmozok szakitani a bevett
gyakorlattal, nem a marketingstratégia részeként kezelték a kozosségi médidt, sokkal

inkabb egy kiegészito médiumként, kisérleti szinten” (Sebesi Zsolt).

Az irdny azonban biztatd, manapsdg mar egyre inkdbb ott tartunk, hogy
kiilon kozosségi média stratégidkat dolgoznak ki a mérkdk, vallalatok, és kiilon
szakembereket alkalmaznak, ugyanis a kétiranyll kommunikaci6 soran valos idejii
reakciora és pdarbeszédre szdmitanak az emberek, nem informdaciéforrasként
miikddnek ezek a médiumok, a markak sokkal inkébb egy-egy személyként jelennek

meg, és ilyen igények kielégitésére pedig valoban szakemberekre van sziikség.
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7.1.3. A kozosségi média hatasa a reklamozasra

., Az Magyarorszdgon tovdbbra is igaz, hogy a rekldmozds televizio fokuszi,
tekintve hogy az elérése tovdbbra is a TV-nek a legnagyobb” (Sebesi Zsolt). A
hatékonysaga azonban megkérddjelezhetd. Ezt persze tényként nem jelenthetjiik ki,
ugyanis azt mérni, hogy a kommunikdci6 milyen mértékben jarul hozza az
eladasokhoz, szinte lehetetlen. Viszont egyértelmiien lathato az is, hogy a kozdsségi
médidnak van hatdsa a kommunikdcidra, ugyanis a reklamkoltések esetében egyediil
a digitdlis kommunikédcié, ami folyamatosan novekedik, mig a két legnagyobb
elérésti médium a televizid és a sajtohirdetések Osszességében csokkennek. Helyén

kell tudni kezelni azt a tényt is, hogy egyre kevesebbet néznek televiziét az emberek.

,Nagyon nagy vdltozdst hozott az is, hogy mig régen egy nagy
mdrkaiizenetet, mdrkaértéket kommunikdltak minden csatorndn, a kozosségi
médianak készonhetbéen egyre inkabb abba az iranyba haladunk, hogy folyamatosan
vdltozik az iizenet, és meg kell taldlni azokat a tartalmakat, amivel adott pillanatban
a legnagyobb hatdst tudjuk gyakorolni a fogyasztora” (Kovacs Alex). Ez egy
allandéan véltozé folyamat, sziinetmentes monitoring és azonnali reakcidk
sziikségesek ahhoz, hogy lekovessiik és kiszolgdljuk potencidlis fogyasztdink

igényeit.

7.1.4. Tobbféle kozosségi média platformon is jelen kell

lenniink?

,Aki mdr addig eljut, hogy ezt a kérdést felteszi magdnak, az jo tton jdar”
(Kratochwill Petra). Azt hogy milyen k6z6sségi médiumokon legyen jelen egy-egy
cég vagy marka, nyilvanvaldan tevékenységének jellegétdl fiigg. Magyarorszagon
nagyon sok esetben azonban azt a téves megkozelitést alkalmazzak, hogy minél tobb
feliileten jelen kell lenni. A tartalom jellege és a célkozonség kell, hogy
meghatdrozza azt, hogy mely kozosségi oldalakon kell jelen lennie a cégeknek, és a

markaknak.

Azt viszont érdemes megemliteni, hogy a Facebook manapsdg mdr
egyfajta keresévé is valt” (Kormanyos Péter). Az emberek nagyon gyakran mar nem
is az interneten keresnek ra vallalkozasokra, markakra, hanem itt. ,.Sok esetben

fontosabb egy jo Facebook oldal, mint a weblap” (Kormédnyos Péter). Minden
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véllalatnak és markdnak kell, hogy legyen Facebook profilja, ha csak nincs nyomds
oka ennek ellenkezdjére. Ez egyben egy elkotelez6dés is viszont, hiszen a
kommunik4cié tovédbbra is kétirdnyd, tehdt olyan tartalommal kell megtdlteni
oldalunkat, amivel nem rontjuk le megitélésiinket, image-iinket, mivel ennek a
Facebook-on azonnali kovetkezményei vannak. Ha példdul nincs elég lijkja
Facebook oldalunknak, akkor az emberekben bizalmatlansig alakul ki veliink
szemben, nem vesznek komolyan benniinket, viszont ha elég rajongét szereztiink,
akkor nem engedhetjiik meg, hogy sildny tartalmakat tegyiink kozzé, mert az
embereknek megvan a lehetdségiik kifejteni nemtetszésiiket, amit altalaban meg is

tesznek, és ez minden més 1djkold szdmadra is lathatéva vélik.

Ez a megéllapitds igaz a tobbi kozosségi médiumra is, csak akkor legyiink
jelen, ha folyamatosan és mindségben is jelen tudunk lenni, és csak akkor, ha

marketing céljainkat tekintve ez indokolt; ellenkezd esetben inkabb art, mint hasznal.
7.1.5. Virustartalmak gyartasa

Egyértelmiien a kozosségi média hozomanya a viralitis. Oriasi
népszerliségre lehet szert tenni ezaltal, azt viszont sajnos nem mondhatjuk, hogy
barmilyen receptje volna a virusszerlien terjedd tartalmaknak. ,,Ki lehet elemezni
bizonyos virustartalmakat, és ldthatjuk, hogy legtobbszor a humor, a szeretet és a

Jjotékonysdg azok a témdk, amelyek jobb eséllyel lesznek virdlisak™ (Kovacs Alex).

Muszd) azonban szdmitisba venni, hogy ha azzal kisérleteziink, hogy
szdndékosan gyartsunk ilyet, akkor a mdrkdnk megitélését kockdztatjuk. Ha
valamilyen modon megprobalunk réerdltetni olyan elemeket tartalmainkra,
amelyekrdl azt gondoljuk, hogy jobb eséllyel fognak virusszeriien terjedni, akkor
semmi biztositékunk nem lesz rd, hogy ez valdban igy is lesz, és ha nem sikeriil
eredményt elérni vele, akkor kovetdink egy ocska probalkozast latnak feliiletiinkon,

illetve, ha ezt tobbszor megprobaljuk, akkor egyre tobbet.

,, Konzekvensnek és relevinsnak kell maradnunk a kozzétett tartalmak
tekintetében” (Sebesi Zsolt). Ha adodik olyan lehetdség, ami esetén ugy érezziik,
hogy kismértékii rasegitéssel akdr virdlis is lehet, akkor éljiink vele, de semmiképp

se a tartalmat alakitsuk aszerint, hogy olyan elemekbdl épitkezhessiink, amelyek
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esetén jobb esély van viralitdsra. Soha nem lehet tudni, hogy mit kapnak fel az

emberek, ha szerencsénk van, taldn épp egy altalunk gyartott tartalmat.

7.2. Facebook marketing
7.2.1. Mi a Facebook ma?

A Facebook korunk TV-je” - valaszolta Sebesi Zsolt, mikor arrél
kérdeztem, hogy mi az elsé dolog, ami eszébe jut a kozdsségi Oriasrol. Nyilvan
kommunikéciés szempontbdl, és nem funkcidjat tekintve értette ezt, és nem is

prébalta tagadni, hogy ennek nem feltétleniil csak elényei vannak.

Felhasznalok tekintetében tényleg folyamatosan bdviil, de a tartalmakon is
ugy gorgetnek at az emberek, ahogy a TV esetében elkezdenek kapcsolgatni a
csatorndk kozott. A Facebook, a legtobb ember fejében a kozosségi média alapkove,

szinonimdja.

Legnagyobb  mértékben a  Facebook formdlja az  emberek
tartalomfogyasztasi szokdsait. ,,A Facebook-nak koszonheto, hogy manapsag mar
csak ,,micro content” (nagyon rovid tartalom) fogyasztds van.” (Pordany Petra)
Annyi impulzus éri a felhaszndlékat, hogy nem hajlandéak par masodpercnél tobbet

aldozni egy-egy bejegyzésre.
7.2.2. A Facebook oldalak ,,rajong6i”

, Egy idedlis — természetesen nem létez6 — Facebook oldal iigy nézne ki,
hogy akik azt ldjkoljdk, vissza is térnek oda rendszeresen, hogy megnézzék, milyen ij
tartalmat taldlnak™ (Sebesi Zsolt). Az, hogy ez nincs igy, egy ellentmondédsnak

kOszonhetd.

Ahhoz, hogy megalapozzuk j6 megitélésiinket, és udjabb l4jkokat
szerezziink, at kell 1épniink egy kiiszobértéket a 14jkolok szdmdban. Nagyon sok
marka esetén ennek érdekében elindult a ,,ljkvadaszat”. Ez praktikusan azt jelenti,
hogy példaul olyan nyereményjitékokat irnak ki, amit ahhoz a feltételhez kotnek,

hogy a felhaszndl6 l4jkolja az oldalt, vagy éppen a tartalom megtekintéséhez kell
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ugyanigy tennie. Lényegében barmit megtesznek, csak szerezzenek uj ,,rajongdkat”.
Itt a sz6 szoros értelmében mar nem beszélhetiink rajongokrol, pont az elébb emlitett

dompingnek kdszonhetden, egyre kevesebbet érnek ezek a 1djkok.

Masrészrol:  ,,A Facebook is természetesen profitorientdlt, tehdt egyre
inkdbb leszoritja az organikus megjelenések szamdt, azért, hogy a vdllalatok
,megfizessék a zsoldot”, ha azt szeretnék, hogy a bejegyzések eljussanak
ldjkoloikhoz” (Sebesi Zsolt). Nagyon sokan azonban nem engedhetik meg
maguknak, hogy folyamatosan fizessenek posztjaik utdn, tehat a 14jkolt oldalak
tartalmai, még ha jo mindségliek is, gyakran el sem jutnak a kovetébazishoz. Az
emberek ezt mar megszoktak és attol, hogy egy oldalt 1ajkoltak, mar 1ényegében nem
véarnak el semmit. Igy jutunk el arra a pontra, ami ma - nem csak Magyarorszdgon -
de altalanossagban is jellemzd: az emberek a Facebook-ot mar csak ,,szemetesnek”

haszndljak, ha oldalldjkokrdl van sz6.

Legtobb esetben valamilyen mdodon ravették oket, hogy legyenek rajongdi
az oldalnak, viszont arra mar nem veszik a faradsigot, hogy unlike-oljék azt, és igy,
az oldalak elemzésénél is van bizonyos mértékii torzulds, mert ezek nem mindségi
lajkok, nem valddi rajongdk. ,,A Facebook szokott tartani ,,tisztogatast”, melynek
lényege, hogy torol olyan fiokokat, amelyeken régota nem volt semmilyen aktivitds,
illetve automatikusan unlike-ol olyan oldalakat, amelyeket a felhaszndlo mdr nagyon
régota nem ldtogatott” (Kratochwill Petra); igy bizonyos szinten csokkenhet a
torzitds mértéke, de ez a folyamat nem teljes korli, és tovabbra is azt mondhatjuk,

hogy ezen a téren felhigult a Facebook kozonsége.
7.2.3. Tartalmak a Facebook-on — Mindség a mennyiség felett!

Ahogy emlitettem, optimdlis esetben a tartalom kellene, hogy az legyen,
ami Facebook oldalunkra csébitja a felhaszndlokat. Itt a legfontosabb, hogy
tudataban legyiink a kommunikdacids alaphelyzettel, tehat hogy kétirdnyd €s valds

idejli kommunikaci6 zajlik.

Tartalmak esetében olyan stratégiat kell alkalmaznunk, amitdl el is lehet
térni, ha agy alakul. ,,/tt a tradiciondlis médiaval ellentétben nem elére foglaldasok

vannak, és nem arrol kell gondoskodnunk, hogy egy bizonyos iizenet eljusson a
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fogyasztohoz sokszori ismétlés — rigymond szdjbardgds — titjan” (Sebesi Zsolt). Itt a
lényeg, hogy impulzusokat adjunk, folyamatosan finomhangoljuk a posztok

minds€gét és mennyiségét, és végig relevansak tudjunk maradni.

A Facebook Insights-nak kdszonhetéen nagyon jol monitoringolhato, hogy
milyen jellegli tartalmak esetén a legnagyobb a rajongdi aktivitds, mivel tudunk
kitinni a hatalmas kommunikdciés zajbol. Folyamatosan analizdlni kell, hogy
melyek azok a tartalmak, amelyekkel a legtobben interakciéba léptek, €s ahhoz

hasonlodkat kell kozzétenniink, ameddig mitkddnek.

A posztolas slirliségét a relevancia kell, hogy meghatarozza. ,,Csak azért ne
posztoljon egy mdrka, mert gy dontott, hogy minden nap posztolni fog” (Kovéacs
Alex). Torekedni kell ra, hogy minél tobbszor tudjunk kozzétenni valamit, de nem
minden dron, azzal csak azt érjiik el, hogy a 14jkoloink megelégelik, és unlike-oljdk
az oldalt. Mivel — ahogy méar emlitettem — az organikus megjelenések szama
minimalis, ezért, ha azt akarjuk, hogy az emberek ldssdk is a tartalmakat, akkor
pénziigyileg is meg kell tdmogatnunk ezeket, tehat meg kell gondolni, hogy egy

adott posztra érdemes-e kolteni. Jelmondat: Mindség a mennyiség felett!

7.2.4. Miért hirdessiink a Facebook-on?

Abban minden szakember egyetért, hogy a kozosségi Orids legnagyobb
eldnye marketing szempontbdl a Facebook hirdetések rendszere. Targetdldsi
szempontbdl paratlan lehetdségeket nyujt, nincs hozzafoghatd, értve ezt akar

tradiciondlis médidra, akar a tobbi k6zosségi médiumra.

Az emberek itt adjdk meg magukrdl a legtobb adatot, ez alapjdn pedig
nagyon pontosan be lehet allitani, hogy kikhez jusson el az iizenet. Itt is oda kell
figyelni a rekldmalanyok szokdsaira, tehat példdul a felgyorsult tartalomfogyasztésra,
€s arra, hogy az emberek reklamkeriilok, tehat legyiink minden erdnkkel azon, hogy
hirdetésiink minél kevésbé tlinjon rekldmnak. Ennek fényében példaul a Facebook

jobb oldali hirdetési savjat, csak akkor hasznaljuk, ha az nagyon indokolt.

., Képek és videok sokkal hatdsosabbak a figyelemfelkeltésre, mint a szoveg,

illetve a Facebook is megkoti a keziinket ilyen téren, ugyanis a kreativoknak
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maximum 20%-a lehet szoveg” (Porddny Petra). Természetesen célfiiggd, hogy
melyik hirdetési tipust alkalmazzuk, de példaul nagyon jol tudnak miikédni a
weboldalra navigdlé hirdetések, ugyanis itt, ha a kreativra kattint a felhaszndld,
akkor a weboldalra jut el, ha pedig a hirdetés felad6janak a nevére, akkor a Facebook

oldalra, tehat két legyet iithetiink egy csapdsra.

A Facebook nem rég inditotta el azt a funkcidjat, hogy a videdk
automatikusan elindulnak, mikdzben az ember gorgeti a hirfolyamot. Ennek nyomén
indultak el a vide6 hirdetések, amik szintén nagyon jol tudnak muikddni. ,,Egyrészt
ujdonsdgnak szamitanak, mdsrészt a mozgokép hamarabb megragadja a tekintetet,

mint a statikus képek” (Kratochwill Petra).

Kreativjaink folyamatosan valtoztathatéak, és az ezekhez kapcsol6édo
interakcidok folyamatosan mérhetdk. Valojaban ez hivta 1étre az A/B tesztelést, amit
kifejezetten ajanlott alkalmazni minden hirdetd szdmara, ugyanis nagyon hatékony
tud lenni, kivaltképp djonnan indulé oldalak szdmara, akik szeretnék minél jobban

megismerni lajkoldik igényeit.
7.2.5. Ismerjiik meg lajkoléinkat!

A Facebook Insights a masik legjobb ok arra, hogy a markdk, véllalatok
létrehozzdk sajat Facebook profiljukat. Nagyon részletes betekintést nyerhetiink
abba, hogy milyen eredménye van aktivitdsunknak, illetve ezdltal jobban

megismerhetjiik fogyasztdinkat.

Ha példaul régota miikodd nagy rajongdi bazissal bird oldalrol van szo,
akkor nagyon sok demogréfiai adatunk van réluk, igy alakithatjuk iizenetiinket; ha a
kozzétett tartalmakkal kapcsolatos interakciot nézziik, akkor megtudhatjuk, hogy
mely tipusok miikddnek, és melyek nem; A/B tesztelés sordn az itt rendelkezésre allo

adatokbol szlirhetjiik le, hogy milyen kreativokat készitsiink.

Egyszerlien sz6lva ez az analitikai rendszer a Facebook tevékenységeink
lelke. Ennek elemzése alapjén tudjuk eldonteni, hogy milyen téren, milyen irdnyba
haladjunk tovédbb; hogyan és mit valtoztassunk; hogyan épithetjiikk ki a legjobb

kapcsolatot a potencidlis fogyasztdval; tehat a teljes Facebook stratégidnkat.
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7.3. Instagram marketing

7.3.1. Szép, szép, de mire val6?

A koz0sségi média elterjedése és a véltozé6 kommunikdcids trendek hivtak
életre az Instagram-ot. A kommunikédcié folyamatosan digitalizalédik, és ennek
megvannak a maga hatranyai, ugyanakkor ennek kdszonheté a folyamatos fejlodés
is. Az azonnali iizenetvaltds megjelenésével hamar kilitkozott, hogy az emberek
gyorsan ¢s lényegre toréen akarnak kommunikalni. ,,/tr nem regényt irunk, ahol
minden érzelmet részletesen, szemléletesen irunk koriil, hanem megprobadljuk
reprodukdlni a személyes beszélgetést” (Sebesi Zsolt). Ahhoz, hogy ennek
dinamikdjat is tartani tudjuk, az érzelmeket roviden kell kifejezniink, egyszerii
irasjelekkel ez nyilvdnval6an nem lehetséges. Erre reflektidlva kezdtek elterjedni a
hangulatjelek, ezek tovabb fejlddtek, megjelentek a matricak, a képek, a videdk,
napjainkban egyre inkdbb a gif-ek, és igy tovédbb.

Az Instagram az a hely, ahol azt mutathatja meg az ember, hogy mit tud
elmesélni képekkel. ,,Az Instagram egy olyan onkifejezési forma, ami minden
felhasznalobol |, fotomiivészt” csinal” (Korményos Péter) (Ennek persze elofeltétele
az is, hogy manapsdg mar minden okoseszkozzel j6 mindségl képet lehet késziteni.)
Itt tulajdonképpen az azonnali iizenetvaltds forditottja torténik. Nem a szoveget
egészitjiik ki egy képpel, hogy pontositsuk, szinesitsiik a kozlendonket, hanem a
képeket kisérjiikk minimalis mennyiségii szoveggel, de a fokuszban végig a vizudlis
tartalom marad. Eszre kell venni azonban, hogy itt csak dttételesen kozolhetiink
gondolatokat. ,,Egy kép sokkal tobbféleképpen értelmezheto, mint a szoveges

tartalom.” (Pordany Petra)
7.3.2. Akkor most fent kell lenniink vagy sem?

Itt a Facebook-kal ellentétben az emberek szemében nem elvards, hogy
mindenkit megtaldljanak. Instagram-on tényleg csak az legyen jelen, aki olyan
tartalmat tud kozolni, ami ért€éket kozvetit. Ebben az esetben is igaz, hogy

célcsoporttdl és tevékenységi kortdl kell, hogy fliggjon, hogy ki van jelen.

Példaul egy épitdipari cég esetén tartalmi szempontbdl érdemes lehetne

folyamatédbrakat, elkésziilt épitményeket kozzétenni, viszont az Instagram
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felhaszndl6i fiatalabb célcsoportot fednek le, mint amire a véllalatnak sziiksége lehet.
Ugyanakkor, ha egy fiatalos ruhamérkarél van sz6, az Instagram egy nagyon jo
platform arra, hogy megmutassuk mdrkaszemélyiségiinket képeken keresztiil.
Viszont oda kell figyelni arra, hogy maradjon tartalomfékuszd az aktivitds. Sokkal
inkabb kotddést kell kialakitani, mint konkrét informéciot (példaul akcidkat) k6zolni;

arra ott vannak a fizetett hirdetések.
7.3.3. A hashtag halala

A hashtag-ekkel kapcsolatban az egyik nagy probléma, hogy a
felhasznalok nagy része angolul hasznalja oket, itthon is és kiilféldon is (Kratochwill
Petra). Tobb szazmillié felhaszndlé van az Instagram-on, és ha példaul a #love-ot
(szeretet hashtag / kategoria) megnézziik, végtelen mennyiségii képpel talalkozunk,
sosem ériink a végére. Instagram-on gondolatokat €s érzelmeket kozvetitiink, a
szeretet pedig az egyik legalapvetdbb ezek koziil, tehat ezt a kategdriat nagyon sokan

megjelolik.

, Par évvel ezelott még ugy miikodtek a hashtag-ek, hogy az emberek
valoban kivdncsiak voltak rd, hogy a tobbi felhaszndlo milyen képpel fejezi ki
ugyanazt a gondolatot, amit &” (Sebesi Zsolt). Igy egy-egy hashtag esetén
végignézték a kategoridba tartozd képeket, amelyik tetszett nekik, azokat 1ajkoltak
vagy éppen elkezdték kovetni a felhasznal6t. Ez nyilvan egy nagyon j6 mdédja volt
annak, hogy 1) kovetOket szerezziink, és vérhaté volt, hogy erre az iizleti céllal
Instagram-0z6 felhasznaldk is felfigyelnek. Igy aztdn mind az 4tlagos, mind az iizleti
célu felhasznalok elkezdték haszndlni a népszerli hashtag-eket, hogy minél tobb
kovetdjlik legyen, rdadasul mindenki ugyanazon a nyelven, tehdt még ebben sem

volt kiilonbség, igy jutottunk el sz€p lassan a hashtag-ek teljes elértéktelenedéséhez.

., Barmilyen népszerii hashtag-et megnéziink, tomve vannak teljesen
irrelevdns tartalmakkal és nagyon sok esetben akciokkal, ledrazdsokkal, ezért az
emberek le is szoktak arrol, hogy megnézzék Oket, inkabb mar csak a szavak

kiemelésére haszndljdk a hashtag-eket”. (Sebesi Zsolt)

Magyarorszagra mostanra jutott el arra a szintre az Instagram felhasznal6i

bazisa, hogy érdemes energidt fektetni vallalatok és markdk szamara a jelenlétbe, ha
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az indokolt. Lathatjuk viszont, hogy a vilag szintli felhasznalok a hashtag-eket mar
»elhasznaltdk”, tehat mi ebbdl mar nagy hasznot nem huzhatunk. A hashtag-ekkel

tehat nem volt szerencsénk.
7.3.4. Miben jobb, mint a Facebook?

Facebook-kal szemben a legnagyobb elénye az Instagram-nak, hogy itt
barmilyen tartalmat tesziink k6zzé, az kovetdink hirfolyaméban meg fog jelenni. Ezt
a tényt figyelembe véve, egy Instagram kovetd sokkal tobbet ér, mint egy Facebook

14jkol6.

Tovabbi eldny, hogy az Instagram felhasznaloi sokkal nyitottabbak. ,,Itt
nem adunk meg annyi személyes adatot magunkrol, nem is feltétleniil sajdt életiinket
akarjuk bemutatni” (Kormdanyos Péter). A Facebook-on sokkal inkdbb azt tessziik
kozzé, amilyennek szeretnénk, hogy masok ldssanak benniinket, az Instagram-on
viszont tényleg altalunk készitett, és jonak {télt tartalmat posztolunk. Igy ha
Facebook-on 14jkoljak egy bejegyzésiinket, azt személyesnek vessziik, viszont, ha

Instagram-on, akkor csak nyugtdzzuk, hogy masnak is tetszik, ami nekiink.

7.3.5. Hogyan szerezziik meg és veszitsiik el kovetoinket?
Ha szeretnénk kovetOket szerezni, nyugodtan lajkoljuk ismeretlen emberek
képeit, nem fogjdk rossz néven venni, és ha nekik is tetszik, a mi profilunk, akkor

kovetni fognak benniinket.

Ugyanakkor ismeretleneket elkezdeni kovetni nem tdl j6 otlet. Ha latja,
hogy nem egy ember, hanem egy cég kezdte el kovetni, akkor tolakodasnak veszi, €s
ha csak nincs akkora szerencsénk, hogy az 4ltalunk kozzétett képek annyira
megegyeznek az ¢ izlésével, hogy 0 is elkezdjen kdvetni minket (mér ha egyaltalan
veszi a faradsdgot, hogy megnézze a profilunkat), akkor visszatetszést valtunk ki.
Figyelni kell arra is, hogy kovetdink, és altalunk kovetettek aranya egyensilyban
legyen. ,,Ha 10.000 embert kévetiink, de csak 300 kovetonk van, akkor egyértelmii,
hogy spammerek vagyunk” (Kovacs Alex). Viszont sem vallalkozds, sem marka nem
engedheti meg maganak, hogy ha valakit elkezdett kovetni, akkor azt visszavonja,

mert ha ez feltlinik a felhasznalonak, azt biztos, hogy sértésnek fogja venni.
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Az ismeretlen 14jkolds mellett még egy maddja lehet annak, hogy kovetdket
szerezziink, ha kommenteliink. Koncentréljunk arra is, hogy ezt érdemben tegyiik, ne

latszédjon, hogy ezt marketing céllal tessziik.
7.3.6. A ,,sziikséges rossz”

,Amennyiben Instagram hirdetések alkalmazunk, tisztaban kell lenniink
vele, hogy itt messze nem lehet olyan pontosan célozni, mint Facebook-on”
(Kratochwill Petra). Ahogy mar kordbban lathattuk, itt nem adnak meg annyi adatot
magukrdl a felhaszndldk, tehat a szlirés sokkal pontatlanabb. Az itthoni Instagram
reklamozas tekintetében, egyeldre jellemzd, hogy sokszor taldlkozunk szamunkra
érdektelen rekldmokkal. Tudni kell azonban azt is, hogy ujdonsdgként hatnak az
emberekre az Instagram reklamok Magyarorszagon — tekintve, hogy alig két honapja
indultak el -, illetve kiilon programon keresztiil kell elkésziteni dket (Power Editor),
amit sokan nem ismernek, és ezért nem haszndljak. ,,Reklamozas szintjén ez egyelore
piaci rés” (Porddny Petra); tehat érdemes kihaszndlni a lehetOséget, de ha igy

tesziink, akkor csinéljuk okosan.

Az emberek a kozosségi médidban egy-egy fizetett hirdetésre ugy
tekintenek, mint az ingyenes felhasznaldssal jar6 ,szlikséges rossz”, amit
kénytelenek elviselni. Ahogy a Facebook esetében, itt is igaz, hogy arra kell
torekedniink minden erdnkkel, hogy a hirdetés, ne tlinjon hirdetésnek, vagy
legaldbbis legyen olyan értékes tartalom, amit a kovetdink szeretnek. ,, Annyibol
szerencsénk van, hogy mig Facebook-on a hirdetések a képernyd egy bizonyos
szeletét foglaljdk el; addig az Instagram egy mobil eszkozokre optimalizadlt platform,

és a hirdetések formailag 1igy néznek ki, mint egy dtlagos bejegyzés.” (Sebesi Zsolt)

Ha folyamatosan analizaljuk, hogy kovetdink milyen jellegii tartalmakra
kapnak rd leginkabb, erds alapot épithetiink annak tekintetében, hogy milyen
kreativokkal alljunk el, ha hirdetiink. Ugy kell kialakitani a reklamjainkat, hogy
annak ellenére, hogy rekldmok, olyan elemekkel keltsiik fel a figyelmet, amilyennel
egy egyszerll poszt esetén is tennénk, tehat nyujtsunk egyenértéki szorakoztatast a

tolakodasért cserébe.
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8. Osszegzés

A kommunikdcié egyre inkdbb digitalis irdnyba halad, és a marketingben a
kordbbi egyirdnyd informdaciékozlést egyre inkdbb felvéltja a kétirdnyisdg, és a
valos idejli reakciokra valo igény a potencialis fogyasztok, reklamalanyok részérdl.
A geoldgiai hatarok elmosédnak, a kommunik4ciés alaphelyzet olyan irdnyba halad,
ahol sok ember 1€p interakcidba sok emberrel, és egyénenként kezelik egymdst, még

akkor is, ha egy cégrél, markardl van sz6.

A kozosségi média mint médium, unikumnak szdmit. A marketingben a
vallalatoknak fel kell ismerniiik, hogy az embereknek manapsdg mar igényiik van
arra, hogy egy személyként tudjanak kommunikdlni veliik, és azonnali reakcidkat
varnak, mig ez a tradicionalis médidban nem jellemzé. A kétirdnyu
kommunikéacioban rejld lehetdségeket fel kell fedezni, és eldrelatéan kell
gondolkozni. A fejlédés naprél napra zajlik, folyamatosan tdjékozodniuk kell a
szakembereknek az ujdonsdgokrol. Tudni kell a kozosségi médidt egy egészként
értelmezni, és ezt a jelenséget hasznunkra forditani, valamint a kiilonb6zd
feliileteteket olyan célra haszndlni, amilyen célra azok létrejottek. A folyamatos
valtozds nem csak a kozosségi média egy-egy elemére értendd, hanem annak
egészére. Fel kell fedezni az Gjonnan megjelend feliileteket, és kiakndzni a marketing
céld felhaszndlds lehetdségeit és mddszertanat, mieldtt mas vallalatok és markak is

megteszik, elrettentve ezzel a reklamkertild tarsadalmat.

A kozosségi médidban a fogyasztds tartalom fokuszi. Mindségi,
szorakoztatd, rovid és az adott platform felhasznalasi modjanak megfeleld
tartalmakat kell szolgaltatnunk, hogy elérjiink potenciélis fogyasztéinkhoz. Epitsiink
bizalmat és kotddést, annak érdekében, hogy ha vdasarldsra keriil a sor, minket

véalasszanak. Végtére is, mégis csak eladni akarunk!
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11. Mellékletek
SZAKERTOI INTERJUVAZLAT

I. BEVEZETES

Meséljen par mondatban a szakmai multjarol!

I. KOZOSSEGI MEDIA
ALTALABAN A KOZOSSEGI MEDIAROL
Melyek a legnépszeriibb kozosségi média oldalak? Jellemzden kik a legaktivabbak

ezeken az oldalakon? On mit tart a leglényegesebb kiilonbségnek — legyen az elény

vagy hétriny — a kozosségi média €s a tradicionélis média kozott?
A KOZOSSEGI MEDIA SZEREPE A MARKETINGBEN

On szerint milyen szerepet tolt be a kozosségi média a véllalatok

crer

kozosségi média platformokon is jelen legyenek? On szerint milyen hatést gyakorol

a kozosségi média a rekldmozasra?
A KOZOSSEGI MEDIA KULTURAJA

On szerint van olyan viselkedési forma, amit jellemzének lehet mondani a kozdsségi
média felhaszndl6i korében? On szerint van barmilyen receptje a virusszeriien
terjedd tartalmaknak? Ha igen, milyen elemek lehetnek a leghatékonyabbak?

III. FACEBOOK
ALTALABAN A FACEBOOK-ROL

A Facebook sz6 hallatdn mi az els6 dolog, ami az eszébe jut? Ha egy funkciot

kellene kiemelnie a Facebook adta lehetdségek koziil, melyik lenne az? Miért?
UZLETI CELU FELHASZNALAS

On szerint minden villalkoz4snak jelen kell lennie a Facebook-on? Miért? Milyen a
j6 Facebook oldal, mire kell odafigyelni, ha Facebook oldalt hozunk 1étre? Mely

markdk vagy ipardgak esetén legfontosabb a Facebook jelenlét, és melyek esetén
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kevésbé fontos? On egyetért azzal, hogy a ldjkok, kommentek és megosztdsok esetén

fontosabb a mindség a mennyiségnél? Ha igen, miért?
FACEBOOK A GYAKORILATBAN

Mit gondol a tartalommarketingrdél? Milyen célt szolgal? Milyen tartalmakat és
milyen stiriséggel érdemes posztolni a Facebook-ra? Mik a fobb jellemzdi a jo
Facebook bejegyzésnek? Mit gondol a Facebook hirdetésekrdl? Mik az eldnyei,
hdtranyai? On szerint milyen a j6 Facebook hirdetés, van esetlen olyan hirdetési
tipus, amelyet elényben részesit? Onok szoktak A/B tesztelést alkalmazni? Ha igen,
érdemleges eredményeket lehet elérni vele? Mennyire lehet hasznos a Facebook

analitikai rendszere (Facebook Insights)? Mely adatokat tartja a legfontosabbnak?

IV. INSTAGRAM

ALTALABAN AZ ISNTAGRAM-ROL

On szerint mire j6 az Instagram? Melyek a legfontosabb kiilonbségek a Facebook és
az Instagram kozott? On szerint van kiilonbség egy Instagram és egy Facebook 14jk

kozott? Ha igen, mi az?
UZLETI CELU FELHASZNALAS

On szerint sziikséges a véllalatok szdméra az Instagram jelenlét? Ha igen, miért? Ha
vallalatként 1étrehozunk egy Instagram fiokot, mire kell odafigyelni? Idén oktobertdl
vezették be Magyarorszagon a fizetett Instagram hirdetés lehetdségét. Van mar
ennek érezhetd hatasa? Onok alkalmazzik, vagy tervezik alkalmazni a jovében a

fizetett Instagram reklamozést?
INSTAGRAM A GYAKORLATBAN

On szerint mi a legjobb médja annak, hogy kdvetdket szerezziink Instagram-on?
Onok alkalmaznak kép- és / vagy vide6 feltoltési stratégiat? Ha igen, mire kell
odafigyelni? On szerint eredményes lehet a hashtag-ek haszndlata? Van barmi, amit
fontosnak tart hashtag-elés esetén? Tekintve, hogy az Instagram féleg a kép- és
vide6 megosztason alapul, On szerint milyen jellegii képekkel lehet megragadni

kovetdink figyelmét? Hogyan tarthatjuk fenn folyamatosan az érdeklddést?



