BUDAPESTI GAZDASAGI EGYETEM
KULKERESKEDELMI KAR

Kommunikacio- és médiatudomany szak

MARKAEPITES A KOZOSSEGI MEDIABAN

Bels6 konzulens: Dr Krasztev Péter

Készitette: Toth Fruzsina

Budapest
2021



NYILATKOZAT

Alulirott ... .........._.. Téth Fruzsina.. biintetdjogi feleldsségem
tudataban nyilatkozom, hogy a szakdolgozatomban foglalt tények és adatok a valosag-
nak megfelelnek, és az abban leirtak a sajat, 6nallé6 munkdm eredményei.

A szakdolgozatban felhasznalt adatokat a szerz6i jogvédelem figyelembevételével al-

kalmaztam.

Ezen szakdolgozat semmilyen része nem kertilt felhasznalasra korabban oktatési
intézmény mas képzésén diplomaszerzes soran.

Tudomasul veszem, hogy a szakdolgozatomat az intézmény plagiumellendrzésnek veti

ala.

Budapest, 2021. év ...majus.......... honap ..4...nap
\NQQ //
Jes L

hallgatd aldirésa



Tartalom

ADTAJEZYZOK ...t 5
Lo BEVEZELES ...ttt ettt ettt st e e eae 6

2. SZEMELYES MOTIVACIO ...vveeiiiieciieeciieeeiee ettt ettt e e rtee e et e e sta e e s aee e s aeeessreeesnseeesseeennns 8

3. A KOZOSSEZT MEAIA ..ottt ettt et ettt e st e et e st e ebeeenbeeteeenbeeseeenbeenees 8
3.1. A k6z06sségi média kialakuldsa ............oevviviiiiiiiiiiciiccee e 8
3.2. AkOz0Osségi média fOgalma .........coouiiiiiiiiiiiiii s 9
3.3. A legjelentdsebb kozosségi média platformok..........ceeevieiiiiiiiiiiiniiieieceeee e 11
3301 FACEDOOK ... e 11
3.3 2. YOULUDE ..ttt ettt ettt et e et e et at e et esateeneenee 11
3.3.3. INSEAGIAM ..t et e ettt e et e et e st e et e e s beeeabeeenabeeeans 12
IR BT B VA 1 T 1112 o o SO URRRUPRRRPR 12

3.4. Hagyomanyos ¢és social media marketing 6sszehasonlitdsa ............cccocceviieiiiniienenns 12

A A NATKAZAS ..ottt ettt et b et sttt et naeeaee 14
4.1. A mArkazasrOl TOVIAEN .....coueiiiiiiiiiiieee et 14
4.2. AmAarkazas f0galma..........ocoiiiiiiii e 15
4.3. A markazas kialakuldsa..........cccooveiiiniiiiiii e 15

4.4, A MATKAZAS [IENYECEE .....vveeeeiieeeiieeeiie ettt et et e e e e tee e st e e s bae e s beeessaeeennseeenseeennns 16
4.5. A MATKAZAS CIONYCI..ccuviiiiiiieciii ettt ettt tee e st e e s ae e e s beeessreeesnseeesseeennns 17

5. Markaépités a k6zOsSEZT MEAIADAN .........coeviiiiiiiiiiiiieie e 20
5.1, SZemElYEs MATKA ....ccuviiiiiiiiiiiece et e n 20
5.2. M1 aZ aZ INTTUENCET?. ..ottt sttt et e ees 22
5.3. KibOl lehet inflU@NCEI? .....oo.viriiiiiiiiiiieee e 24
5.4, INflUENCEr MATKETING ....ccvviieiiieeiieeeiie ettt e et e et e e s tee e s e e e sebeeesnseeenneeas 25
5.5. AZ INTIUENCET tIPUSAL....eeiiiiiiiiieeiieeeiie e eetee ettt e e et e e et e e e baeesaeeesaseeessseeenseeas 25
5.6. A véllalatok sZemSZOZEDOL........ccuiiiiiiiieiieeieeeeee e 26

6. AZ ONIINE MATKELING.....eviiiiiieiiiie ettt et e e rae e st eesstaeeesbaeesnseeessseeenseeennes 28
6.1. Online marketing definiCIOfa........eeiuieiiiiiiiiiie e 29
6.3. A digitalizalodéas hatdsa a reklampiacra..........ccceeecvierieeiieiiieeiiee e 31
6.4. A megfeleld online reklam JellemzZOi.........ccccveeeiiieeiiiieiiieeieeceece e 32
6.5. A VITALIS TETJEAEGS ...veieeiieeiiie ettt ettt e e et e e et e e st e e s baeeeaneeesssaeessseeesreens 33
6.6. A targetalas PONTOSSAZA....cc.ueeiuieriiieiieeiieeriteeteette e et e e te et e eereesteesbeesaessseenseesaseeaeaens 33



6.7 A modern rekldmpszichOlOZIa ..........c.eooiiiiiiiiiiiie e 33

T FACEBOOK ...ttt ettt ettt ettt ettt et sae et enteeneenae e 35
7.1, ROVIA ISMEILELES ...ttt ettt ettt ettt b e et e beesateeaeeens 35
7.2, TOTEENETE ...ttt ettt ettt et e eae e et e st e ebeesateebeesaneenee e 36
7.3 Viselkedésszabalyozo birodalom.............cccoeeiieiiiiiiiieiieiieceeeie e 38
7.4. Vallalati megjelenés a FacebOOKON ...........cecviiiiiiieiiieeieeceece et 40
7.5. Facebook hirdetés 1étrehozasdnak mOdSzere.........cocoevveeviiriiniiiiiniiniiinicccceecee 41

LT §1 T F2 T v 1 4 PSSR 43
8. 1. ROVIA ISMEITEIES ...uveiiiiiiiiiiiieiie ettt ettt ettt e b e et be e st e bt e eateenee 43
8.2. AZ INStagram tOTTENELE . .....cccuuiiiiiieiiiie ettt et e et e st eesabeeesibeessabeeeaae 44
8.3. Mi a kiilonbség a Facebook és az Instagram KOzt?............cccovvveveiieniiniienieeiieieeneenne, 44
8.4. Személyes markaépit€s az INStagrammon ............ccceeerveeeiiieeiiieeiie e eeieeeevee e 46
8.5. Instagram Marketing ...........cocuieriiiiiiiiie e 48
8.5.1. Az Instagram hatékony hasznalatanak eSzKOZei..........ccceevvevciienieeiienieeieeieeeene, 48

8.5.2. KOZOSSEZEPILES .eeeeeueriieeeiiiiieeeiiee e et ee e ettt e e e ettt e e e ettt e e esnbbeeeeenbaeeesnnsseeeeennsneaeens 49
8.5.3. Hashtag hasznalat .............ccooiiiiiiiiiiiiee e e 50
8.5.4. Pozitiv visszajelz€sek KUIAESE .........cveruiiiiiiiiiiiieeiece e 50
8.5.5. Az influencer Marketing ...........ccocvveiriiieeiiiieie e e 50

0. PrImMET KULALAS ....c..eeiiiiiiiiieiieieet ettt sttt ettt ettt e 52
0.1, A KULALAS CELIA...eetiiiiieiieeie ettt ettt ettt e et eesaesabeessaeesseensaesaseennanns 52
9.2. Az interjlialanyok BemMULAtASA. .........ccveiriuiiiiiieeciieeciee et saeeeeaee s 52
9.3. Kutatdsi eredmMENYEK .......ccceeeiiiiiiiiiieiii ettt sttt st 53
04 TIECTJUL ettt ettt ettt et et e e bt e st e et eeeab e e taeeabeesbeeesseensaesabeensaeesbeeseeenseeneans 54

9.4.1. Ko6z0sségi média jelenlét €5 aktiVItas .......ccveeeiuieeiiieeiiieeiee e 54
9.4.2. Mivel kapnak tobbet a cégek ezektdl a platformoktol, mint a hagyomanyos hirde-
EESERLOL? ...ttt ettt ettt et st 55
9.4.3. Ma érdemes egy markat inditani kzdsségi média megjelenés nélkiil? ................. 55
9.4.4. A megfelelden felépitett self-branding elOnyei...........cccevvveevieniieiiienieeiieieeieene 56
0.4.5. AmINOSEEL tartalomM........eeviuiiiiiiiiiiieeeiie ettt et e e e e e e saaee e 57
9.4.6. A kozosségi média hatdsa a rekldmokra ..........coceeiiiiiiiiiiii 57
9.4.7. Hatasos az influencer marketing?............ccceeviieiiieniiieniienie e 58
9.4.8. A felhaszndlok novekedésének kulcsa........oooueiiiiiiiiiiiiiiie 59
9.4.9. Szocialis elvaras a tarsadalom réSzZErol..........cooviiiiiiiiiiiiiiiiiieee e 60

10, OSSZEGZES. ...ttt ettt ettt aneen 61

Felhasznalt 1rodalom.......c..eeiiiiiiiiiieiee ettt 62



Abrajegyzék

1. Abra: 2020-as kézosségi média aktiv felhaszndlok szama: Az oberlo statisztikdja. Forras:

https://www.oberlo.com/statistics/most-popular-social-media-platforms Let6ltve: 2021.

februar 21.

2. Abra: Az influencer és véleményvezer kifejezések emlitéseinek dinamikadja a vizsgalt idésza-

kban (2018) Forras: http://fromnetti.com/wp-content/uploads/2019/12/Szakdolgozat_Totos-

Anett-Evelyn INFLUENCER-ES-AZ-ENMARKA-KAPCSOLATA.pdf Letoltés: 2021. mar-
cius 7.

3. Abra: Negativ és pozitiv emlités a véleményvezér kifejezést illetéen. Forras: https://blog.net-

1cle.hu/2018/05/29/influencerek-es-velemenyvezerek-a-magyar-weben/ Letoltés: 2021. mar-

cius. 7
4. Abra: Golden Circle — avagy miért fontos a miért? (2020) Forras: https://onlinemarketing-

tanacsok.hu/golden-circle-elmelet-miert-fontos-miert-marketing/ Letoltés: 2021. marcius 9.

5. Abra: Az online vasarlok globalis szama 2014—2021 Forras: https://www.statista.com/sta-

tistics/251666/number-of-digital-buyers-worldwide/ Letoltés: 2021. marcius 10.
6. Abra: A legtobb kovetdvel rendelkezd Instagram-felhaszndlok vildgszerte 2020 Decem-

berében. Forras: https://aigrow.me/important-instagram-stats-and-facts/ Letoltés: 2021. mar-

cius 26.
7. dbra: Termékmegjelenités influencer marketing altal az Instagramon. Forras: https://

www.guyrob.com/social-media-influencers/ Letdltés: 2021.marcius 27.

1.tablazat: A markazas fogyasztoi és vallalati elonyei. Forras: Bauer Andrés - Kolos Krisztina

(2016): Markamenedzsment. Akadémiai Kiado, Budapest


https://www.oberlo.com/statistics/most-popular-social-media-platforms
http://fromnetti.com/wp-content/uploads/2019/12/Szakdolgozat_T%2525252525C5%252525252591t%2525252525C5%252525252591s-Anett-Evelyn_INFLUENCER-%2525252525C3%252525252589S-AZ-%2525252525C3%252525252589NM%2525252525C3%252525252581RKA-KAPCSOLATA.pdf
http://fromnetti.com/wp-content/uploads/2019/12/Szakdolgozat_T%2525252525C5%252525252591t%2525252525C5%252525252591s-Anett-Evelyn_INFLUENCER-%2525252525C3%252525252589S-AZ-%2525252525C3%252525252589NM%2525252525C3%252525252581RKA-KAPCSOLATA.pdf
http://fromnetti.com/wp-content/uploads/2019/12/Szakdolgozat_T%2525252525C5%252525252591t%2525252525C5%252525252591s-Anett-Evelyn_INFLUENCER-%2525252525C3%252525252589S-AZ-%2525252525C3%252525252589NM%2525252525C3%252525252581RKA-KAPCSOLATA.pdf
https://blog.neticle.hu/2018/05/29/influencerek-es-velemenyvezerek-a-magyar-weben/
https://blog.neticle.hu/2018/05/29/influencerek-es-velemenyvezerek-a-magyar-weben/
https://onlinemarketingtanacsok.hu/golden-circle-elmelet-miert-fontos-miert-marketing/
https://onlinemarketingtanacsok.hu/golden-circle-elmelet-miert-fontos-miert-marketing/
https://www.statista.com/statistics/251666/number-of-digital-buyers-worldwide/
https://www.statista.com/statistics/251666/number-of-digital-buyers-worldwide/
https://aigrow.me/important-instagram-stats-and-facts/
https://www.guyrob.com/social-media-influencers/
https://www.guyrob.com/social-media-influencers/
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pszichologia a webkorszakban. Kommunikacios Akadémia, Budapest

1. Bevezetés

A technoldgia robbanasszerti fejlddése oda vezetett, hogy uj platformok keletkeztek,
amiknek kozponti elemei a kommunikaciora irdnyulnak és ez alapjaiban valtoztatta meg az
addigi piaci berendezkedést. A digitalis forradalom atirta a viszonyokat ¢és a marketing ligy-
képviselheti magat a szdmara leginkabb megfelel6 mindségben és kozvetleniil megszdlithatja
a célkozoségét.

Az internet vilagban toménytelen mennyiségli informéacidé zadul a felhasznélokra,
aminek jelentds része reklam. Hogy el tudjuk képzelni milyen méretli piacrol beszélhetiink
ebben az esetben képzeljiikk el, hogy a Facebook felhaszndlok bazisa még mindig folyam-
atosan nd és mar 2,5 milliard havi aktiv és 1,66 milliard napi aktiv felhasznalonal tart!. A Pew
Research Center adatai szerint 2018 januarjatol az Egyesiilt Allamokban az 6sszes felndtt
csaknem 70% -a rendelkezik legalabb egy kozdsségi fiokkal. Ez 1ényeges ndvekedés ahhoz
képest, hogy 2005-ben csupan az emberek 5% -a hasznalta ezeket az oldalakat?.

Ezekbdl az adatokbdl tisztan latszik, hogy a kézosségi média felhasznaldi szdmanal
fogva elengedhetetlen eszkoze lett az élet marketingkommunikécios teriiletének mind véllalati

szinten, mind a magéanéletben. Az Instagramtol kezdve, a Facebookon 4t, a Youtube-ig a

! Habok Lilla: Mdr 2,5 milliard felhasznalonal tart a Facebook. HVSW.hu 2020.01.30. URL: https:/www.h-
wsw.hu/hirek/61363/facebook-penzugyi-negyedeves-jelentes-2019g4.html

2 Trifiro, Briana: Instagram Use and It's Effect on Well-Being and Self-Esteem. Graduate Thesis. Bryant Univer-
sity 2018 URL: https://digitalcommons.bryant.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1003 &context=macomm
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kozosségi média sok demografiai csoportot bevonz, ami rengeteg lehetdséget kinal a markak-
nak, hogy termékeikrél kommunikaljanak a fogyasztok széles korének.

Az elmult évtizedben a digitalis marketing tobb valtozason ¢és exponencidlis
novekedésen ment keresztiil. Annak érdekében, hogy az iligyfelek és a leendd tigyfelek
elkotelezettek legyenek és maradjanak, a mai marketing szakembereknek személyre szabott
tartalmakkal kell ellatniuk 6ket, hogy lehetéleg minden ember szamara egyedi élményt nytjt-
sanak.

A fogyasztok folyamatos ingerekre és célzott kommunikacidora vannak kiéhezve.
Ezeket az igényeket a digitalis marketing nélkiil, mas mddon ki lehetne elégiteni? A kdzosségi
média hasznalata egyértemiien szlikséges a cégeknek ahhoz, hogy versenyképesek marad-
janak a mai piaci viszonyok kozott? A markaknak rengeteg lehetdségiik van hallatni a
hangjukat, de a fogyasztok hajlamosak kételkedni reklamokban hallottakban, még akkor is ha
alapvetden erre nincs okuk.

Ez a szakdolgozat feltérképezi a kozosségi médiat, a fogyasztok meggydzésének es-
zkozeit és vizsgalja a markék jelentdségét €s lehetdségeit ezen platformokkal dsszefliggésben.
Annak kivanok utdnajarni, hogy atgondolt és hatékony stratégiai markaépités nélkiil ma lehet-
e boldogulni a marketing vilagaban? Egy marka esetében rendelkezésre allo kozdsségi média
marketing eszk9z0k hasznalata nélkiil tud-e olyan hatékonyan reputaciot kialakitani, mint az
online jelenléttel rendelkez6 konkurensei? Kutatasi kérdésem megvalaszoldsa érdekében
eléljaréban igyekszem attekinteni a kozosségi média fogalmat és kialakulasanak torténetét,
kortiményeit. A tovabbi fejezetekben feldolgozom a kutatdsi kérdéseimet érintd relevans sza-
kirodalmakat, melyek kovetkeztetéseit az empirikus kutatdsom soran szeretném ellendrizni.
Gorcsd ala veszem az 11j befolyésolas eszkdzét: az ugynevezett influencer marketinget. Vizs-
galom, hogy ennek haszndlata eldnyoket jelenthet-e egyénileg, illetve vallalati szinten. Hiszen
a vallalati markaépités mellett a ‘self-branding” megkeriilhetetlen alkotdeleme lett a minden-
napi ¢letnek egy olyan vildgban, ahol mindenki folyamatosan manifesztalodik: gondolatokat,
képeket oszt meg. A tarsas kapcsolataink mellett a moralis megitélésiinkben és a munkaerd
piacon is fontos szerepet kapnak a kdzosségi médidban valdo megnyilvanulasaink, igy elkertil-
hetetlennek tartom, hogy megértsem és megvizsgaljam ezeknek az oldalaknak a miikddését.

Tekintettel ezen platformok novekvd latogatottsagara, nem csoda, hogy a legtobbek szamara



komoly perspektivat jelent ezeken a feliileteken a kozonséggel vald kapcsolatfelvétel. (Eszes,
2011)

A legnépszeriibb oldalakat veszem gorcsé ald, hogy megtudjam milyen lehet6ségek
rejlenek az ott megfelelden felépitett kommunikacios stratégiakban. Osszehasonlitasképpen
megvizsgalom milyen elényei vannak a digitalis marketingnek hagyoményos hirdetési szem-
1¢élettel szemben. Igyekeztem minél tobb nézdpontot vizsgalni az interju alanyok szemszogén
keresztiil, akik bevezetnek a sikeres online markaépités vilagdba a sajat tapasztataikon

keresztiil.

2. Személyes motivacio

A téma iranti személyes elkotelezddésemet mutatja, hogy magam is segédkezem egy
szliletendd magyar marka: a Zyna marketing tervének ¢és kozosségi médiaban vald reputa-
ciojanak kidolgozasiban. Igy testkozelbdl tapasztalom az itt leirtakat és alkalmazom az
elméleti tudast vallalati szinten. A markéazasi birodalom felépitése a gyakorlati alapoktol
egészen ennek l¢lektanaig felkeltette az érdeklodésem és receptet keresek a markamenedzs-
ment sikerének eléréséhez. Mitdl lesz eredményes, hogyan kell megfeleléen felépiteni ezt a

fajta kommunikéciot?

3. A kozosségi média

Dolgozatom alabbi fejezete alapvetd informaciokat tartalmaz a k6zosségi médiardl, hogy ér-
thetd legyen ezen forumok kialakuldsa és mitkodési mechanikdja Tovabba vizsgalom a tradi-
cionalis marketing és kozosségi médiumok hirdetései altal kinalt lehetdségek kozott huzodo

kiilonbségeket.

3.1. A kozosségi média kialakulasa

Ahogy haladt elére a technika és egyre jelentésebb haldzatokat hoztak Iétre,
megsziiletett a legjelentdsebb: egy olyan lanc, amely az egész vilagot atszovi, ez az internet.
Elnevezése egy angol szobol fakad (internetwork), mely magyarul hal6zatok haldzatat jelenti

(Borotea, 2009).



1964 ota jelen volt, azonban széles kor szamara csak az eléz6 szazad kilencvenes
¢veiben keriilt ténylegesen ‘testkdzelbe’. Ekkor a politika lehetévé tette ennek hasznalatat
elsé korben a polgarsag szamara, majd az tizleti élet javara. Tim Berners-Lee -nek koszon-
hetden, aki a vildghald project kezdeményezdje, eldszor megsziiletett 1990-t 2000-ig a we-
b1.0, majd 2000-td] kezddédden pedig a web2.0 (Eszes, 2011).

Ez széles korben fogyaszthatova és elérhetdvé tette az internet vilagat és a digitaliza-
ci6 elkezdddott. Az 1990-es évektdl kezdddden az internet rohamosan fejlédott. Ugyan
kezdetben katonai okbol hoztadk létre, azonban a felhasznalok apranként egyéni akaratuk sz-
erint alakitottdk és hasznaltak. Ez a folyamat minden addigit meghaladt, globalis szinten
érzékelhetd volt a valtozds. A web2.0 miikddési mechanizmusa a tobboldali kommunikacid
megsziiletését tette lehetévé és tulajdonképpen ezt tudndm kiemelni a kozosségi média es-
etében is, mint 1ényeget: megteremti a lehetdséget a felhasznalok kozt, hogy széles kdrben
folytathassanak diskurzust. Barki része lehet ennek a dialégusnak, mivel a kozosségi média
(szamos alkalommal haszndlunk ra angol szdkapcsolatot: social media) egy olyan kozdsségi
tér, amiben mindenki képviselheti a sajat véleményét, igy egy nyilt kommunikacié zajlik
folyamatosan, s6t elsddleges célja a kapcsolatkialakitas (Eszes, 2011).

“Ahogy Tom Stoiner 1983-ban a The Wealth of Information: A Profile of the Post-In-
dustrial Economy cimii miivében kifejti, hogy az informacios tarsadalommal megvaldosulhat
Platon régi alma: (Athén-modell) mindenki kiraly és filozofus lehet.” ( id. Budai, 2008.65. )

Az els6 valdban eredményes kozosségi média feliilet magyarorszagi viszonylatban a
Wiw volt, ami 2002. &prilisaban sziiletett. Neve késébb (2005-ben) IWIW-re valtozott. Sokaig
a legjelentdsebb magyar internetes feliilet volt. A frekventalt idészakokban naponta 1,5 millio
felhasznalé mutatott aktivitast a platformon, de 2010-ben napi latogatottsagban a Facebook
mar lekorozte. Ma mar tudjuk, hogy az IWIW-nek nem sikeriilt tartania a 1épést a fent emlitett
konkurencidval és a regisztraltak 2014. junius 30-ig kaptak id6t, hogy adataikat lementsék a

megsziin oldalrol’.

3.2. A kozosségi média fogalma

3 MTI/Zentai Bogi: Megsziinik az INIW kizosségi oldal — az dsszes adatot torlik. impressmagazin.hu URL:
https://impressmagazin.hu/megszunik-az-iwiw-kozossegi-oldal/
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A kozosségi halozatok fogalmat ugy a legkdnnyebb megérteni, ha olyan online kapc-
solodasi formakat képzeliink el, amiben szervezetek vagy maganszemélyek kapcsolodnak.
Ezek mindenféle természetiiek lehetnek: rokoni, barati, iizleti. Célja, hogy ezek a felhasznalok
informaciokat cserélhessenek, lizenetet hagyhassanak egymasnak és adatokat tudjanak koz-
zétenni. A fiokokat 0sszekoti, igy nem csak fotokat, videokat tudnak megosztani a vilaggal, de
az ¢€let egyre tobb teriiletére terjednek ki ezek a halozatok. Segitségével tajékozodni lehet a
legkiilonfélébb témakat illetéen, mint utazas, olvasasi élmények. A legtobb esetben ezek nyil-
vanosan zajlanak ¢€s barki szamara elérhetéek (Klausz, 2016). Vagy masként fogalmazva: A
kozosségi média 1ényegét az adja, hogy megteremtse a lehetdséget az egymas kozotti kom-
munikaciora (Eszes, 2011).

Ezek a gondolatok azért pontosak mert a kozosségi média legfontosabb funkcioit eme-
lik ki: parbeszédet biztosit, kozdsséget teremt €s szabad kommunikaciot tesz lehetévé a fel-
hasznalok korében.

“A kozosségi média egy rendkiviil szerteagazo és dinamikusan fejlodo online tér, amely tobb-
nyire a kovetkezé szolgaltatasokbol all:

kozossegi oldalak,

kozosseégi terek,
*  blogok, mikroblogok,
video-, kép- és zenemegoszto portalok,
internetes forumok,
podcastok,
*  wikik,
*  link adatbazisok,
*  hirgyijto oldalak” (Eszes, 2012. 259.)

A fent emlitett szolgaltatasok fontos jellemzdje, hogy a tartalom folyamatosan frissiild
¢s barki altal szerkeszthetd. Elonye, hogy minél tobb interakcid torténik a fogyasztok kozott,
annal tobb mondanivalo, informacié tarsul egy-egy témahoz. Tovabbi pozitivuma, hogy
hasznalata nem von plusz koltséget maga utan, csak internet eldfizetés sziikséges hozza, igy
olcsonak mondhat6 (Eszes, 2011).

A legeredményesebb marketingeszkdz a mai napig a szobeszéd, aminek virtualis val-

tozata az internet elterjedésével értelemszeriien még fontosabb szerepet kap, hiszen az itt
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folyd parbeszédek nem pusztin két egyén kozott zajlanak, hanem szamtalan emberhez
eljuthatnak, igy nem csoda hogy a vallalatok igyekeznek lehetdségeikhez mérten a legjobban

képviselni magukat az online térben(Papp, 2014).

3.3. A legjelentosebb kozosségi média platformok

1.Abra: Altalam szerkesztett diagramm az oberlo adatai alapjan, a lista nem teljeskorti, az adatok milliés nagysé-

grendben értenddk
B Facebook B Youtube [ Instagram B Whatsapp
2600
1950
1300
650
0

2020

A diagramm a 2020-as aktiv felhaszndlok szdmat mutatja a fent megnevezett kdzosségi
médias platformokon, milliés nagysagrendben. Az abrabol tisztan kiolvashatd, hogy a tar-
sadalom jelentds része eldszeretettel hasznalja a fent megnevezett feliileteket . Illetve megmu-

tatja a legnépszerlibb oldalak kozotti sorrendet a felhasznalok szama alapjan.

3.3.1. Facebook

A vilag elsé szamu kozosségi oldala, ami Mark Zuckerberg nevéhez kothetd. 2004 6ta van
jelen az internet vildgaban. Lényege, hogy a személyes fiok inditdsa utdn segit, hogy minél
konnyebben kapcsolatba lehessen 1épni az egyén barataival, képeket oszthasson meg az

tizen6falan és gondolatokat kdzvetithessen.

3.3.2. Youtube
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A Youtube egy nyilvdnos videdmegosztd portal, ahovd minden egyes felhasznalonak
lehetdsége van a regisztraciot kovetden feltolteni a sajat videoit. A feliilet 2005 novemberében
valt elérhetévé mindenki szdmara. Nem volt elétte masik ilyen funkcidéval mikédd oldal, ez
lehet a magyarazat arra, hogy rendkiviil gyorsan berobbant a kdztudatba. 2006-ra mar stabil
labakon 4llt a portal, 2007-ben pedig bevezették, hogy a felhasznadlok sajat videdjukbol szar-
mazo reklambevételek egy részét megkapjak (Holcz, 2016).

3.3.3. Instagram

Az Instagram a vizualis élményt helyezi kozpontba. A felhasznald altal készitett képet
beépitett szirokkel lehet ‘manipulalni’ majd megosztani a kdvetdkkel. (A Facebook-kal ellen-
tétben, ahol ‘ismerdsnek’ itt ‘kovetdknek’ nevezziik a kozosséget alkotd fiokokat, akikkel

kapcsolatba keriiliink.)

3.3.4. Whatsapp

A WhatsApp a telefonon 1évd internetet igénybe véve ingyenesen kiild iizenetet vagy indit
hivast a felhasznalo altal valasztott személynek. Eldnye, hogy a szolgaltatas fejleszt6i tigy
alakitottak ki a programot, hogy a rendszerben kiildott iizenetek titkositva legyenek. Igy nem

kell tartani attol, hogy az altalunk k6zolt informacio illetéktelen kezekbe kertil.

3.4. Hagyomanyos és social media marketing 6sszehasonlitasa

A digitalis marketing el6tt a hagyomanyos rekldmok diiborgése idején egy atlagos
magyar fogyasztdé naponta nagyjabol 6000-10 000 reklamimpulzust tapasztalt egy nap. Nem
csoda, hogy nem voltak mar hatdsosak ezek a hirdetések, hiszen a maximalis befo-
gadoképessége maximum négy ilyen jellegi impulzus lenne (Klausz, 2016).

Helytall6 tehat a megallapitas, hogy til sok rekldmimpulzus éri a fogyasztdkat,
aminek eredményeképpen a magyar lakossag tobb, mint 80%-a reklamkeriil6. Emiatt teljesen
1j eszk6zok és modszerek kellettek, hogy kapcsolatba lehessen 1épni veliik (Klausz, 2016).

Az internet megsziiletésével az emberiség az addigindl sokkal konnyebben és gy-

orsabban képes informdlodni, korlatlan hozzaférést és azonnali visszacsatolast tesz lehetdvé.
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A kozlés lehetésége ma mar nem csak stidiokban felvett, kivalasztott emberek kivaltsaga,
hanem barki aktiv tartalom-létrehozova valhat. Toffler a Harmadik hullam cimii konyvében
hasznalja a ,,gyarto-fogyasztd” fogalmat, ami annyit tesz az addig “passziv”’ fogyaszté maga
is tartalom eldallitova valik azaltal, hogy maga alakitja és hatdrozza meg az érdekddésének
targyat. Igy sziiletik meg a fogyaszt6i tartalom (Forgo, 2013).

A hagyomanyos reklam ellen szol, hogy a hirdetési térnek vannak hatarai, a koltsége
aranyait tekintve magasabb. Ezzel szemben a ko6zdsségi média marketing esetében a tér
lényegében korlatlannak mondhato és alacsonyabb koltségekkel jar (Klausz, 2016)

A hagyomanyos tomegmédia tekintetében ez legjelentdsebb mértékben a sajtdt érinti,
de ahogy egyre inkdbb fejlodik a technika lassan eléri a televiziot és a radiot is. Ennek oka
pusztan az, hogy ezeken a médiumokon a tartalmak fogyasztasa iddhdz van kotve és az em-
berek egyre kevésbe kotik meg ezt a kompromisszumot. Tovabbi pozitivuma a kozdsségi
médianak, hogy a fogyaszté6 megvalogathatja milyen tartalmakat kivan fogyasztani, igy maga-
sabb szinvonalu €s egyénre szabott produktummal lehet lek6tni dket.

A kozosségi oldalakon az arculatteremtést jellemzden a megosztott tartalom hatarozza
meg, ezzel szemben a hagyomanyos meédia olyan impulzusokkal kivan hatast elérni, mint egy
érzelmeket felébresztd kép vagy hang. Ebbdl érthetd, hogy a hagyomanyos média inkabb az
érzelmekre kivan hatni, mig a kozosségi média az informdaciogytiijtéssel, az Osszefogas
érzésének nyomatékositasaval és a kozvetlenségével probal hatni a vevokre (Klausz, 2016)

A tomegkommunikacionak négy funkcigjat kiilonitjiikk el: informaciokozlés, a
szorakoztatds, a kultarakozvetités, rabeszélés. Hogy egyszerlibben megérthessiik a hagy-
omanyos ¢és az 1) média kozt 1évd kiillonbséget szemléljiik ezt egy reklamfim példdjan, ami
kiilonboz6 videdmegoszto portalokon elérhetd. A hagyomanyos modszer szerint a hirdetd sok
szervezéssel, szereplokkel, forgatasi koltséggel jaro médiatervezési folyamat végtermékeként
publikalhatja egyes csatorndkon az elkésziilt reklamanyagot. Az 0 média egyik hatalmas
elénye, hogy ugyanezek az anyagok legyartasra €s feltdltésre keriilhetnek egy kiilsds személy,
a felhasznal6 altal (Paradiova, 2018). Az j médidban reklamnak tekintheté minden olyan
lizenet vagy impulzus, amely arra 0sztonzi a fogyasztokat, hogy vésaroljanak, fogyasszanak
vagy vegyenek igénybe kiilonb6zd szolgaltatasokat (Csordas, 2011).

Azt leszogezhetjiik, hogy a hagyomanyos marketing esetében nem lehet kétiranyt

kommunikéciorol beszélni. A digitalis marketing elényei, hogy célzottabban tudja elérni a po-
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tencialis vasarlokat, az adatokat konnyli monitorozni, a fogyasztokat mindig utol lehet érni
akar lokalis, akar globalis szinten. Hatranya az, hogy azokat az embereket nem Iehet
megszolitani, akik nem tagjai az online térnek, a tartalmakat precizen és célzottan kell
elkésziteni és targetalni, illetve rendszeres munkat igényel a fiokok naprakészen tartasa (Para-
diova, 2018).
Természetesen a nagy multinacionalis cégek még mindig jelen vannak hagyomanyos médi-
umokban, példaul tévékben és plakatokon, de az ) multimédias, online eszkdzok megtorték
egyeduralkodo szerepliket. A digitalis marketing koranak bekdszontével a digitalis szérakoz-
taté média valik a legegyértelmibb ttnak a fogyasztok fel¢ (Viranyi, 2010).

Ebben a fejezetben atfogd képet kaptunk a kozosségi média kialakuldsarol és stuk-
turdjardl. Megtudtuk a fogyasztok milyen mértékben vannak jelen ezeken az oldalakon és

elkiilonitettiik a hagyomanyos marketingtol.

4. A markazas

Az online markaépités megkozelitésének elsé 1épéseként meg kell vizsgalnunk a markazas
jelenségét. A kozosségi média jelentds és novekvd befolyasa megkivanja, hogy a markak
hangsulyt fektessenek az online jelenlétre. Szakdolgozatom ezen része részletesen kitér a
markaépitésre és annak elonyeire, majd dsszekapcsolja a kozdsségi média novekvd kompe-

tencidjaval.

4.1. A markazasrol roviden

“A marka nem mds, mint betartott igéret.” * Ez az egyszerli kijelentés komolyan elgo-
ndolkodtatott a markéazas 1ényegének kutatasa kozben. A markazas (idegen szdval: branding)
a marketing egyik legdinamikusabban fejl6do teriilete. Az emberek igen ritkdn vasarolnak
csak termékeket vagy szolgéltatasokat. Amit megvesziink, ami irdnt vagyakozunk, az a mar-
ka. Nem egy iditét kériink, hanem Coca Colat. Nem egy telefonra vagyunk, hanem egy
Iphone-ra. Ugy érezziik ezek a markat értéket adnak nekiink, ez altal ugy érezziik érdemes

megvenni ezeket a termékeket. Nagyobb hasznot tulajdonitunk neki, mint amennyi a koltsége.

4 Forgd Daniel: 4 vildg legnagyobb markdinak titka. forgodaniel.hu URL: https://forgodaniel.hu/a-vilag-leg-
nagyobb-markainak-titka/
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Ebbdl latszik, hogy az érzelmi oldal legaldbb annyira fontos, mint a funkcionalitds (Papp-
Vary, 2009).

Az eredményes markanak egyik tulajdonsidga, hogy mindent a fogyasztonak rendel
ala, be kell, hogy tartsa a hozza flizott reményeket. Ha ez sikertil, a fogyasztokban kialakulhat
egy hosszii tivi rajongas a marka felé. Igy jelenik meg egy érdekes jelenség: vannak, akik
markazarandokka valnak. Ok azok, akik képesek elutazni Svédorszagba csupan azért, hogy
megnézhessék az elsd lkeat (Papp-Vary, 2009). Azonban ahhoz, hogy ez bekovetkezzen,
egyre Osszetettebb markastratégidk alkalmazasa sziikséges, hogy érvényesiilni tudjon egy
adott cég a piacon. A mechanizmus lényege, hogy egyszerre emlékeztessen €s megkiilon-
boztessen. Ennek megfeleld kivitelezéséhez egyre tobb tarsadalmi tudomany teriiletét érintd
tudasra van sziikség. Pszichologiai és reklamszociologiai megkozelités integraldsa

nélkiilozhetetlen készség az eredményességhez ezen a teriileten (Bauer, 2016).

4.2. A markazas fogalma

A marka fogalmat Ggy lehet a legkdnnyebben meghatarozni, ha arra gondolunk, hogy egy
olyan szimbolikus ¢és fizikai tulajdonsagokkal rendelkez6 termék, aminek feladata, hogy a

gyartot eldnyodsen poziciondlja a tobbi konkurens céggel szemben (Bauer 2016).

4.3. A markazas kialakulasa

A branding mar régebb Ota az emberiség ¢életének részét képezi, mint a marketing. A
marka a multban is azt a célt szolgalta, hogy beleégjen az emberek fejébe, természetesen
akkoriban még nem teljesen abban a formdban alkalmaztdk, mint napjainkban. Az éllatok
borére égetett egyedi jelzést - ami a megkiilonboztetés funkcidjat latta el - is markdzasnak
tekinthetjiik (Marketingtipp, 2016). Itt is megjelenik az egyediség, megkiilonbdztethetdség
iranti igény. A kereskedelmi megkiilonboztetd jelek hasznalata azonban mar ennél joval
régebben elkezdddott, az 6korban (Bauer, 2016). De mi a magyarazat arra, hogy ez a folyamat
ilyen koran megjelent az emberek mindennapjaiban?

Az emberek gondolkodédsara nem jellemzd, hogy képesek legyenek teljes egészében
felfogni bizonyos jelenségeket, azok folyamatdban, igy torekednek arra, hogy egyszertisit-

senek ‘cimkék’ (jelen esetben a markak) segitségével. Altalanositassal konnyebben el tudnak
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igazodni a vilagban. Ezeknek az Ugy nevezett cimkéknek a hasznalata természetes
0sztoniinkbdl fakad €s segit az impulzusokat osztalyozni, siiriteni, tipizalni. Mindennek ered-
ményeképpen mindenhez igyeksziink egy ugy nevezett attriblitumot rendelni, hogy segitsiik a
gondolkodasunk gyorsabb felismerését (Sas, 2005). Az attribicid tulajdonképpen egy hoz-
zarendelési folyamat: az egyének a rendelkezésiikre all6 informaciokat képzeletbeli
cimkekkel dekddoljak maguknak és kialakitanak egy képet a markarol (Sas, 2005). Ebbdl ér-
thetd, mi a magyarazat a markazas alkalmazasara, még a marketing megsziiletése eldtti idok-

bol.

4.4. A markazas lényege

A branding lényege, hogy tudatosan iranyitja €s alakitja az attribiciot. Maga hatarozza
meg, hogy mit szeretne képviselni és ahhoz mérten alkalmazza a sziikséges ‘cimkéket’,
amiket a befogadok a fent leirt folyamat kovetkezményeképpen feldolgoznak és elraktarozzak
a részeként. Ez a mechanizmus akkor hatékony, ha a marka kivant ‘cimkéit’ a befogadé mar
automatikusan hozzarendeli az adott céghez vagy annak termékeihez. Hogy bemutassam ¢és
bizonyitsam ennek miikodését, szemléljink meg néhdny hazai terméket, amik remekiil
hasznaltak az attribitumot a brand-épitéshez: kalocsai paprika, tokaji aszii, soproni Aszok,
Szerencsi Csokoladé...

Az ilyen mélyen berogziilt attributumokat hivhatjuk sztereotipianak. Az elditéletes
gondolkodasmod a branding szempontjabol eldny, s6t mondhatni alapfeltétel, hiszen az ass-
zociacio és a kontroll nélkiili benyomasok elvéalaszthatatlanul fizdnek a termékhez (Sas,
2005). Hogy ezt is egyszerlien szemléltethessem gondoljunk a Dior, Gucci vagy Louis Vuitton
divathdzak egyikére. Mindegyik imdzs kialakitdsanal az arany szin dominal a logoban, a ter-
meékekben és a csomagolasban is egyarant. Tovabba a vilagon elhelyezkedd Osszes boltjuk
nagy varosok legeldkelobb utcdin kapnak helyet. Ezek az attribatum jelzik, hogy felsd
kategorias, luxus termékekrdl beszéliink, ami feljebb pozicionalja magat, a fast fashion
markaknal. Ezekbdl a jelekbol kovetkeztetiink olyan tulajdonsagokra is, amikkel akar a fent
emlitett markak nem rendelkeznek, csupan projekcidé dnkéntelen alkalmasaval hozzarendeljiik
Oket. Ezt a tarsitast holdudvar-hatasnak nevezziik.

A brand-épités tehat azzal indul, hogy meg kell alkotni az attribitumokat, gyakori is-

métléssel nyomatékositani dket a befogadd szamara(kondicionalni), majd el kell érni, hogy a
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tudat megfelelden tarolja vagyis pozicionalja ezeket. Ezeket az impulzusokat lehetd legtobb-

szor kell ismételni, hiszen a viselkedés egyik alapvetd forméja az ismétlés (Sas, 2005)

4.5. A markazas elonyei

A markézas eldnyei kiterjednek mind a fogyasztora, mind a vallalatra egyarant.

Kinalt elonyok Fogyasztok szamara Vallalatok szamara
Funkcionalis Biztos mindseég Magasabb ar
Megszokott hasznalat Jobb tervezhetdség

Szegmentacid lehetdsége

Marketingakciok tamogatasa

Erzelmi Kisebb kockazat Fogyasztdi bizalom
Konnyebb valasztas Befektetdi bizalom
Erzelmi azonosulas élmény Munkatarsak elégedettsége

1.tablazat: A markazas fogyasztoi és vallalati elonyei (Bauer, 2016)

A fogyasztok szamara a marka garancia arra a mindségre, amihez ragaszkodnak. A
vallalatok szdmara ebben az a kihivas, hogy hiaba valtoztatnak a termék vagy a szolgaltatas
Iényegén, a mindségnek ugyanazon a szinten kell maradnia, amit a vasarlok elvarnak. E mel-
lett folytonossag is kell jellemezze a termékeket, példaul ha egy marka csak tartositoszer
mentes natir kozmetikumokat forgalmaz, nem biztos, hogy ugyanannyian fogjak vasarolni a
termékeit, ha a kovetkezd szezonban ezt az elvet figyelmen kiviil hagyva értékesiti a
megszokottol igy eltéréarucikkeit. A fogyasztok szamara tehat kevésbé rizikos dontés egy mar
ismert marka produktumabol vésarolni, illetve kevesebb szellemi belefektetett energiat
igényel. Végso indokként elmondhato, hogy eldnyds lehet a markak altal nyujtott 1élektani
hatds, ami akar segitheti a beilleszkedést a tarsadalomba, onbizalmat adhat vagy lehetdséget

teremt, hogy azonosulni tudjanak vele. A vallalatok szamara az arképzés soran jelenthet
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elényt egy marka megléte, eldsegitheti a kapcsolatot a partnerekkel, a bevétel kiszamithatobb,
hiszen kevésbé ingadozd a kereslet iranyukba. Igy elére megjosolhaté a bevétel és kevésbe
van kockazat (Bauer, 2016).

Kétféleképpen lehet mérni egy marka hatasat. Egyrészt az ugynevezett

markahtiséggel, ami annak a fokmérdje, hogy a marka milyen ardnyban képes a vasarlok
szamat szinten tartani. A masik esetben azt kell megvizsgalni, hogy milyen ardnyban tudja az
addig nem markahii fogyasztokat elérni és megszerezni. Az erds markak jellemzden elég
erdsek ahhoz, hogy nagy szdmu vasarlot vonzzanak magukhoz (Bauer, 2016).
A mar emlitett web2.0 térnyerésével a kozosségi média 1) kapukat nyitott a markaépités
vilagaban. Kezdetben ez a valtozas annyit jelentett a tulajdonosok szdmara, hogy elég volt
csak egy honlappal jelen lenni az online térben. Azonban igy két csoport jelenik meg a vir-
tudlis térben. A nagy markak mellett, akik rendelkeznek iizlethelységgel, megjelennek az ugy-
nevezett webshopok, amik csak interneten megvasarolhaté termékeket bocsatanak éaruba.
Nielsen jelentése szerint online globalis vided fogyasztas 339%-kal ndvekedett 2003 6ta, ezek
nézésére forditott idé 2000%-ban valtozott pozitiv irdnyba. A social media felhasznaldinak
szama 2003 ota 87%-kal gyarapodtak ¢és az ennek haszndlataval toltott 1d6 883%-kal. Ezen
emberek nagy része, 85%-a azt tartja elonyodsebbnek, ha a vallalatok applikacié formajaban
1épnek veliik kapcsolatba (Kunz, 2011). Nem csoda ezek alapjan, hogy a vallalatok toreked-
nek a magas és min¢l jobb mindségii jelenlétre az online térben.

Az internet az els6 halozat ez iddig, ami a csoportokat és a parbeszédet is elOsegiti egy
idében. Ha végiggondoljuk a telefon csak a hivasban aktiv egyének kozott biztositott kapcso-
latot. Az 0jsagok, a televizio és a konyvek pedig csak az egy irdnyu informdaci6 dramlast tették
lehetové. Az internet ezzel szemben sok felhasznalonak képes eljuttatni a tartalmakat globalis
szinten. El6szor van arra példa a torténelemben, hogy a média tdmogatja az ilyen mintazata
parbeszédeket (Clay, 2009).

A média egyre kevésbé csupan informacioforras, egyre inkdbb a koordinacid szintere.
Ugyanis a kiillonb6z6 nemzetiségli, vallast, gondolkodast emberek képesek kommunikalni
egymassal (Clay, 2009). A tradiciondlis markamenedzsmentben nem kellett szamolni azzal,
hogy a markarol barki véleményt mondhat, a digitalis vilagban azonban annal inkabb. A fo-
gyasztok immar megtehetik, hogy elmondjak a véleménytiiket akar komment, akar meghackelt

logd vagy vicces meme-k formajaban, ami konnyedén bejarhatja az internet vilagat. Ez foként
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akkor valdsulhat meg, ha ugy érzik az Gjonnan hozott valtoztatdsokkal ‘elaruljak’ az altaluk
megszokott €és szeretett cégnek az imazsat. Példa erre az autd iparbdl a BMW els6 terepjaroja
bevezetésénél tapasztalt ellenkezés.

Nem elhanyagolhato tovabba, hogy a digitalizalodassal az emberek markak felé ta-
masztott elvarasai is megvaltoztak. Az online vilag lehetdséget teremt sokkal kozvetlenebb
kommunikécidra a fogyasztok felé. Eddig nagy képernydket, plakatokat kellett megcélozni,
de ma mar kisebb eszk6zokon (pl: okostelefon) kell érvényesiilni és sokkal nehezebb lekdtni a
vasarlo figyelmét. Bar bizonyos szempontbo6l ezek a platformok ugyanazt a feladatot latjak el,
mint a televizid vagy az 0jsagok, csupan olyan eszk6zon biztosit megjelenést, amit sokkal
gyakrabban hasznalnak az emberek.

Ugyanakkor més szempontbol nagyon is eltér az elébb emlitett eszkdzoktdl, hiszen
sokkal tobbet nyujt azoknal. Az, hogy rendszeresen megnyilvanulhatunk akar irasos for-
maban, akar vizualisan (kép megosztassal, videoval) €s praktikus informaciokkal lathatjuk el
a potencialis vevoket, Uj utakat nyitott az imidzsépitésben (Lévai, 2012). A sebesség kulcs-
fontossagu tényezd lett: Milyen gyorsan reagéal egy marka a trendekre (Bauer, 2016)? Az ak-
tualpolitikai vagy tarsadalmi kérdésekben valdé megnyilvanulasok szimpatiat valthatnak ki.
Példaul a szintén kozosségi médiaban elterjedt ‘Black lives matter’ mozgalom is bizonyitékul
szolgal erre a kijelentésre. A vallalatoknak torekedniiik kell arra, hogy minél tobb platformon
jelen legyenek ¢€s kozel azonos szintet és értékeket képviseljenek. Nem mehetnek el amellett,
hogy ma mar rengeteg kommunikacids eszkéz van, sok féle iizenetet kell kozvetiteni €s a
kozonség igényei is eltérdek lehetnek, de ma mar minden vallalat felé elvaras, hogy mindezt
kielégitsék és Osszehangoltan alkalmazzdk a kommunikécios platformokat és eszkozoket. Ez
nagy felkésziiltséget €s tudast kivan, pontosan tudniuk kell a szakembereknek, hogy a kozlé-
seikkel milyen hatast fognak elérni (Philip, 2016).

Egy eldre megtervezett, sokrétli stratégiat kell kovetniiik, de észben kell tartaniuk,
hogy hiaba jelentetik meg ezeket a vasarlasdsztonzd kampanyokat, elképzelhetd, hogy nagy
visszhangot valt ki ugyan, de kiugréan magas konverzids eredmény nem kovetkezik sziik-
ségszerlien ebbdl. Példdul akarhany like-ot gylijtesz egy bejegyzésre, nem egyenes
aranyossaggal jelent ez tényleges vasarloerdt. Az tagadhatatlan, hogy az imazs ezéltal novek-
szik, de ahhoz, hogy eladasban jol mérhetd eredményt elérjiink a célcsoport megteleld

meghatarozasa sziikséges (Klausz, 2016). Ezeken a platformokon vald részvétel lehetéveé
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teszi, hogy a regisztraltak immar nemcsak fogyasztok, hanem termeldk is lehetnek. Minden
alkalommal, amikor egy 0j fogyaszt6 csatlakozik rd a kozosségi médias feliiletekre, egy ujabb
termeld csatlakozik, aki hozzéatesz a halozat miikodéséhez. Mivel ugyanazok az eszkozok, a
telefonok, a szamitogépek lehetdvé teszik, hogy fogyassz, és hogy termelj (Clay 2009).
Elmondhat6 ezek alapjan, hogy a social media tartalmat a résztvevok kozotti interak-
ci6 teremti meg. Mi sem bizonyitja ezt jobban, mintha megvizsgaljuk a mar emlitett két
portalt: a Facebook-ot vagy a Youtube-ot. A felhasznalok tartalmai nélkiil ezek az oldalak
pusztan iires webhelyek lennének (Klausz, 2016). Ezek alapjan érthetd miért érdemes
markaépitésbe fogni a digitalis média keretei kozott, hiszen ennyire szabadon még sosem volt
szabalyozhato a masokban kialakult kép generalasa. Ezeken a feliileteken megjelend
kétiranyl interaktiv kommunikécio ezt nagyban eldsegiti (Klausz, 2016). Ebben a fejezetben
foglalkoztunk a markdzas sziikségességével, hangsulyoztuk eldnyeit és megtudtuk horderejét

a virtudlis eszkdzokkel torténd markaépités szempontjabol.

5. Markaépités a kozosségi médiaban

A kutatas ezen fejezete Osszekapcesolja a kdzosségi médiat, a markaépitéssel és annak egy ed-
dig nem emlitett forméjaval: a személyes markaval. Tovabba informéciokat tartalmaz arrol,
hogy a web 2.0 térnyerésével hogyan valtozott a személyes markaépités jelentdsége €és ez mi-
lyen piaci toke mozgositasaban nyert szerepet. Vizsgalom milyen piaci tényezdkbdl ereden-

deztethetden van sziiksége rajuk a vallalatoknak az online értékesités soran.

5.1. Személyes marka

Az énmarka lényegét konnyedén megérthetjiik, ha elolvassuk Jeft Bezos, az Amazon
alapitdjanak megnyilvanulasat a t¢émaban: “Az én mdrka egyenlé azzal, amit masok mondanak
rolunk, amikor kilépiink a szobdbol.>”

A kozosségi média hasznélatanak elterjedésével akarva-akaratlanul szinte mindenki
személyes markaépitést folytat az interneten. Amennyiben az ember tudatosan {ligyel ennek
kialakitasara, annak altalaban haszonelvii céljai vannak (magasabb fizetés, nagyobb ismert-

ség) (Bauer, 2016). Az individualizmus térnyerésével egyre tobb esetben lehet az onkifejezés

5> Gutai Marta: Tiinj ki a tomegbdl az dlldspiacon! trendalelke.hu 2016.01.26. URL: http://trendalelke.hu/in-
dex.php/eletpalya-blog/item/1209-tunj-ki-a-tomegbol-az-allaspiacon
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eszkoze is, hiszen egy sor jelenség bizonyitja mennyire fontos az egyénnek magat, az
egyediségét, a megismételhetetlenségét hangstlyoznia(Banki, 2016). Naisbitt tiz megatrend-
jébol, amit 1990-ben fogalmazott meg az egyik az ‘egyén diadala’,ami biztonyitja, hogy
ekkor mar létezett ez a jelenség (Naisbitt, 2010). A személyes markaépités célja az, hogy
felépitsiik az altalunk kivanatosnak tartott imazst egy meghatarozott kozonség elott.

Alapelvei nem kiilonboznek 1ényegesen a hagyomanyos markaépitéstol, ebben az es-
etben a személy valik a termékké, ami azért izgalmas hiszen természetesen egy ember és egy
termék nem feleltethetd meg egymasnak teljesen. Lényeges kiilonbség, hogy a személymarka
a markakhoz képest nem modosithatd, van sajat véleménye ¢és képes dontéseket hozni, kon-
fliktusokat kialakitani(botrany) és sziikségszertien valtozik, oregszik. Elmondhaté tulaj-
donképpen, hogy ebben az esetben a személyiség maga a termék (Tordcsik, 2017).

Két dolog hatarozza meg: az énmarkat birtokld személy hirneve és annak hatdsugara.
A hatosugardba azok a személyek tartoznak, akiket az énmaérka hire elér. Nem kell feltétlentil
rengeteg embert elérnie az én markanak ahhoz, hogy létezhessen, st bizonyos embereknek
pusztan a baratai, kdzvetlen hozzatartozoi tartoznak bele (Pataky, 2012). Nem mindenki épiti
¢s fejleszti tudatosan az énmarkéjat €s ez igy van jol. Vannak, akik nem torekednek arra, hogy
magat vagy a munkajat atlag feletti szintre pozicionalja, ha ilyen embert vizsgalunk, ez a té-
makor 6t hidegen hagyja (Tordcsik, 2017). Azonban azok szamadra, akik szeretnék a szemé-
lyes markéjukat fejleszteni elengedhetetlen felmérni a személy megkiilonboztetd tulajdonsa-
gait és azokat nyomatékositani. Természetesen mindenki paratlan, de ahhoz, hogy én-marka
kiemelked6 legyen rengeteg kovetelménynek kell adottnak lennie.

Roviden a legfontosabb, hogy a személyiségiink, a megjelenésiink, a képességeink és
a masoktol vald kiilonbozdségeink egyiittese illetve ezek tudatos kommunikacioja a kiilvilag
felé (Korosi, 2015). Az személyes reputacid felépitéséhez hatni kell a kozosségre és elérni,
hogy szimpatizaljanak veliink. Torekedniink kell arra, hogy ismételten gondoljanak rank.
Minél t6bbszdr gondolnak egy adott személyre, a reputacidja annal erdsebb lesz, ami az én-
marka erdsodését jelenti (Purkiss, 2009). Olyan celebeken at lehet a legpontosabban szemlélni
a személyes brand lényegét, mint a Kardashian csaldd vagy Justin Bieber (Sarah, 2020). Nem
csoda, hogy az iizleti élet felismerte az ebben rejld lehetdségeket és 1j értelmet nyert a kife-

jezés: influencer.
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5.2. Mi az az influencer?

Ugyan nincs erre a kifejezésre altalanos megfogalmazas egyeldre a szakirodalomban,
a Gazdasagi Versenyhivatal 2017 novemberében a hirdetések szabalyozasa végett definidlta a
sz0 jelentését: “Olyan, a digitdlis kornyezetben befolyas gyakorlasara, fogyasztoi vélemény
formalasara képes személy, akik akar eseti partnerkent, akar dedikalt markanagykovetkent
online tartalmat tesz kézzé sajat weboldaldan, kozossegi média oldaldn, esetleg egyéb mds
platformon, fiiggetleniil attol, hogy a tartalom a sajatja vagy vendégbejegyzés, a legtobb es-
etben a véleményvezér elkotelezett kovetobazissal rendelkezik. Ideértendo egyebek mellett a
kozszereplo, de az — akar kiskoru — youtuber, blogger, viogger egyéb online tartalmakat (igy

>

példaul Facebook, Twitter, Instagram, YouTube, Snapchat bejegyzések) kozzétevo személy is.’
(GVH, 2017)

“A velemeényvezer egy olyan egyén a kommunikacioban, aki képes befolydsolni a tobbi
személyt. ’(Farkas, 2019) De megfogalmazhatjuk tgy is, hogy az influencerek olyan szemé-
lyek, akik hatassal vannak embertarsaikra, viselkedésiikkel, véleménytikkel képesek befolya-
solni a gondolkodasukat vagy felhivni az emberek figyelmét egy tigyre. Altalaban celebek,
bloggerek, sztarok vagy egyéb média altal felkapott emberek tetszelegnek ebben a szerepben.
Azonban a kozos tulajdonsaguk, hogy sajat személyiségiikkel, egyedi gondolataikkal for-
maljak at a kozonséget €s tartjak fent maguk irdnt az érdeklédést. A kozvetlen taboruk, aki
hallgat rajuk és koveti Oket nagyon szenzitiv az altaluk kovetett influencer véleményére
(Klausz, 2016).

A fentebb olvashatdé megfogalmazasok mindegyike ravilagit a kiemelked6 jelentdségii tényre:
befolyasold erével birnak.

A fogalmat Elihu Katz és Paul Felix Lazarsfeld 1955-6s tanulmanyukban alkalmazzak
elészor. E disszertacid soran az ugynevezett longitudindlis vizsgélattal azt kutattdk a média
befolyésolja jobban az emberek gondolkodasat vagy a véleményiranyité személyek. Kidertilt
a véleményvezér (angolul: influencer) bevonasa igen hasznos lehet az elhatdrozds mega-
lapozasdban, eldsegiti egy csoporton beliil az altala javasolt vélemény kialakulasat. Ezek az
ugynevezett inluencerek a kozosségi média feliileteit hasznaljdk, hogy kozvetitsék allaspon-
tjukat és eldsegitsék az informaciddramlast. Véleményiik nagyobb presztizzsel bir, mint a
tobbieké. A véleményvezérek az interakci6 sordn informéciokkal latja el a kozonségét. Ez az

esetek tobbségében arrdl szol, hogy melyik markat ajanlja nekik vagy melyik szolgaltatast
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tartja kiemelkedének. Ereje abban rejlik, hogy képes iranyitani masok attitiidjeit. Ugyanaz a
személy lehet egy bizonyos csoportban véleményvezér, mig egy masik csoportban akar
véleménykoveto is (Farkas, 2019).

A fogyasztoi rétegnek a 2010-es évekre elege lett a marketing zajbol. Hiteles és meg-
bizhatd véleményre vagytak, hogy el tudjanak igazodni a markak rengetegében. A legujabb
generaciok mar kutatjak az informaciot a termékekrol, olyan hangokat keresnek, akikben ugy
érzik, megbizhatnak és hol mashol keresnék ezt, mint a leginkdbb hasznalt feliileteiken, a
kiilonboz6é kozosségi média platformokon? Az influencer marketing szorosan kapcsolodik a
személyes brandinghez, hiszen a vasarlok ugyanugy a személyiségre kivancsiak (Farkas,
2019). Ma mar egyértelmiien lathatd, hogy az tlizleti célu felhasznalok messze meghaladjak az
egyéb célu felhasznalast (Viranyi, 2010). A gyakorlatban ez azt jelenti, hogy ezek a
véleményvezérek pénzt keresnek kiilonb6zé kézosségi média platformokon, mint példaul a
Facebookon, Instagrammon vagy a Youtube-on. A feléjiik iranyul6 figyelmet mi sem mutatja
jobban, minthogy a Neticle online médiaelemzd rendszer 2018 elsé negyedévében vizsgalo-
dott e témat illetéen és a kovetkezokre jutottak:

A vizsgalt 1d6 intervallumban tobb, mint 3000 alkalommal emlitett¢k meg az interneten a
véleményvezér €s influencer szavakat. A havonta torténd 3-600 emlités azt reprezentalja,
hogy az online torténd kommunikacié szerves része az influencerek viszonylataban emlitett

témak, hirek, gondolatok (Lipusz, 2018)

2.abra:Az influencer és véleményvezér kifejezések emlitéseinek dinamikéja a vizsgalt iddszakban (Neticle)
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Talnyom6 részt, azaz kétharmados tobbséggel a kozosségi média platformjain megtalalhato

tartalmakban (véleményvezér 71%, influencer 68%) voltak megtaldlhatéak ezek a megn-
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evezések, mig az online hirekben a fentmaradd egyharmad képezi az emlitések aranyat. A
magyar megfeleld valamivel tobbszor volt emlitve a hazai weben(1897 taléalat), mint az ide-
gen influencer kifejezés (1479 talalat). Erdekesség, hogy az év elsé két honapjaban nagyjabol
masfélszer annyiszor hasznaltak a véleményvezér kifejezést, csak a harmadik honapra vette at

a vezetést az influencer szofordulat (Lipusz, 2018).
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3.Abra: negativ és pozitiv emlités a véleményvezér kifejezést illetden (Neticle, 2018)

Felmertilhet a kérdés, hogy mi eredményezi a keresési kiilonbséget a két kifejezés kozott.
Amig az influencert tilnyom¢ részt a marketinggel, a kommunikéacidval szoktak Gsszefiiggés-
be hozni, addig a véleményvezért sokszor politikai kontextusban is hasznaljak és mivel az
ilyen emlitések lehetnek akar pejorativak is, ez a magyarazat amiért ellentétesen alakul a két

kifejezés megitélése a koztudatban (Lipusz, 2018).

5.3. Kibol lehet influencer?

Most, hogy némi réalatassal rendelkeziink az infuencer kifejezést illetden, a fentiek
alapjan is egyértelmi, hogy olyan emberekbdl valhat influencer, akik valamilyen szempontbo6l
kiemelkednek a tobbiek koziil, egyediek €s ezzel sok befogadot arra 6sztondznek, hogy fi-
gyeljenek fel rajuk. A mai tarsadalmi viszonyok kozott altalanosan elfogadott, ha egy gyerek
folyamatosan a telefonjan ‘szorfol” , ugyanis ez magéban hordozza a lehetdséget, hogy
megfeleld preferencidkkal kitlinjon a tomegbdl. Jellemzdjiik, hogy a telefonjuk nélkiil dis-
zkomfortérzetiik van, komoly hianyérzeteket valt ki ezen targy tavolléte. Erre az orvostu-
domany mar talalt szakkifejezést: kozosségi média stressz szindromanak nevezi (Klausz,

2016). Osszefoglalva ez egy olyan szerep, ami az internet térnyerésével nagy jelentdséget
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kapott. A hirdetd szervezet egy személyes markaval(influencerrel) keriil szoros kapcsolatba
nézok pedig erre az interakciora (is) kivancsiak. Egy megszemélyesitett reklamforma, ame-
lynek legfébb erénye, hogy tudatosan alakitani tudja az elért emberek véleményét.

A gyakorlatban 6k olyan személyek, akik segitenek eligazodni a vilagban a
kovetdiknek a mindennapi kérdéseket illetden, hitelesek a szemiikben és nap, mint nap infor-
maciokkal 1atjak el dket kiilonb6zd témakban a parkapcsolati kérdésektdl, a f6zésen at, szam-
talan tevékenységi korben. Elmondhato, hogy a tomegek elsd sorban a személyiségiikre
kivancsiak. Fontos, hogy a kovetdk ugy érezzék teljesen megbizhatnak benniik, fel tudjanak
nézni rajuk vagy legaldbb azonosulni tudjanak veliik. Ezt az érzetet segiti az a tény, hogy sok-
szor a véleményvezér megosztja a nyilvanossaggal a maganéletét érintd problémakat, valtoza-
sokat és gyakran tanacsot kér az 6t kovetoktdl. A folytonos kapcsolattartas fontos része a
mechanizmusnak. Elsédleges célja az olvasé lekotése, bevonasa és, hogy kapcsolddjon az al-

tala kiépitett kozosséghez.

5.4. Influencer Marketing

A hirdetni kivanoé vallalatok felkeresik a kivalasztott véleményvezéreket, akikrél tigy gondo-
ljak hitelesen tudja reprezentalni a markajukat. Ilyenkor szamitasba kell venniiik, hogy milyen
vizualis szempontokat tartanak fontosnak, mit szeretnének tizenni a hirdetéssel. Az
egylittmiikodés részletének egyeztetése utan, az influencer a munka jellegétol fiiggden kap

juttatast a publikalt tartalomért cserébe.

5.5. Az influencer tipusai

Az influencerek tipusai elkiilonithetéek témak szerint az alapjan, hogy milyen
kérdésekben nyilvanulnak meg rendszerint. (Pl: Fitness, Travel, Beauty , Gastro...)
De egyéb modon is elkiilonithetjiik dket.
A kovetdbazis nagysaga alapjan:
* Mikro-influencer: A mikro-influencerek esetében fontos nyomatékositani, hogy min-
den légionként mas-mas definiciot tarsitanak hozza. Amig hazankban kozel 10 millids
lakossag mellett, 300 ezer kovetd mar egy rendkiviil ismert véleményvezérnek szamit,

addig egy 200 milli6 lakossdgu orszdgban ugyanezzel a szdmu kovetdvel rendelkezd

befolyasolé mikro- influencer kategéridba tartozik. A szdmok ardnyaibdl
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kovetkeztethetd, hogy egy adott kategoéridt nézve a kisebb kovetdszammal bird
véleményvezéreket soroljuk ebbe a kategdéridba. Ezek miatt az 6 kozonségiikre
jellemzoébb, hogy hiiségesebbek és elszantabban adnak igazat az altaluk kovetett influ-
encernek, hitelesebbnek tartjdk Oket sok esetben. Ez hazai viszonylatban 2-10ezer
kovetot jelent nagyjabol.

Makro-influencer: Ok az a csoport, akik mar magasabb kovetSi bazissal ren-
delkeznek (10-100 ezer £6). R4juk jellemzd, hogy egy résziik olyan munkakort tolt be,
ami fokozott figyelemmel jar, (szinész, énekes...) majd tevékenységi kort valtott és
top véleményvezérré valt a kozdsségi médiaban. Ennek kovetkeztében Ok mar
elérhetetlennek ¢és megkozelithetetlennek latszanak a felhasznalok szaméra, mint a
késébb emlitett mega-influencerek. Az 6 esetiikkben jellemzd, hogy a kozonségiik
igyekszik olyanna valni, mint amilyen mintat naluk latnak az oldalukon (luxus ter-
meékek, nyaralasok...), hogy minél inkabb azonosulni tudjanak veliik és magukat is
ebbe a felfele pozicionalt kasztba tudjak besorolni.

Mega-influencerek: Azok az influencerek, akik (hazdnkban legalabbis) 100 ezer fot
meghalado kovetd bazissal rendelkeznek. Itthoni viszonylatban az olyan ‘szuper-
sztarok’ alkotjak ezt az emlitett kozosséget, mint Palvin Barbara (kb 13millié koveto),
Dzsudzsak Baldzs (nagyjabol 1 milli6é kovetd). Még a 400-500 kdvetdvel rendelkezd
egyéneket is ide soroljuk: Hodi Pamela, Kasza Tibi, Rubint Réka stb... Az ¢ tdboruk
széleskori, igy nehéz olyan egyiittmitkodést talalni, amik célzottan relevansak lehet-

nek az dket kovetdk szempontjabol (T6toés, 2019).

5.6. A vallalatok szemszogébol

A hagyomanyos vasarlasi folyamattal szemben a kozosségimédia-feliileteken torténd

vasarlas folyamata egy Iépéssel boviil. Az elébbi egy haromlépéses modellbdl all. Az elso, a

szlikséglet megsziiletése vagy megteremtése, a masodik 1épés az igazsag pillanata, avagy

amikor ténylegesen szembesiiliink a termékkel, a harmadik mozzanat pedig az igazsag ma-

sodik pillanata: a hasznalat, a fogyasztas megkezdése. A haromlépéses modellt azonban ki

kell egészitenlink egy 1épéssel, ha a kozosségi médias feliileteken lezajlo vasarlasi modellrdl

beszéliink. Az inger megjelenése és a vasarlas koz¢é ugyanis befészkeli magat a ZMOT, azaz a
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Zero Moment Of Truth (magyarra forditva: az igazsag nulladik pillanata). Ez az a szakasz,
amikor a vasarolni vagyd informéacidkat gyiijt a termékrdl az interneten. Ehhez féleg kom-
menteket, blogokat, értékeléseket olvas és itt érthetjilk meg a véleményvezér jelentdségét.
Ebben az 0j vasarlasi modellben a visszacsatolasnak Iényegesen nagyobb szerepe van, mint
korabban (Klausz, 2016).

Masrészrol egy 0j elmélet szerint az ember biologiai felépitésénél fogva a kommu-
nikaciods stratégia megfeleld felépitésével vasarlasra 0sztondzhetd:
Simon Sinek egy Ted videdban tett emlitést a jelenségrdl, amit Arany Kornek keresztelt. Azt
dekodolta, hogy lehet az, hogy egyes markdk, vezetok ugyanolyan piaci feltételek mellett
lényegesen jobban teljesitenek, mint konkurenseik. A felfedezése nyoman alapjaiban valtozott
meg a vilagrol alkotott képe. Elmélete szerint van egy sablon, amit kdzpontba kell helyezni a
cégek kommunikaciojat illetéen €s ez fogja megkiilonbdztetni mas szervezetektdl. Az Arany
Kor harom egyszerti kérdésre épiil: Miért? Hogyan? Mit? A magyardzat alapjan minden em-
ber és minden vallalat a foldon 100%-ig tudatdban van annak, hogy mit csindl. Néhdnyan
ezekbdl tisztdban vannak vele, hogy hogyan csindljdk. Mindegy minek nevezik: megkiilon-
boztetett értéknek, szabadalmaztatott eljarasnak vagy termék tulajdonsagnak. De csak nagyon
kevés vallalat vagy személy szdmara ismert a tény, hogy miért csinaljak, amit csindlnak. A
legtobben a miértre azt a helytelen valaszt adjak, hogy a profit miatt. Azonban ez egy hibas
elképzelés, hisz az csak eredmény. A miértet ugy kell értelmezni, hogy mi az ok, mi az a cél,
amiben hisziink? Milyen célt szolgal a vallalatod? A gondolkodasunk, a kommunikaciénk
ezek alapjan mind-mind kiviilrél befele iranyul. A legegyértelmiibbtdl veszi kezdetét és a
legmegfoghatatlanabb felé haladunk. A ihletett vezetdket és cégeket az kiilonbozteti meg az
atlagtol, hogy 6k forditva cselekednek, kommunikélnak. A legtobben elmondjak, hogy mivel
foglalkoznak és mi kiilonbozteti 6ket meg a konkurensektdl és ettdl varjak az eredményeket

(Simon, 2014).
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GOLDEN CIRCLE

4.abra: Simon Sinek: Az Arany Kor

Ahhoz tehat, hogy a val-

lalati kommu- nikacid ered-

ményes legyen elengedhetetlen a
marketingkommunikécids tevékenység egy tagabb sikon wvald értelmezése. Ebben az
eréfeszitésben lehet kulcsfontossagi szerepe az influencernek, aki egy konnyed stilusban
eljuttatja az integralt lizenetet a fogyasztokhoz és vasarlasra késztethetik 6ket (Horvath,
2013).

Ezen fejezet eredményeképpen elmondhatd, hogy a komplex halézatok egyik tulaj-
donsaga, hogy képeznek néhany kiemelt csomopontot. Ezen pontokat azért hivjuk influ-
encernek mert a halozat rendellenesen sok felhasznaloja kapcesolodik rajuk és ennek a jelen-
ségnek koszonhetden tokéletesen alkalmasak arra, hogy befolyéasoljak a vasarloi dontéseket.

Az influencerek ¢€s az 1j fajta marketingstratégidk dinamikajat a vallalatok szemszogébdl is

vizsgaltam.

6. Az online marketing

Miutan tisztaztuk a web2.0 térnyerésének kovetkeztében megvaltozott piaci igényeket és ezek
koriilményeit a szakdolgozatom ezen része informaciokat tartalmaz az e-kereskedelemrdl és

annak jellemzoirdl, kovetkezményeirol.

28



6.1. Online marketing definicioja

“Az online marketing olyan eszkozok és modszerek osszessége, amelyeket a termékek
és szolgaltatdasok interneten keresztiili népszeriisitésére hasznalnak. "
Vagy egy masik meghatarozas szerint: a digitalis marketing pusztan az online térben elérhetd
¢és alkalmazhato marketing eszkdztarral rendelkezik. Ennek a fajta marketingkommunikacio-
nak az a célkitlizése, hogy a lehetd legpontosabban juttassa el a kijeldlt célkozonségnek az
lizenetet, a meggydz¢s eszkozeit bevetve alkossa meg azt a kontextust, ami a leginkabb eldre
lenditi a felek kozotti kolesonos egylittmiikodést vagy adasvételt (Avornicului, 2019).

Ezek alapjan kijelenthetjiik, hogy az online marketing nagyban eldsegiti a vevo ¢és az

elado kozott 1étrejovo célzott internetes kapcsolat kialakuldsat.

6.2. A jovo reklamja

Az elkovetkezendd idok reklamjanak jellemzdje lesz, hogy az addiginal komolyabb
behatast tud gyakorolni a potencialis vasarlokra. A jovo rekldmja az lesz, amelyik hatast tud
gyakorolni az uj gondolkodésu fogyasztora azaltal, hogy:

* mindossze kizarolag azokat a potencidlis vasarlokat éri el, akik érdeklédésiik alapjan
érdekeltek a reklamiizenetben (professzionalisan targetalt),

olyan id6 intervallumban éri el, amikor a befogafdé nyitott a relevans iizenetre
(megfeleloképpen idozitett),

nagy szorasu tartalmat kinal (rich media),

részét képezi a diskurzusnak a befogado is (interaktiv),

lehetdséget nyljt a tovabbi tartalmakra vald tovabblépésben, egy részletesebb infor-
maciokkal teli hattér felé (linkelt tartalom), ilyen lehet példaul az instagram storyba
linkelt honlapcim,

valodi, azaz kozelebbinek érezziik magunkhoz mert feltételezziik, hogy konnyebben
kideriil, ha nem igaz a reklam (Viranyi, 2010).

fgy vélekedett Virdnyi Péter a 2010-ben megjelené Reklamszocioldgia cimii kényvében a

jovo reklamjarol. Ma mar tudjuk, hogy az automatizalt marketing sziiletése valdoban betel-

6 Techopedia: Online marketing URL: https: tech ia.com/definition/2 nline-marketin
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jesitette a hozza fiizott igéreteket (Chaffey, 2020). SOt mi tobb, ezek a feltételek egyiittesen
eddig csak egy hirdetési forma esetében valdsultak meg: és az az online reklam. Ha megvizs-
galjuk az eddig leirtakat, megallapithatjuk, hogy teljes mértékben az altala eldrejelzettek sz-
erint alakul az online marketing napjainkig.

Egy tulajdonsaggal még felruhdzza egy altalam vizsgalt forrds az online marketinget,
amely Viranyi 2010-es elérejelzésébdl hidnyzik. Arra az allitasra hivja fel a figyelmet, hogy
ezen hirdetési forma esetében a tobb koltés mindig magasabb megtériilést eredményez.
Hatékony eszk6z a marka ismertségének ¢€s eladdsdnak ndvelésére, a relevans konverziok’
elérésére és az 1j potencialis tigyfelek felkutatasara (Curvearro, 2020). Ezt részben igaznak
értékelem, hiszen a dragdbb promocid soran egyértelmiien tobb emberhez jut el a hirdetés,
ami legtobb esetben egyiitt jar a magasabb eladdssal, azonban ahhoz, hogy ez a kijelentés
igaznak bizonyuljon sziikséges a kampany megfeleld targetalasas.

A 2010-es spekuléacio tehat valora valt és a 2019-es adatok szerint 89 millidrd dollart
koltottek vilagszerte kozosségi média hirdetésekre. Ezen kiadds éves ndvekedési iiteme 8,7%
lesz, ami azt eredményezi, hogy ezen a szamitas alapjan eléri a 102 milliard dollart. A digitalis
kereskedelemnek az aktualis covid-19 helyzet kedvezd. Illetve a marketingesek 58%-a azt
mondja, hogy a kozdsségi média csatornai eldsegitették az eladdsok ndvekedését az évek
soran (Curvearro, 2020).

Viranyi Péter még egy alternativat kiemelkedének nevez: a gerillamarketing egyik
iranyzatat, a word of mouth marketinget (magyarul: pletyka reklam). Errdl a jelenségrol teljes
képet ad Klausz Melinda meghatarozasa: “4 WOM alatt azt a tevékenységet értjiik, amikor
egy fogyaszto informaciot ad at egy mdsik fogyasztonak. A szobeszéd lényege, hogy a fo-
gvaszto szivesebben és gyakrabban beszél olyan dologrol, amelyet kiprobalt vagy
atelt.” (Klausz, 2016. 25.) Ez tulajdonképpen a ‘szajhagyomany’ Gtjan terjedd hirnév online

formdja, ami megfeleltethetd a mar fentebb definialt influencer éltal betdltott szerepnek.

7A konverzi6 jelentése az online marketingben nem mas mint, amikor a weboldal latogatoja teljesit valamilyen
iizletileg (gazdasagilag) fontos célt, ami eldsegiti a vallalkozas fejlodését. (Thepitch,2019)

8 Jelentése: célzas. Azon bellitasok Osszessége, amelyek meghatarozzak, hogy egy promocio milyen feltételek
teljesiilése esetén jelenjen meg.
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5.Abra:Az online véasarlok globalis szama 2014-2021 (Statista, 2021)

A statisztika alapjan elmondhat6, hogy az utobbi években ndvekedett a bizalom az online
vasarlas irant. A termékek és szolgaltatasok internetes beszerzése meglehetdsen sikeres lett,
ma mar sokan valasztjak ezt a modjat a vasarlasnak a kényelem vagy az egyes e-kereskedelmi
platformok altal kinalt versenyképes ar miatt. A fogyasztok szamos eldnnyel szdmolhatnak
interneten torténd vasarlaskor, példaul a marka kozosségi médiaban vald jelenléte, ami
alapjan pozicionalhatjak azt vagy a mar emlitett influencer marketing, ami altal elsé kézbdl
nyert informaciokat kaphatnak a termékrdl. Az okokat félretéve a digitalis vasarlok szdma
novekszik. Az online vasarlok szamara elérhetd internetkapcsolattal rendelkezé eszkdzok kore
lehetévé teszi a termékek szinte barhol torténd megvételét barmilyen eszkozrdl. A vasarlas

ezen formaja varhatoan a jovében is népszerii marad.

6.3. A digitalizalodas hatasa a reklampiacra

Az okostelefonok, a virtualis dsszekottetések és az 0sszes hordozhatd, internet hoz-
zaféréssel rendelkez6 eszk6z mind-mind hozzajarultak ahhoz, hogy az tigyfelek preferenciait
személyre szabott szolgéltatasi kindlat fel¢ iranyitsak (Adgully, 2020).

A digitalizaci6 és az interaktivitas (1j szabalyokat teremtett a marketing vildgaban,
amihez a hirdetéknek alkalmazkodnia kellett. Ezek hatasara a nonlinedris tartalomfogyasztas
valt tipikussa €s ezzel szinvonalasabb ¢és valtozatosabb tartalomszolgaltatasra kényszeritette a

marketingeseket (Papp, 2019)._Vallalati szinten a vevd visszajelzése az elado felé és a sz-
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erz8dés kotés valos fizikai kapcsolat nélkiil torténik. Ez eredményez egy olyan szintii felgyor-

suldst az ellatasi lancban, ami példatlan. Az online tobbcsatornds iigyfélfolyamat bevezetése

még inkabb noveli ezt a tendenciat. Ezen tilmenden a kozosségi média is hozzajarul, hiszen

széles korben alkalmazzak tigyfelekkel valo kapcsolattartasra (Adgully, 2020). Ezek alapjan

elmondhatd, hogy a reklampiac célzottabb és dinamikusabb lett a digitalizalodéas hatdsara.

6.4. A megfelelo online reklam jellemz6i

A megfeleld online reklam jellemzdi a kdvetkezok:

Tartalom kozpontusag, elkotelezettség novelése:_ A kozosségi médidban a
versenyképes szereplés kulcsa a kivételes tartalom gyartasa és publikalasa. Ez nem
csak a szoveges tartalmaktol kovetelmény, hanem a vizualizalt videoktol, podcastoktol
egyarant. Azzal szemben, hogy a marka tobb csatornan tudja képviseltetni magat az
az elvaras, hogy novelje a fogyasztoban az elkdtelezettséget az adott cég felé. A jol
atgondolt, megfelelden poziciondlt tartalmak felkelthetik az emberek figyelmét és
hatdsukra a potencidlis vasarlok érdeklodhetnek a vallalat fel¢, és nem forditva
(Banyai, 2011).

A digitalis marketing optimalizalasa: Egy 2018-as felmérés alapjan a keresdopti-
malizalas a legeredményesebb online marketing eszkoz. Ennek elsddleges célja, hogy
min¢l nagyobb keresdbdl érkezd latogatdt (potencialis vasarlot) generaljunk, lehetdleg
minél kevesebb erre forditott tokébol. A Google célja az, hogy megtartsa uralmat az
internetes keresdrendszerek kozt, amit ugy tud a legbiztosabban elérni, ha hatékonyan
végzi a ‘munkdjat’, mindig a legrelevansabb talalatokat jeleniti meg, igy tandcsos a
tartalmi elemek, a technikai tényezdk, illetve a kiilsé linkek hasznélatdval egyarant
torekedni arra, hogy jo helyezést érjiink el a listan.”

A megfeleld csatorna és iizenet parositasa: A potencialis ligyfelek becserkészése mi-
att egyre tobb csatornan elvart a jelenlét, hogy megfelelden bemutassuk termékiinket,
szolgaltatasainkat. Ezeket figyelembe véve mindig a megfelelé csatornan kell kom-

munikalni a legmegfeleldbb iizenetet a fogyasztok preferencidit figyelembe véve.

9 HDMarketing: SEO- Keresoptimizalas. URL: https://hdmarketing.hu/keresooptimalizalas/?gclid=Cj0K CQiA-
aGCBhCwARIsAHDISx 3NQEG--9wNO6fKEVYKmUS8vmDiHPDS5SAihC9x11Za8VsSrbadhHgl-kaAnglE-

ALw_wcB
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Kozo6sségi média marketing: Ma az emberek azért regisztralnak az internetre, hogy
kozosségi €élményekben vegyenek részt. Minden vallalatnak rendelkezni kell olyan
stratégiaval, ami kielégiti ezt a fogyasztoi igényt. A kozosségi oldalakon valo siker-
esség alapja, hogy megfogalmazzuk a kivant célt, amit el szeretnénk érni az online
jelenléttel. Ahhoz, hogy ezt elérjiik folyamatosan figyelni kell milyen hatést ériink el
egy-egy tartalommal ¢és ezt figyelembe véve minden erdforrdst mozgositani kell a

célok eléréséhez (Banyai, 2011).

6.5. A viralis terjedés

A virdlis sz6 a terjedésnek a mechanizmusara utal - mint egy virus esetében- egyik embertdl a
masikhoz (Perényi, 2020). Elmondhatjuk réluk, hogy a marketing digitalis vetiiletei. Bizonyos
reklamok, akar par nap alatt vilagszerte ismertt¢ valhatnak. Nem organikusan ilyen elérést
megvasarolni olyan anyagi terhet jelentene, hogy a hatékonysagukkal dsszevetve veszteséges
akcio lenne. Lehetetlen megjosolni, hogy mely reklamokat ‘kapjak’ fel ily modon a tomegek,

hiszen a viralis tartalmak esetén nem lehet elre kiszamitani a reakcioikat (Goczan, 2015).

6.6. A targetalas pontossaga

Az ATL reklamozasi formardl kijelenthetd, hogy medddszorast csak nagyon koltség- és
iddigényes modon, és igy is csak kis mértékben lehet kikiiszobdlni. Az online rekldmok es-
etében azonban elmondhato, hogy az emberek ,,digitalis labnyoma” jol megfigyelhetd. Az
internetes hirdetés esetében lehetdség adodik arra, hogy targetdlni tudjuk a hirdetéseket, ami
azt jelenti, hogy az aktivitasuk alapjan célozhatok. Ez a nyilvanval6 elényok mellett, azért 1s
jO, mert nem zavarjak Oket a szamukra érdektelen tartalmak. Az tigynevezett ‘siitik’ az ehhez

sziikséges informéciokat térképezik fel: a potencidlis fogyaszto preferenciait (Goczan, 2015).

6.7 A modern reklampszicholégia

A web2.0 térhoditasaval valtozott az addig érvényben 1évo rekldmpszicholdgia. A mai
sikeres reklamok milyensége mutatja, hogy ami kordbban kozponti jelentdséggel birt egy

hirdetés szempontjabdl (érdeklodés felkeltése, a vagykeltés, a fogyasztdi elonyok hangsuly-
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ozéasa és a meggy6zd érvelés) az ma mar nem feltétlentil kulcs a sikerhez. Ezen valtozés
miértje a mar emlitett reklamkertilésben keresendd, de ha szérakoztatd tartalommal parositjak
akkor hajlamosak megkotni a kompromisszumot és befogaddva valni a hirdetéseket illetden

(Goczan, 2015). A social media bekdszontével megvaltozott a befolyasolas 1¢élektana.

Uj kommunikacios jelenségek a reklamban:

A FIGYELEMFELKELTES SZABADSAGA
,Mar nem igaz az a tétel, hogy a figyelem fokuszpontjaban a terméknek, vagy annak valamely tulaj-

donsaganak kell allnia.”

A BENEFIT ELTUNESE

,»A termékben meglévo a fogyasztd szamara megfoghat6 elénydk kidomboritasa a reklam alappillére”-
allitottak a nagy reklamguruk. Es mit latunk? Ugy tiinik, hogy az egyedi eladdsi pozicié, vagyis a szak-
ma szent tehenének szamito USP (unique selling position) faraszto kibontdasa helyett valami szorakozta-

t0 szamarsag is lehet célravezetd.

AZ INTERAKCIO FONTOSSAGA

Korabban ,kotelez6” eleme volt minden reklamnak a mieldbbi vasarlasra vald erételjes buzditas. Ez
tobbnyire leplezetleniil, felszolito modban (Probélja ki! Vegye meg!). Az uj reklamokban igyekeznek a
partnert bevonni. Megprobadljak aktivizalni a gondolatait, érzéseit, képzeletét — és ennek alapjan hatni

ra.

AZ ERVELES ES AZ IGERET LAZASAGA

Evtizedeken 4t egyetlen olyan rekldm sem ment at az {igynokségek sziirdin, amely ne

tartalmazott volna valamilyen fontos érvet, bizonyitékot, igéretet, bizonysagot arra nézve, hogy az a
dolog tényleg jo. Nos, manapsag a nézok gyorsan a taviranyitohoz kapnak, ha ilyesfajta ,, odivatu” pro-
balkozassal talalkoznak. Ezért a reklamok megelégednek azzal, ha a meggydzés helyett szimpatiat éb-

resztenek.

ELLENSZOLGALTATAS NYUJTASA
A modern kor reklamjai nem m kodnek, ha nem kinalnak fel a befogadé szamara valamilyen jutalmat

vagy ,.ellenszolgaltatast”. Ennek leggyakoribb megjelenési formdja a szorakoztatds.

2. Tablazat: Uj kommunikacios jelenségek a reklamban (Sas, 2012)

Ez a fejezet részletes képet ad az online marketingrdl és annak eszkdzeirdl, amelyek alka-

Imazasaval elérhetéek a kitlizott értékesitési célok. Az online eladdsok globalisan névekvo
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szama azt jelzi, hogy ez az értékesitési mod egyre inkabb része a kommunikécios stratagia

kialakitasanak.

7. FACEBOOK

A tanulmany ezen része vizsgalja a Facebook nevii kdzosségi platform kialakulasat,
aktutalis jelenlétét és részvételét a marketingben és a kozdsség €pitésben.

A Facebook kinalta lehetdségek megteremtik azt az opciot a felhasznalojuknak, hogy
érdeklodéstiket fejezhessék ki egy marka vagy egy vallalat iranyaba. Ezen webhelyek altal
konnyebben kapcsolatba 1éphetnek veliik, egyszeriibb informacié aramlast biztositanak és él-

hetnek olyan privilégiumokkal, amik csak rajongok szdmara adottak. (Lévai, 2012)

7.1. Rovid ismertetés

Kezdetben az internet hagyomanyos felhasznédldsi modja az volt, hogy az emberek
egyszeriien a tartalom fogyasztasara hasznaltak. Azonban a web2.0 bekdszontével elkezdtek
egyre népszeriibbé valni azok a platformok, amiknek tartalommegoszté funkciojuk van.
Ezekbdl is kiemelkedik a Mark Zuckerberg, Dustin Moskovitz, Chris Hughes és Eduardo
Saverin altal alapitott Facebook, ami 2004-ben sziiletett és azota a vilag egyik legnagyobb

vallalata, 2012-ig bezarélag tobb, mint egymillidardan regisztraltak az oldalra (Hall, 2021).

A Facebook valojaban egy fogyasztok altal alakithato keretrendszer, ahova az emberek
sajat elhatarozasbol toltenek fel tartalmakat. A Facebook jelenlétének jelentdségét fokozza,
hogy szdmtalan funkcidt ellat. A felhasznalok az ingyenes regisztracié utan valnak ‘Facebook
polgarokkd’ és ezt kovetden elkezdhetjiilk megosztani a tartalmainkat, melyek nem képezik
kotelezd elemét a hasznalatnak, habéar a platform lényege az interakcid, de annyit mutatunk
meg magunkbol, amennyit szeretnénk (Goczan, 2015).

A Facebook kulcsfontossagu eldnyei és altalanos jellemzdi:
* Az oldalon torténd nyilvantartasba vétel(regisztracid) €s a hasznalat nem von maga

utan koltséget.

Internet hozzaférés a kizardlagos feltétele annak, hogy elérhetd legyen szamunkra.
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A regisztralt tagok kommunikalhatnak {izenetek formdjaban, publikalhatnak kiilon-
b6z6 vizualis tartalmakat, mint: video, fot6 és/vagy weblap
A Facebook szintere lehet kiilonb6zé események, csoportosuldsok szervezésének
elésegitésére, ezt a meghivo kiildési funkcid is megkonnyiti.
Alap adatok alapjan tallozhatunk mas emberek profiljai kozott (ez altaldban név vagy
e-mail cim alapjan toérténhet meg).

Az oldal kliensei meghatarozhatnak adatvédelmi preferenciakat, amikkel a hozza-
‘férést korlatozhatjak az altaluk megosztott informaciokat illetden.
A Facebook egy folyamatosan a feladatait ellaté oldal, ami folyamatosan kiszolgalja a
felhaszndlok igényeit, nincs id6korlat, globalisan hasznalhato, anélkiil, hogy lenne
fizikai tér, ami hatart szabna ennek (Gdczan, 2015).
Felmertilhet a kérdés, hogy amennyiben hasznalatbavétele ingyenes, mibdl szarmazik a bevé-
tel? A profit legnagyobb része a hirdetésekbdl szarmazik. A webhely szamos funkcidt kinal,
amik kozt ott van az iddvonal, a marketplace, a hircsatorna, de barataid allapotfrissitéseirdl is
kaphatsz hirt. A felhasznalok privat lizeneteket kiildhetnek egymasnak, illetve Tetszik gomb-
bal vagy egy¢éb jelekkel fejezhetik ki véleményiiket a tartalmakat illetéen (Hall, 2021).

Fontos kiemelni az oldallal kapcsolatban, hogy Zuckerberg tarsalapitd kiemelt figyel-
met szant arra, hogy a tagok atlathatok legyenek. Torekednek a hamis személyazonossagot
mieldbb kisziirni és kitiltani a felhaszndlok koziil. Ezt azért érzi sziikségesnek, hiszen a
személyes kapcsolatok kialakitdsdhoz, az Otletek és informaciok megosztasahoz elkeriil-

hetetlen tényez6 az atlathatosag (Hall, 2021).

7.2. Torténete

Az oldalt 2004-ben alapitotta a mar fent emlitett, négy Harvardon tanul6 fiatalember,
kezdetben még ‘thefacebook’ néven. (Mark Zuckerberg, Dustin Moskovitz, Chris Hughes ¢és
Eduardo Saverin) (Thepitch) A korai torténet olyannyira bonyolult, hogy érdemes volt neki
egy kiilon filmet szanni. (Social Network- A k6zosségi halo cimii 2010-es film.

Az elsdédleges fejlesztd, Zuckerberg 2004 januarjaban regisztralja az URL-t: http:/
www.thefacebook.com-ot harom tarsaval. Kezdetben pusztdn a harvardi didkoknak szolt, 6k
regisztralhattak és tolthettek fel személyes informaciokat az 6rarendjiikrél vagy magukrol. A

project hamar kindtte magat és mas iskolak is bekapcsolddtak, mint a Yale vagy a Stanford
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egyetem. 2004-ben mar 24 iskolabol voltak tagok tobb, mint 250 000-en. Szintén még 2004-
ben elérhetévé valt a ‘Fal’ funkcid, amely lehetOséget teremtett arra, hogy a tagok informa-
ciokat tegyenek kozz¢é a ‘barataik’ falan. Az év végére elérték az egymillio aktiv felhasznalot.

A 2005-6s év kiemelkedd jelentdségili volt a vallalat életében. Ekkor valt egyszerlien a
‘Facebookka’ ¢és alkalmaztak az otletet, miszerint meg lehessen jelolni az embereknek ma-
sokat ¢és magukat a feltoltott képeken, amit akdr mas tagok is lathatnak és lehetévé tették,
hogy korlatlan szamu képet lehessen megosztani. Ez volt az az év, mikor kozépiskolasok és az
Egyesiilt Allamokon kiviili egyetemi hallgatok is csatlakozhattak. Az évet hatmillié aktiv fel-
hasznaloval zartak.

2006-0s évben a Facebook levitte az addigi korhatart és engedélyezte a 13évnél
Uj és hatékony teriiletet jelentett az ligyfélkialakitasban az oldal. A haztartasi cikkeket gyarto
Procter & Gamble 14 000 embert vonzott promoécids erdfeszitésekre azzal, hogy ,,affinitasat
fejezte ki” egy fogfehéritd termékkel. Ez a fajta kozvetlenség, amit a fogyasztd felé lehetett
gyakorolni az addigiakhoz képest paratlan volt és tobb vallalat is felismerte az ebben rejld
lehetdségeket €s elkezdte alkalmazni a kozosségi halozatot erre a célra. Az adatvédelem
tovabbra is fontos szerepet toltott be a cég filozofidjaban, de ebben az évben mar problémakat
okozott a kivitelezése, amikor bdviiltek a ‘Hircsatorna’ funkcidval, aminek eredményeképpen
a tagok lathattak ‘ismerdseik’ Osszes valtoztatasat az oldalukon. A felhaborodés utan a vallalat
gyorsan eleget tett a szigoru az adatvédelmi korlatozasoknak, igy a felhasznalok maguk gon-
doskodhattak réla, hogy milyen tartalom jelenjen meg a Hircsatornaban.

2007-ben egy kudarccal végzddé probalkozast tettek a Beacon nevil szolgaltatés
bevezetésére, ami lattatta a tagok ‘ismerdsei’ szamara az altaluk vasarolt termékeket az
oldalon szereplé cégek kinalatabol. A fogyasztok ugy értékelték ezzel megsértik a
maganéletiiket. Egyébként egy 2010-es fogyasztoi felmérés alapjan az emberek a Facebookot
a vallalatok als6 5 szazalékaba pozicionalta az elégedettséget illetden a mar emlitett
adatvédelmi szabalyok miatt.

2008-ban lett hivatalosan a Facebook a leglatogatottabb kozdsségi oldal. A politikai
mozgalmak hatékony eszkdzévé valt. Barack Obama demokrata jeldlt tdimogatasara a 2008-as

amerikai eln6kvalasztasnal szamtalan csoportot hoztak 1étre.
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2012 februdrjaban a Facebook ujabb szintet 1ép: részvénytarsasagga valik. A tézsde
elsé napjanak végére Zuckerberg részesedései koriilbeliil 19 milliard dollart tett ki (Hall,
2021). Ugyanebben az évben felvasarolta az Instagramot. Erdekesség, hogy az oldal akkor
még nem termelt profitot, de a Facebook valdsziniisithetden meglatta benne a lehetdséget

vagy a versenytarsat (Goczan, 2015).

7.3 Viselkedésszabalyozé birodalom

A kozosségi oldalakkal szemben tobb moralis probléma is felmeriilt. A felhasznalok
dontd tobbsége arrol szamol be, hogy szorongést, rendellenes érzéseket és masok fele valo
tulzott megfelelési kényszert eredményez a rendszeres hasznélata. Koztudott, hogy ezeknek a
platformoknak a hasznélata aktivalja az agy jutalomkdzpontjat azaltal, hogy felszabaditja a
dopamint. Ez a szervezetben egy olyan anyag, amit a kellemes érzésekhez ¢&s
tevékenységekhez tarsitunk, mint szex, az étel €s a tarsadalmi interakcid. Ezeket az oldalakat
szandékosan ugy tervezték, hogy addiktivak legyenek. Az mar kérdéses, hogy szdmitottak-e
rd, hogy ez a fiiggdség az esetek tObbségében szorongdssal, depresszioval, sot fizikai
betegségekkel tarsul.l0 A fent leirtakat alatamasztja Sean Parker, a Facebook elsé elnokének
blinbano nyilatkozata: “Csak egy kis dopamint kell adagolnunk alkalmankeént, mert valaki
lajkolta vagy kommentelte a fotdidat, posztodat vagy bdarmi mast... a tarsadalmi megerdsités
visszacsatolasarol beszéliink... hozzam hasonlo hekkerek pont ilyesmikkel szoktak elohoza-
kodni, mert ez az emberi pszichében rejlo sebezhetoséget aknazza ki... A feltaldlok, akik
megalmodtak - Mark (Zuckerberg), jomagam és Kevin Systrom az Instagramtol-, mi mind
t6kéletesen tudatiban voltunk ennek. Es mégis megesindltuk... a kozosségi média tényleg
megvaltoztatia a tarsadalomhoz és egymdshoz valo viszonyunkat. Ez a mechanizmus
valosziniileg kisérteties kolcsonhatasban van a gazdasagi termelékenységgel. Azt meg csak a
Jjoisten tudja, mit tesz majd a gyerekeink agydval.” (Lanier, 2020. 16.)

Vagy izlelgessiik Chamath Palihapitiya szavait, aki a Facebook fogyasztasnovelésért
felelds részlegének igazgatohelyettese volt: “Azok a dopaminvezérelt reakcio-visszacsatola-
sok, melyeket létrehoztunk, leromboljik a tarsadalom miikédéset... semmi civil diskurzus,

semmi egyiittmiikodeés, csak félreinformdlas és hazugsag. Ez pedig nem csak amerikai prob-

10 McLean: The Social Dilemma: Social Media and Your Mental Health. mcleanhospital.org 2021.02.09. URL:
https://www.mcleanhospital.org/essential/it-or-not-social-medias-affecting-your-mental-health
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léma, még csak nem is orosz reklamokrol van itt szo0. Ez globalis probléma... rettenetes biin-
tudat gyotor emiatt. Azt hiszem, hogy a sziviink mélyén mind tisztaban voltunk ezzel. Még
akkor is, ha mindannyian abban a hazug pozban tetszelegtiink, hogy ’0, nincs itt semmiféle
titokzatos negativ mellékhatds’. Ugy gondolom, hogy valahol mélyen tudtuk, hogy igenis
torténhet valami nagyon rossz. Szoval, ahogy én latom, most eléggé benne vagyunk a sla-
masztikaban. A kozosségi média lerombolja az emberek egymashoz valo viszonyanak,
egymassal valo viselkedeésének alapjait. Nem tudok jo kiutat mutatni. Az én megoldasom az,
hogy ne haszndljuk ezeket az eszkozoket. En évek 6ta ezt teszem.” (Lanier, 2020. 17.)

De mi készteti a felhasznalokat mégis a folyamatos hasznalatira, ha ez sz6 szerint
rossz érzéseket okozhat nekik (Mcleanhospital, 2021)? A Netflix 2020-ben megjelent doku-
mentum filmjét nézve valaszt kaphatunk erre a kérdésre és végigkisérhetjiik, milyen folyamat
hatdsara hal6z be minket a kozosségi média. A mi rendkiviil hiteles, ugyanis olyan emberek
fejtegetik a kozosségi oldalak tarsadalmunkra gyakorolt rombold hatasait, akik maguk is
segédkeznek ezen oldalak kialakitasaban. A film egy sulyos allitassal indit, mely arra
vonatkozik, hogy abban a vonatkozédsban, hogy a hirdetdk fizetnek a megjelenésért ezeknek a
webhelyeknek, a fogyasztok pedig ingyen hasznaljak dket, elmondhatd, hogy tulajdonképpen
a fogyaszto a termék.

“Ha nem fizetsz egy termékért, akkor te vagy a termék” "' A kozosségi média feliiletek
iizleti modellje, hogy a figyelmiinkért versengenek, hogy hirdethessenek nekiink. Ez minden
idok attorése, minden cég olyan rekldmra vagyott, melynek garancia van a sikerére. A film-
ben elére bocsijtanak egy sulyos megallapitdst, ami szerint ennyire sok informéciot még
sosem tudtak az emberekrdl gylijteni a beleegyezésiikkel (The Social Dilemma). Azonban
nem mindenki aggddik ezek miatt. Derek Powazek megtamadja a fent olvashaté kijelen-
téseket, érvelése szerint az ‘ingyen hirdetések’ mar régebb ota az iizleti életben vannak és
semmi nem utal arra, hogy a felhasznalokat "termékként" kezelnék (Masnick, 2012).

En személy szerint az elsd érveléssel értek egyet és igaznak tartott a The Social
Dilemma-ban elhangzott moralis kritikdkat és véleményem szerint is megjosolhatatlan ennek

a folyamatnak a végkimenetele. Hiszen a jelenlegi tuddsunk szerint a rélunk megtudott infor-

1T Jeff Orlowsky (rend.) (2020): Tdarsadalmi dilemma.l 6ra 34 perc URL: https://www.netflix.com/watch/
812542247

trackld=13752289&tctx=0%2C0%2C799d61fe43de334d64dba598c6b3db417e4d532b%3 Af84d5ac96b03a28d-
¢1540948c0ba352d8741de0b%2C799d61fe43de334d64dbas598c6b3db417e4d532b%3 Af84dSac96b03a28d-
c1540948c0ba352d8741de0b%2Cunknown%2C
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maciokat, amiket algoritmusok alapjan gytijtenek be, mind ellendrzik és olyan rendszerekbe
viszik fel, amit szinte kizadrolag nem emberek feliigyelnek. A rendelkezésre allo adatokbol
megprobaljak elére megjosolni a viselkedésiinket, amiket a célzott és személyre szabott hirde-
téseknél tudjak hasznositani. A Facebook eldszeretettel hirdeti: ingyenes és az is marad. Nem
véletleniil, hiszen az adatokkal valo fizetés egy olyan 1) piac kezdetét jelentette, ami ilyen
mértékben ez eldtt még sosem volt.

Ezek mellett a film még szdmtalan aggalyos dologra kitér. A kozosségi oldalakat a
szakemberek sajat bevallasuk szerint 6k csinaltdk egyre addiktivabbakra, amit utolag prob-
lémasnak itélnek, ezekre utaldé mondatokat a fent emlitett idézetekben is talalunk. A filmben
elhangzik, hogy az alhirek tobb pénzzel jarnak, az igazsag unalmas. Tristan Harris infor-
matikus, egy mindenki szdmara konnyii szerrel alkalmazhaté modszert fedett fel, amivel be-
folyasolni lehet a valasztasok eredményét. Ez kizarolag a Facebook funkciojara épit, mely

mindig Uj €s Uj ajanlasokat ‘tar’ eléd bizonyos sziirt informécidk alapjan (Princz, 2020).

7.4. Vallalati megjelenés a Facebookon

A Facebookon megjelend cégek rendkiviil széles skalan mozognak, hiszen tulaj-
donképpen mindenki szamara elérhetd a regisztracio akar sajat profillal, akar egy egyszeri
hirdetéssel, csak internet hozzaférés sziikséges hozzi. A rekldm megtervezése esetében
eldszor azt kell végiggondolni, hogy mennyi rendelkezésre allo keret van rd. Ebbdl a pénzbdl
torekedni kell arra, hogy minél informativabb, kreativabb tartalmat finanszirozzunk. Eldnyds,
ha ez az adott célcsoport szamara megfeleld és a célt szolgald reklamiizenettel rendelkezik.
Azonnali vasarlasosztonzésre még mindig a leghatékonyabb {iizenet az Akcio, Olcso,
Ingyenes, Ajandék. Ezeket pedig minél érthetébben kell megfogalmazni. A markanak min-
denképpen érdemes fent lennie, hiszen amennyiben a cég a sajat nevében hirdet, a fogyasztok
véleményezhetik, 1ajkolhatjak és ez segithet, hogy kdnnyebben kialakuljon a markahiiség. Az
egyéb rekldmcélok mellett, igy beazonosithatova valik a termék/szolgaltatds a konkuren-
ciahoz képest. (Részletesebben sz6 volt a markazas eldnyeirdl a 3. fejezet 4. pontjaban.)

A Facebook iizletpolitikdja a hirdetéseket illetden elég szigoru és ebben a kérdésben
nem is varhatd a valtozas. A cég torekszik, hogy megfeleljen a minimalista, letisztult stilus-

nak. A bejelentkez6 oldalra nem helyezhetd reklam, nincs esély a webhely atszinezésére, se
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beuszo, eldugrd rekldm alkalmazésara. Az oldalon megjelend promo6cié mennyisége, nagysa-
ga megszabott, torekednek arra, hogy csak egységes hirdetések jelenjenek meg a feliileten.

A szigoru korlatozasok, amik a hirdetést szabalyozzak a webhelyen, jelentdsen javitjak
a felhasznaloi élményt és ez eldsegiti, hogy még tobb 1ddt toltsenek el rajta. Ezen kdrnyezet
kialakitasa pszichologiai szempontbol hozzajarul, hogy nyitottabban alljanak hozza a tagok
mind az az ismerdseikhez, mind a hirdetokhoz. Az emlitett feliilet abban kiillonbozik a tobbi
portaltol, hogy itt nem konkrétan egy hirre keresiink ra, hanem ‘csak szorfoliink’, ami
csOkkenti a reklamkeriilést. Ez a forradalmi a Facebook-on valé reklamozasban: a fel-
hasznalok onként regisztralnak és ismerdseik kozt biztonsdgban érzik magukat, ezaltal befo-

gadobba valnak (Bereczki, 2011).

7.5. Facebook hirdetés létrehozasanak modszere

Sikerében valoszintileg kdzponti szerepet jatszik az egyszeriisége, a 1étrehozds nem
tart par percnél tovabb. Egy internet hozzaféréssel rendelkezd eszkdznél (pl: szamitogép vagy
okostelefon) nem kell hozza tobb. Alapvetés nulladik 1épésként, hogy az adott termék/szolgal-

tatas reklamozhatdsagaval, a ra vonatkozo szabalyokkal tisztaban legyiink.

A hirdetés létrehozasanak 1épései:

1. Tervezés: Mindenek el6tt a reklam tartalmat kell megtervezni, a képet, cimet, szoveg-
torzset. Ha ez kész, akkor meg kell hatarozni, hogy hova vezesse at a potencialis
vasarlokat, amennyiben rakattintanak. Lehet egy kiilsé webhelyre iranyitani dket, de
még jobb, ha a Facebook-on beliili helyre éreznek az érdeklddok, mint egy profil vagy
egy esemény. Ez segiti, hogy az egyén ne szembesiiljon vele konkrétan, hogy eladni
akarnak neki, tobb bizalommal fordul a hirdetés felé, hiszen nem kellett elhagynia az
altala valoszinusithetoen kedvelt és hasznalt kozosségi oldalat, ahol barmikor lizenete
érkezhet.

2. Célkozonség meghatarozasa: A kovetkezd 1épés a célkozonség behatarolasa. A tar-
getalas az egyik legfontosabb mozzanat, hiszen itt d6l el, hogy kikhez érjen el az in-
formacio. Ezt szlrhetjiik lokacio,(varos, orszag, stb...) demografiai jellemzok (kor,
nem) vagy érdeklddési kor szerint. A kedvelést azok alapjan tudja meghatarozni a

rendszer, amilyen adatokat begyiijt a Facebook a felhasznalokrol szorfolés kdzben. A
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lajkolasok, addigi vasarlasok alapjan felallitja a személyes profilunkat, amit leképez az
online térben, még azt is szamon tartjak, hogy mennyi ideig néziink jellemzden bi-
zonyos tartalmakat. Ezek alapjan igyekeznek eldre megjosolni, hogy kiknek lehet
érdekes az adott hirdetés. A facebook annyiban segiti a célzott kozonség megtalalasat,
hogy folyamatosan jelzi, hogy az adott specifikéciokkal mennyi profil érhetd el.

3. Arazas és idétartam: A beallitisoknal ki kell valasztani a pénznemet, amiben fizetni
kivanunk, illetve a lokéciot és a hirdetés futasanak idépontjat. A kampany nevét koriil-
tekintden kell kivélasztani, hiszen az a cél, hogy megkiilonboztethetd legyen az es-
etlegesen hasonlo hirdetésekt6l. Meg kell hatarozni, mennyit szdnunk a reklam finan-
szirozasara napi leosztasban és Osszesen. Az ar tekintetében két opciobdl lehet valasz-
tani. Az egyik az 1000megjelenésért fizetendd Osszeg, a masik a reakciok utan fize-
tendd. Ez azt jelenti, hogy minden egyes kattintasért fizetni kell. Hatékonysagat jelzi,
hogy az elmult években a megjelenési €s kattintasi dij toretleniil emelkedik.

4. Kampany végsé attekintése: Mieldtt véglegesen leadnank a hirdetés feltételeit, el-
lendrizziik a beallitott sziir6ket és olvassuk el a Facebook altal fenntartott jogokat és
hirdetési iranyelveket, nehogy valamilyen kifogéasolhatd tartalmat tegyiink kozzé,
ugyanis az negativ kovetkezményeket vonna maga utan.

5. Monitorozas: Ha az ellendzés soran mindent szabalyszertinek értékeliink, akkor koz-
zétehetjiik a kampanyt. A kozosségi média marketing egyik legnagyobb elénye, hogy
itt a munka még nem ér véget. Lehet6ség van a reklam statisztikdit nyomon kdvetni,
ami annyit tesz, hogy mérhetden latjuk a kovetkezd informéciokat: mennyien kattin-
tottak rd és hanyszor jelent meg. A promdciot barmikor le lehet allitani (Bereczki,
2011).

Az eredmények arra utalnak, hogy a Facebook-csoport tagjai kedvezébb attitlidoket tartanak
fenn a reklamokkal szemben, mint ha pusztan a virtudlis téren kiviil taldlkoznanak ezekkel.
Ennek oka abban keresendd, hogy a részvétel onszantukbdl torténik és a felhasznaldk nyitot-
tabbak a promdciokra, hiszen az oldalnak kdszonhetéen folytonosan 6sszekottetésben vannak
az ismerdseikkel, ami csokkenti a bizonytalansag kialakulasat. Ezek alapjan elmondhatd,
hogy a Facebook ujradefinialta a kozdsségi halozatok szemléletmod;jat, és altala Iényegesen

kibdviiltek a kozosségi médiaban rejld iizleti lehetdségek is.
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8. Instagram

Az alabbi fejezetben megvizsgidlom az Instagram nevii tdrsadalmi hal6zatot, amely
szintén a telekommunikacids és informacios technologiak gyors fejlédésének eredményeként
jott 1étre. Azdta a vilag egyik legnépszeriibb kozosségi platformjava valt. Vizsgalom mennyire
hatékony szintere ez a feliilet a markaépitésnek és milyen jelent6sége van a népszeriiség
kialakitdsaban. Az Instagram jelent6ségét mutatja, hogy egy olyan alkalmazas lett, mely
kozvetleniil a kultarat alakitja és a relevanciat méri az ¢élet minden teriiletén. A globalis
népesség tulnyomo tdbbsége kiizd nap, mint nap digitalis elismerésért a platformon, amik
kommentek, 1ajkok forméjaban érkeznek, ha éliink az Instagram 4ltal kinalt lehetdségekkel
(Sarah, 2020).

Ahogy a fent olvashatd sorokbdl lathato: ez a kdzosségi oldal nagyon egybeolvadt a
mindennapi életlinkkel és résztvesz a kultira befolydsoldsdban, az aktualis trendek
alakitdsaban. Az alkalmazas gy lett kialakitva, hogy megragadja és lekosse a fogyaszto fi-

gyelmét. Ezt kiilonféle termékelhelyezésekkel és a vizudlis kommunikacié 0j market-

crer

8.1. Rovid ismertetés

Az Instagram egy ingyenes kozosségi platform, amit a videdk és képek megosztasara
hasznalhatunk elsésorban. Lényege, hogy betekintést enged masok életébe, lehetdséget
teremt, hogy egyszerlien kapcsolatot létesithessiink: markéakkal, hirességekkel, baratokkal
vagy akar csaladdal. Funkcioi széles skalan terjednek: a rovid videoktol kezdve, a kép
megosztasan at, egészen a tobb oOrds, ¢l6 kozvetitésig (Antonelli, 2020). Az alkalmazas
haromféleképpen méri a fidkunk sikerét: a ‘kovetdk’ és ‘kovetések’ mennyiségével, valamint
a fényképek kedvelésével. Ezek a mindenki szamara lathaté mérdszamok segitenek a fel-
hasznaldknak pozicionalnia magat és a konkurenciat. A megosztani kivant képeket, videokat
ugy nevezett ‘post’ formajaban tehetjiik kozzé, amit szlirokkel lathatunk el. Ezek arra szolgal-
tak, hogy a mobilok kezdetleges kamerainak hianyossagait ellenstulyozzak, de az oldal gyor-

san olyan hely lett, ami egy megszépitett alternativ vilagba enged betekintést (Sarah, 2020).
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“Az Instagram legnagyobbb vivmdnya, hogy masok életére nyitott vizualis perspekti-
va.: ami talan csak ahhoz hasonlithato, amikor az tirhajosok eloszor lattak meg a bolygonkat a
vilagiirbol.” (Sarah, 2020. 20.) Az Instagram el6tt nem tudtunk elképzelni egy olyan vilagot,
amelyben szinte barmelyik pillanatban akérhol lehetiink és akarkit figyelemmel kisérhetiink.
Mindezek kozben a sajat kozszemlére tett életiinket és pillanatainkat is kimagaslonak al-
lithatjuk be kiilonb6z0 szlirdk segitségével (Sarah, 2020).

A fenti mondatok alapjén érthetd mi az Instagram sikerének kulcsa: betekintést kinal
masok életébe és arra 0sztonzi a felhaszndlokat, hogy vizudlis formaban osszdk meg az
¢lményeiket, tudasukat, amit tovabbi felhasznalok kovetéssel, kedveléssel jutalmaznak, ami
dopamint jelent az agyi jutalmazd kdzpontba (Sarah, 2020). Ez nem sokban kiilonbozik a
Facebook dopamin adagold rendszerétdl, csak egy még Osszetettebb addikciot képes 1étre-

hozni.

8.2. Az Instagram torténete

A Kevin Systrom és Mike Krieger altal készitett alkalmazas 2010 oktoberében kezdte
meg miikodését és sokan megkedvelték viszonylag rovid id6 alatt egyszerlisége és a krealt
egyedi képek mindsége miatt. 2010 decemberében mar 1 millié regisztralt tagot tudhatott
magéaénak az oldal. A dinamikus fejlddést mutatja, hogy 2011 juniusdra mar 5 millio fel-
hasznalora nott és kozel 100 millio kép volt feltdltve. 2012. 4prilis 12-én a Facebook
megvasarolta az alkalmazast 1 millidrd dollarért, melyet készpénzben és részvényekben

fizetett ki'2.

8.3. Mi a kiilonbség a Facebook és az Instagram kozt?

Ami a két oldal dsszehasonlitasat illeti, a Facebook 2019 juniusatol 2,38 milliard fel-
hasznalora nétt, ezzel az aktiv felhasznalok szamat tekintve az abszolut elsé szamu kozdsségi
médiaplatform.

Az Instagramrol ellenben elmondhato, hogy a 2010-ben alakult oldal gyorsan, hatal-

mas sikert aratott az aktiv felhasznaldi réteg kialakitasaban. 2018 juniusatol az oldal havi 1

12 nagytv2141: Az Instagram torténete. Instagram.blog.hu 2018.02.12. URL: https://instagram.blog.hu/
2018/02/10/az_instagram_tortenete
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milliard aktiv felhasznaléi bazissal rendelkezd webhellyé nétte ki magat, és vilagszerte az
egyik leggyorsabban novekvd kozosségi média halézathoz tartozik. Ez a siker azzal mag-
yarazhato, hogy olyan feliiletek dominalnak, amik mobillal konnyen hozzaférhetéek, hiszen
globalisan ezzel az eszkozzel tobb idot toltenek bongészéssel a felhasznalok. A milliard aktiv
felhasznalot tekintve egyértelmil, hogy ezek a kozdsségi oldalak effektivek és rengeteg
lehetdséget kinalnak arra, hogy a markak kapcsolatba 1épjenek a fogyasztokkal.

Ezek mellett a két platform rengeteg torekvést tett arra, hogy athidalja a két fel-
hasznéloi bazis kozott 1évd szakadékot. Példaul lehetdséget teremtettek arra, hogy a Face-
book-hirdetéseket Instagramon is el lehessen helyezni, illetve az Instagram torténeteket meg
lehet osztani kdzvetleniil Facebookon is. Ezekkel a funkcidkkal mind a felhasznal6i élményt
novelték, mind a marketingben rejlé potencialt. Az 0j lehetdségek dacdra nem minden esetben
alkalmazhatdak ugyanazok a technikdk, mas a fogyasztds mindsége a két webhelyet tekintve.
Ezeket szamba kell venni a brandépitésnél, hogy célzottan tudjunk hatéast gyakorolni a k6zon-
ségre.

A fogyasztok 40%-a videos tartalmakat legtobb esetben Facebookon nézi. 65 millio
kisvallalkozas rendelkezik Facebook-oldallal és a marketingesek 74% -a azt mondja, hogy
‘Story’ funkcidjat naponta 500 millio aktiv felhasznald nézi vilagszerte, az amerikai inter-
netezk 37% -a az Instagramon megtalalhato és a felhasznalok 68%-a naponta latogatja a
szempontjabol inkdbb ezt a webhelyet tartjak elénydsnek.

Ezen szamok alapjan lathaté, hogy a Facebook esetében tobb felhasznalorol
beszéliink, de az Instagram fogyasztok nagyon elkotelezettek €s aktivak, hiszen a platform
gyartasaban és megosztasaban. Masrészt a Facebook jelenlét az elébb emlitett magas fo-
gyasztoi szamok miatt elengedhetetlen egy vallalkozas életében. A kdzosségi média stratégia
kialakitasanal a demografiai adatokat nem lehet figyelmen kiviil hagyni. Fontos kiilonbség,
hogy az Instagramon joval fiatalabb a felhasznald bazis (tobbsége 30 év alatti, és sokan ti-
zenévesek), akik aktivak is. Az adatok szerint az iddsebb tagok nagy része nem ennyire aktiv.
Ez valoszintsithetden annak tulajdonithatd, hogy a fiatalokban van inkabb késztetés arra,

hogy rataldljanak az aktudlis trendekre. Ez a kozonségbeli kiilonbség mar ramutat, hogy de-
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mografiai réteg meghatarozasat kovetden kell meghatarozni, hogy melyik feliiletet érdemes
hasznalni rekldmozasra. Az idésebb felhasznaloi réteget gorcséd ala véve elmondhatjuk, hogy
6k potencidlisan magasabb jovedelemmel rendelkeznek. Ez azt jelenti, hogy esetiikkben
valosziniisithetden egy befektetési vallalkozds szemszogébdl a Facebook rejt tobb rekla-
mozasi lehetdséget.

A két halozat kozott meghuzodd tovabbi fontos kiilonbséget a mar emlitett
elkotelezOdési hajlanddsag mutatja. A kozosségi média elkotelezettségérdl szolo tanulmany
szerint a markdk medidn elkotelezettségének mértéke 0,09% egy Facebook-bejegyzés es-
etében, ezzel szemben az Instagram 1,60% -os median elkdtelezettséggel bir. Fontos megje-
gyezni, hogy ez persze nem minden esetben torvényszeri, sok befolyasold tényezo alakithatja
ezt.

A képek altalanossagban jobban teljesitenek Instagramon, mivel ez az oldal kife-
jezetten erre €piil, ellenben a szoveget jobb Facebook-on kozzétenni. Elengedhetetlen 1épés,
hogy szemiigyre vegyiik a kozonség hogyan haszndlja az egyes kozosségi haldzatokat. Ugyan
a Facebook miikodését algoritmusok irdnyitjdk, aminek pontos mechanikdja nem ismert, de
altalanos szabalyok betartdsaval eldsegithetd a megjelenésszam novelése. Mindig tandcsos
cstucsidében publikalni, ami maximalizdlja a kozonség elérését. Ezt hagyomanyos modon is
meg lehet tenni, illetve a Sprout ViralPost szolgéltatis bevonasaval is, ami 1d6ziti a posztolast.

Megallithatjuk ezek alapjan, hogy a 6 kiilonség az, hogy az Instagram inkabb a pil-
lanatok megorokitésérdl szol, vizudlis szempontoknak tesz eleget, mig a Facebook informald
jellegli. Ennek oka, hogy az utobbi megalakuldsa 6ta inkdbb a részletgazdag szovegekre
Osszpontositott, igy alkalmasabb az Gsszetett informaciok megosztasara. Ez a kettdsség mag-
yarazza, hogy miért szolgal kiillonb6z6 célokat a két oldal annak ellenére, hogy ugyanazon

tulajdonban van és hasonl6 a miikodési mechanizmusa (Jackson, 2019).

8.4. Személyes markaépités az Instagrammon

A dolgozatban eddig leirtakbol és tudatdban annak a ténynek, hogy a kozdsségi
haloban aktiv, kivalasztott emberek (influencerek) véleménye befolydsolja mdésok
viselkedését és gondolatait kijelenthetd, hogy a brandépitésben és a vasarlas 6sztonzésben

kiemelt jelentdségli tényezd a kdzosségi médiaban vald folyamatos €s hatékony részvétel.
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A Dovatale influenszer elemzd vallalat adatai azt mutatjak, hogy tobb, mint 200 mil-
116 Instagram-felhasznalénak van 50 000 felhasznalot meghalado kovetd bazisa, ez azt jelenti,
hogy 6k ennek az alkalmazasnak a hasznalataval markak népszeriisitésébdl megélhet. Az In-
stagrammozok kevesebb, mint egy szdzalékanak van egy milliondl tobb kovetdje, de még ez
az elenyészoének tind szdm is hat millid Insta-celebet jelent. Ezek nagy része az alkalmazas-
nak koszonheti a hirnevét, ez tulajdonképpen annyit tesz, hogy ez a platform ‘kinevelt’ olyan
embereket és brandeket, melynek milliéi rendelkeznek tobb kovetdvel, mint amennyien a
New York Times-t olvassak. Tekinthetiink rdjuk gy is, mint egyszemélyes reklamiigynok-
ségek vagy szorakoztatdipari vallalkozasok, amik egy jelentds, millidrdos iparagat formaltak

at sajat tetszésiik szerint, ami felett mar a felhasznalok jelentik a kontrollt.

Instagram accounts with the most followers worldwide as of December 2020

fin millions)

1009

6. abra: A legtobb kovetovel rendelkez6 Instagram-felhasznalok vildgszerte 2020 Decemberében (aigrow.me) (a

szamok milliéban értenddk)

A mellékelt dbran lathatoéak a legbefolydsosabb felhasznalok vilagszerte az Aigrow 2020-as
statisztikdja szerint. A legkOvetettebb felhasznalok kozt megtalalhatoak szinészek, énekesek,
mivészek és egyéb hires emberek. Amint lathato az elsé 6t személy Cristiano Ronaldo, Ari-

ana Grande, Dwayne Johnson, Kylie Jenner és Selena Gomez.
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Hogy a fent lathaté emberek személyes markaépitésének statuszat érzékeltessem mar-
keting szempontbdl elég csak Kylie Jenner példdjat megvizsgalnom. 2015-ben harom szinbdl
allo razsmarkat inditott, amit kizarolag a sajat Instagram falan tett kozzé, a termékek boltban
nem voltak megvasarolhatdak. Aznap amikor kitette a profiljara a weboldalra vezetd linket, az
Osszes terméket elkapkodtak. Négy évvel késobb, 2019-ben Kylie huszonegy évesen a Forbes
cimlapjara keriilt, mint minden 1dok legfiatalabb “6nerébdl” meggazdagodott milliardosa. Ez
a példa jol szemlélteti, hogy az emberek pontosan azt veszik, amit az 6ket befolydsolo6 influ-
encer kinal nekik (Sarah, 2020).

Az abrarol leolvashato, hogy a legtobb kovetdvel rendelkezd felhasznalé maga az In-
stagram, igy kijelenthetd, hogy egy olyan vildgban, ahol ez a kdzosségi oldal formalja a tren-
deket és a vasarlasi kultarat sajat kézben tartotta - a szamokat tekintve- legnagyobb befolya-

solassal bird fidkot.

8.5. Instagram marketing

Ha az Instagram jelenlét sziikségességét vizsgaljuk egy egyszeri teszt segit mérlegel-
ni, hogy a markanknak sziiksége van-e erre a feliiletre vagy sem. Az ,,5-10-20” teszt esetében
harom kérdésre kell vélaszolni. Tobb, mint 6t vasarloval vessziik fel a kapcsolatot? Tobb,
mint tiz termék bevezetésére van lehetdségiink? Egy stabil rajongdbazis kialakitdsaval
varhatéan 20%-o0s drazasi prémiumot tudunk alkalmazni? Ha ezekbdl a kérdésekre legalabb
egy esetben igennel feleltiink érdemes az Instagram jelenlétbe energiat fektetni (Goczén,

2015).

8.5.1. Az Instagram hatékony hasznalatanak eszkozei

Ahhoz, hogy a kivant célokat megvaldsithassuk, el kell donteni, hogy markaként vagy
a sajat neviinkben regisztralunk az oldalra. Ez attol fiigg, hogy terméket, szolgéltatast vagy a
sajat személylinket kivanjuk reprezentalni. A regisztraciot kovetden, ahol személyes adatokat
kell megadni, lehetdség van egy 150 karakteres leirdst adni, mely a profilunkon lesz lathato a
jovoben és egy fajta bemutatkozasként funkciondl. A Facebookhoz hasonléan valaszthatunk

profilképet is, aminél célszerii arra torekedni, hogy kifogastalan mindségli legyen és Ossze-
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fiiggjon az Instagramos jelenlétiink miértjével. (marka esetében logo, személy marketing es-
etében arckép, hogy tisztazott legyen kik is vagyunk)

Mivel az Instagram a vizudlis tartalmakra épiil a kép és vide6 megosztison van a
hangsuly. Ezeknél érdemes torekedni a mindségre és jo, ha a profil tartalma tiikrozi mivel
foglalkozunk és mire szamithatnak a kovetdink tSliink a jovében. Ertelemszertien valamilyen
okbol ugy dontenek, hogy érdekes nekik a fidkunk, igy fontos, hogy ne csapongjunk a témak
kozott, hiszen igy konnyen elveszithetjiik az érdeklddésiiket. Személyes markaépités esetén
példaul kifejezetten sziikségesek a maganéletre vonatkoz6 informdaciok, azonban egy cég
iizleti profiljanal amatér benyomast keltenek az ilyen jellegii tartalmak. Atgondoltan kell iite-
mezni a képek/videdk megosztasat, ebben segit az ‘elemzések’ funkcio, aminek segitségével
nyomonkdvethetjiik, hogy mikor aktiv és befogad6 a kozonségiink. Habar az algoritmus pon-
tos mitkodése az Instagram esetében sem ismert, de érvényes az az altalanos kovetkeztetés,
hogy minél tobbet posztol'? egy adott felhasznald, az algoritmus annal tobb embernek mutatja

meg a profilt (Goczan, 2015).

8.5.2. Kozosségépités

Ami az Instagramot illeti a kozonség a legfontosabb esszencidlis dsszetevdje az online
jelenlétnek. Akar szoérakoztatod tevékenységként, akar {izleti céllal haszndljuk az oldalt a cél
egy olyan erds Instagram-kozosség felépitése, aminek tagjai figyelemmel kisérik a tartal-
mainkat és erdsen elkotelezddnek a markank felé.

Az Instagram fidkot egy olyan fiktiv helyként képzelhetjiik el, ahol a markank ra-
jongoi Osszegytilhetnek és ez a figyelem a kulcs ahhoz, hogy nemcsak érdeklédést vonzzon,
hanem markahiiséget és vasarloi hajlandosagot alakitson ki. Tartalmi és vizualis szempontbol
is ujdonsagokat kell mutatnunk, hogy segitsiik kialakitani a mar emlitett elkotelezddést és ne
csak egyek legyunk az 500 milli6 felhasznalobol. Ahhoz, hogy olyan emberekbdl allo
kozosséget épithessiink ki, akik nagyon torédnek a markankkal elengedhetetlen, hogy az em-
berek megszeressék a személyiségiink, termékiink vagy szolgéltatasunk, igy torekedni kell az
érzelmi kapcsolat kialakitasa veliik. Miutan ez az érzelmi kapcsolddas megsziiletett, meg kell

tanulni apolni ezt a kapcsolatot. Két fontos tényezd van: a folyamatos novekedés és az addigi

13 Posztol: Interneten bejegyzést tesz kozzé
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kovetdk megtartdsa. Ez a két pont egyiittesen magaban foglalja a Iétrehozni kivant kdzosség
alapjat. Ami a novekedést illeti: az erds kozosség kiépitése értelemszertien a tagok vonzasaval

kezdddik (Hudson, 2016).

8.5.3. Hashtag'* hasznalat

A hashtag haszndalata hatdsos és egyszerti modszer a figyelem felkeltéséhez. Azonban
ezeknek is relevansnak kell lennie a tartalom szempontjabol. A kovetkezdképpen csindljuk:
nézziink utdna, hogy mely mindségi hashtagek tartoznak a valasztott ipardghoz, tanacsos
keriilni az altalanos hashtagek hasznalatat. (pl.: Instacool) Hidba felkapott, ha nem illik az
oldalunkhoz, hiszen ez szembe megy a céllal, hogy olyan kovetdket szerezziink, akik érdek-
16dni fognak a bejegyzéseink irant. Ha megtalaltuk a relevans hashtageket, célszerli maximum
otot alkalmazni egy kép alatt. Ha fiok mar megfelelé méretli, érdemes megfontolni a sajat
egyedi hashtag 1étrehozasat. Ez akkor miikddik a legjobban, ha a mar emlitett elkotelezettség
ardnya magas vagy a markaiizenet terjesztése esetében. Ez elsddleges modja annak, hogy

markat atlathatova tegye az uj kozonségek szamara (Hudson, 2016).

8.5.4. Pozitiv visszajelzések kiildése

Az Instagram elsddleges funkcidja a kapcsolat teremtés. Ezt szem el6tt tartva, ha
markaértéket szeretnénk ndvelni érdemes aktivabban jelen lenni ezen a féorumon. Ha kom-
menteljiik, 1ajkoljuk idegen felhasznalok képeit az érdeklddés pozitiv érzéseket fog kivaltani,
hiszen mindenki oriil a visszajelzésnek. A torténelemben ez az elsé alkalom, amikor a véllala-
tok kozvetlen hozzaférést kapnak a célpiacukhoz, ennek nem maximalis kihasznalasa elsza-

lasztott lehetdség (Hudson, 2016).

8.5.5. Az influencer marketing

A 4.fejezetben mar bévebben sz6 esett az influencer jelenségrol, nézziikk meg most en-

nek funkcidjat, mint hirdetési eszkdz az Instagramon. A kozdsség épitésének legegyszeriibb

14 Hashtag: Mint nevében is szerepel egy “tag”, vagyis cimke. Kettdskeresztbol és az azt kovetd szobol vagy
kifejezésbol all. Alapvetéen a kozosségi média platformokon haszndljuk kiilonb6zd iizenetek, hangulatok
kiemelésére, csoportositasokra.
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modja az, ha mas, a kozonség altal megbizhatonak vélt személyek ajanlanak minket. Minél
nagyobb befolyassal bir6 emberek emlegetik a cégiinket, markankat annal nagyobb
novekedésre lehet szamitani a hirdetést kovetden. Azonban ez eldtt érdemes par dolgot
megvizsgalni. A megfeleld influencer kivalasztisa soran vegyiik figyelembe  korabbi
munkdssagat, hitelességét €s tegyiik fel a kérdést, hogy Osszeegyeztethetd-e a személye a mi
termékiinkkel vagy markankkal. Vegytlik fontolora a mikro-influencerek valasztasat, veliikk
nem csak, hogy anyagilag jarhatunk jobban, de gyakran nagyobb elkételezddés mutatkozik
felejiik a kozosségiikbdl, mint az ismertebb tarsaiknak. Az influencer kivalasztasa utan a meg-
jelenés kritériumait is tisztdzni kell. Milyen formaban lesz 14athat6? (post vagy story) Hogy
latszodjon a termék? (kézben, hattérben stb...) Mennyi ideig lesz megjelenitve? (sok influ-

encer a megbesz¢lt idéintervallum utadn torli a reklam posztokat) (Hudson, 2016).

7. abra: Termékmegjelenités influencer marketing altal az Instagramon (guyrob)

A tanulmany ezen része kitért az Instagram, mint hirdetd feliilet sajatossagaira. Szambavette
az Instagram és a mar emlitett Facebook kozotti kiilonbségeket és a leirtak alapjan kijelen-
thetd, hogy a platform helyes hasznalataval komoly sikereket érhetiink el, ha fel akarjuk

lenditeni vallalkozasunk népszertiségét.
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9. Primer kutatas

Ebben a fejezetben részletesen foglalkozom a kutatassal, annak modszerével és az ered-
mények tanulmanyozéasaval. A szekunder kutatds alatt felmeriilt kérdések tisztazasa miatt
sziikséges a primer kutatas, mely sordn célzottan gylijtok adatokat, hogy még tobb informa-

cioval rendelkezzek a vélasztott témardl, mint az eddig leirtak.

9.1. A kutatas célja

Szakdolgozatom soran a feltdrd kutatdsi modszert alkalmazom, melyben kisérletet
teszek tisztazni a szekunder kutatds soran felmeriilt kérdéseket, mélyebbre szeretnék asni a
téma lényegét illetéen hozzaérték gondolatai altal. Ehhez harom 1t kinalkozik: ezen tertilet
szakirodalmanak tanulmanyozasa, szakértéi interji és fokuszcsoportos felmérés. Az én
valasztott mddszerem szerint egy altalam eldére megirt kérdessor segitségével készitek interjut
olyan alanyokkal, akik érintettek lehetnek a témaban és segitségemre lehetnek abban, hogy
tovabb értelmezzem vagy €ppen nyomatékositsam a szekunder kutatdsban nyert adatokat. Ez
bizonyos foku rugalmassagot kivan, hiszen az eltérd valaszok miatt tobbféleképpen is alakul-

hatnak a beszélgetések, akar tobb kérdés is felmeriilhet.

9.2. Az interjualanyok bemutatasa

Az alanyok kivélasztdsa sordn fontos szempont volt, hogy olyan személyeket
kérdezzek, akik nem csak rendszeresen hasznaljak a kozosségi média-feliileteiket, de atgon-
dolt stratégia alapjan nyilvanulnak meg ott. Van, aki kizarélag az internetes markaépitésbol él,
de olyan is akad a megkérdezettek kozott, akinek a kozdsségi médiumok menedzselése csak
egy kiegészités a szakmaja mellett. Elmondhat6é még roluk, hogy mindegyik kiilonb6zé orien-
taciokkal rendelkezik, ezzel azt segitem, hogy minél tobb nézépontbol lehessen megkdzeliteni
a tisztdzando kérdéseket gyakorlati és elméleti sikon is egyarant.

* Nagy Blanka: Mar az egyetemi tanulmanyai alatt megalapitotta sajat ligynokségét a

Sparklingot, ami modellek, influencerek és sportolok képviseletével foglalkozik. O

felel az Osszes média megjelenésiikért, egyiittmiikddésiikért és természetesen a
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cres

sikeres magyar 30 alatt’ cimii rovatdban kapott helyet, ami -ahogy a cime is mutatja-
hazank legeredményesebb fiataljait gytijti 0ssze. Segitségéért nagyon halas vagyok,
ugyanis rengeteg hasznos gondolatot tett hozzd az interjukban emlitett
kérdéskorokhoz, illetve a személyes markaépités terén szerzett tapasztalata hasznomra
valt a dolgozatom irésa alatt.
* Gulyas Palmi: A VOIDFILLED miivésznéven tevékenykedd sokoldalu fiatal tehetség
gbzerdvel dolgozik projectjeinek megvalositdsaban. Fotosként, eseményszervezdként,
marketingesként tevékenykedik. Missziojanak tekinti a kdzosségépitést €s kiillonbdzo
mozgalmakkal segiti el6 a kreativ budapesti fiatalok ismerkedését. Ezek mellett tar-
talomgyartasbol ¢l (Daalarna, Mobilfox, Nanosupps, The Deep, Anjuna Pop,...) és a
cégek kozosségi médias oldalainak karbantartésaért felel. ElImondhat6 réla, hogy ot-
thonosan mozog a digitalis vilagban, 6 mar azt a generacidt erdsiti, akinek
‘zsigereiben’ van ez a fajta kommunikécio, ezt a cégek is hamar felismerték.
Marki Adél: Foallasu digitalis tartalomkészité. Szamos ismert céggel van kozos
egylittmiikodése az Instagramon, ahol kozel 20ezer ember koveti mindennapjait. Az 6
esetében inkabb a tartalomgyartas és a kiillonbozo kozosségi webhelyek gyakorlati
részének feltarasara helyeztem a hangsulyt.
Z.V. : A nagy multi Ernst and Young cégnél kezdte palyafutdsat, ahova a Budapesti
Gazdasagi Egyetemen torténd tanulmanyainak befejezését kdvetéen azonnal felvették
¢és azodta is a marketing osztalyon dolgozik. A digitalis kommunikécio karbantartasa-
val, szovegirdssal, a cég marketing ligyeinek kézbentartasaval foglalkozik.
Nagy Liliana: Divatmodell és tartalomgyartd, aki mindig igyekszik edukalni a
kozosségét. Tobb platformon is jelen van, Instagramon 13.000 ember kdveti 6t, You-
tube-on az 6 nevéhez kothetd videdk nagy népszerliségnek orvendenek, az egyik

példaul az interju készitésének idejében egy hét alatt 241.000 megtekintésnél tart.

9.3. Kutatasi eredmények

A tematika, ami szerint a szakértdi interjuvazlatom csinaltam, harom alapvetd témat
jar korbe: a kozosségi média hatékony hasznalatdnak modjat, a markaépitést az emlitett

feliileteken és az infuelncer marketinget. Ezek nyoman tagabb képet kapunk a social media
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gyakorlati hasznalatarol, az ott megjelend hirdetésekrdl és megtudjuk, hogy a szakemberek
hogyan hasznositjak a dolgozatban leirt eszk6zoket a személyek/termékek népszertsitésre. A
kovetkezo fejezetben a szekunder vizsgalodasom alatt megszerzett tudas mentén haladva az
interji alanyok valaszai alapjan vonom le a kovetkeztetéseket. Az ¢ szavaikbol, tapaszta-

lataikbol nyert eredményeket tartalmazzak majd az elkdvetkezendd sorokban leirtak.

9.4. Interju
9.4.1. Kozosségi média jelenlét és aktivitas

A megkérdezettek mindegyike a Facebookot és az Instagramot nevezte meg, mint
vezetd pozicidban 1évé kommunikacids és iizleti csatorna. Erre az eredményre szdmitottam,
ezért szenteltem ennek a két platformnak kiemelt figyelmet a dolgozatom irdsa soran. Minde-
gyik szakember kijelentette, hogy nem pusztan szakmai érdeklddésbol hasznaljak ezeket az
oldalakat, magdnemberként is érdeklddést mutatnak feléjiik és figyelemmel kisérik az ott
torténteket. Ez mutatja a kozosségi média tarsadalmi beagyazddasanak mélységét.

“Vannak olyan platformok, amiken muszaj jelen lenni ahhoz, hogy naprakészek lehessiink. A
mai kozosségi oldalak olyan tempot diktalnak foleg a Y és Z generacio, de jellemzden a tobbi
korosztaly szamara, hogy lehetetlen ezek nélkiil naprakésznek lenni.” (Nagy Blanka)

A megkérdezettek egyetértettek abban, hogy egy 0j oldal, az eddig nem emlitett Tiktok
egyre nagyobb népszeriiségnek orvend a tengerentilon, ami id6ével kdnnyen azt ered-
ményezheti, hogy itthon is egyre nagyobb figyelmet kap majd. Ez az elsdsorban humoros,
rovid videokra épitd, csak telefonon elérhetdé alkalmazds remek lehetdséget biztosit a
cégeknek arra, hogy nem tal feltinden, hasonld elvek mentén felépitett par masodperces
videdkkal nyerjék meg a foként fiatalokbol all6 célkozonséget. “Uzleti szféraban a LinkedIn-
nek is jelentds szerepe van, az ottani jelenlét nélkiil mar egyre kevésbé lehet neves cégekhez
felvételt nyerni. De a Facebook és Instagram jelentoségével természetesen még mindig nem
vetekszik.” (Z.V.)

A fent leirt eredményekbdl egyértelmiien lathatdé miért a Facebook és az Instagram
oldalakat emeltem a dolgozatom fokuszaba, de fenn all a lehetdség, hogy a jovoben szamos
vetélytarsuk akadhat. Erdemes tehat nyitottnak lenni, nem elzarkozni a trendektél, hogy ezal-

tal gyorsan reagalni tudjunk a piac altal diktalt aktudlis viszonyokra.
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9.4.2. Mivel kapnak tobbet a cégek ezektol a platformoktol, mint a hagyomanyos hirde-
tésektol?

A megkérdezettek szinte mindegyike kiemelte, hogy a kozdsségi média marketing olc-
sobb, mint ATL reklamozas és felhivjak a figyelmet a mérhetdségre. A statisztikak pontos
szamontartasaval konnyen kideriil, mi tetszik az embereknek és mi nem. Pontosan meg lehet
hatarozni az elért kozonség Osszetételét: €letkorral, nemmel, lakohellyel egyiitt. “Nagyobb
kozonséget tudnak elérni a cégek, emellett egy olyan vasarloi réteget tudnak megszolitani,
ami a hagyomdanyos marketing eszkézokkel nehezebben lenne teljesitheto, raaddsul ingyene-
sek a social media platformok, igy kiilon tékét nem igényel az itt valo marketinges
tevékenység. ” (Nagy Blanka)

“A fogyasztok ideje és figyelme egyre jobban ezekre a platformokra osszpontosul. Szabadide-

Jlikben is ezeken az oldalakon szorfolnek. Tovabba nem elhanyagolhato, hogy organikusan
lehet valodi kozosséget épiteni a marka koré, amivel pedig jobban lehet befolydsolni a
célkozonséget. *“ (Gulyas Palmi)

Mindemellett a kapcsolattartas is leegyszertisddik, hiszen kozvetleniil, par gombny-
omadssal tudnak kommunikalni a kovetdkkel. Ennek kovetkezménye lehet, hogy mig a dig-
italis kommunikacié és az ott megjelend hirdetések folyamatosan egyre ndvekedd szamban
vannak jelen, addig a televizids reklamok egyre fogyatkoznak. Ez a tendencia még inkabb
ravilagit az online hirdetések fontossadgara. Hatuliitdje lehet ennek az elsére vonzénak tiind
megoldasnak, hogy folyamatosan figyelni kell az adott platformot, megfeleld idoben reagalni,
és megprobalni megfelelni a kdvetok kivanalmainak, hiszen egy-egy nem tetszd vagy nem
idében érkez6 valasz is eredményezhet rossz értékelést, ami befolyasolja a tobbi potencialis
érdeklodd véleményét. A hozzaszolasban is a cég kommunikacios stratégidit, az altala

kozvetitett képet kell fenntartani és erdsiteni.

9.4.3. Ma érdemes egy markat inditani kozosségi média megjelenés nélkiil?

Kijelenhetd, hogy ezek az oldalak egyfajta keresévé is valtak. Miel6tt vasarolnanak
egy terméket utdna néznek a hitelességnek, a mindségnek, Osszevetik a konkurencidval.

Legtobb esetben mar nem az internetes keresOben kutatnak ezen informaciok utan.
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“Ertelmetlen, hiszen a fogyasztok keresik a hattér informdcickat, amiket altaluk ismertnek vélt
személyektol kaphatnak meg. Egy infuencer jovahagyasa dltalanosan megnyugtatia a vasar-
lokat, hogy azt fogjak kapni, amit igérnek nekik. Ha a marka rendelkezik social platformmal
segiti a bizonytalansag lekiizdését, hiszen barmikor felvehetik a kapcsolatot az tigyfélszol-
gdlattal.” (Mérki Adél) “Elengedhetetlen a jelenlét, hiszen a cégek identitisa és onkife-
Jjezésének kiépiteése itt az elsodleges feladat. Lehetetlen enélkiil a fogyaszto gondolataiba
férkozni. Folyamatos impulzusok kiildésére van lehetoség, hiszen ezeket az oldalakat gyakran
onkénteleniil is végigfutja a befogado.” (Z.V.)

Az alanyok 6sszességében kiemelték, hogy rendkiviil fontos a jelenlét €s a folyamatos
aktivitas. Csak egy esetben elhanyagolhatd, ha a cég egy mikrokdrnyezet specifikus igényeit
elégiti ki egy adott marka (pl.: vadészati segédeszkdz bolt). Az ilyen tipust vallalkozasok vél-
hetéen mitkodhetnek online reklam nélkiil, bar meg kell emliteni, hogy ebben az esetben nem
akndznak ki minden lehetdséget. (Hozz4 kell tenni, hogy az ennyire specifikus, foleg fe-
gyverekre iranyul6 reklamot a kozosségi oldalak csak nagyon kevés esetben engedik rekla-
mozni.) Nem véletlen, hogy globdlisan az 0sszes nagyvallalat €l az internetes marketing
kinalta lehetOségekkel. “A virus helyzetnek ’koszonhetoen’ az életiink nagy része ’datvandorolt’
az online szintérre, igy ez olyan piaci koriilményeket teremt, ahol csak az élhet tul, aki meg-
talalhato az internetes térben.” (Nagy Liliana)

A fentiekbdl lesziirthetd, hogy azok a cégek, amelyek aktivak a kozdsségi médiaban
konnyebben tudnak alkalmazkodni az aktualis, akar szélsOséges viszonyokhoz, mint offline
konkurenseik.

9.4.4. A megfeleléen felépitett self-branding elonyei

A megkérdezettek egybehangzdan a véleményformald preferencidkat emelték ki. Az
eladast generaldo kommunikacio lehetdségének ereje van, amit kdnnyedén pénzre lehet valtani
¢s jelentds eldnyt jelenthet a piacon. Erre épiil az inlfuencer szakma.

“Szamtalan elonyt lehet egy jol felépitett személyes markabol profitdlni. Teljesen személyre
szabott, ingyenes, széleskorii, sok réteget megszolitani tudo lehetéségrol van szo, ami kon-
nyedén el tud érni nemzetkézi vdsarloi réteget is.” (Nagy Blanka) Az énmadarka helyes
kialakitdsa egy erds kozosséget jelent, aki befolyasolhaté a személymarkat képviseld alany
altal. Ezen koz0sség ereje abban mutatkozik meg, ha minél tobb ugy nevezett hiiséges kdvetdt

tudhat magaénak.
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Egyre tobb a nyomas azokon, akik az én markaépitéssel foglalkoznak, hiszen egyre
tobb platformon kell egyszerre aktivnak lenni, hogy a fogyasztok egyre novekvo igénye az
informdaciokra ki legyen elégitve. “Talan nem kell magyardznom, hogy a fajta figyelem mekko-

ra hatalommal jar.” (Marki Adél)

9.4.5. A minéségi tartalom

“Ami valos érdeklodest, valtozast valt ki a nézokbdl.” (Gulyas Palmi) Ez a megfogalmazas
természetesen helytallo, ha a mindségi tartalom {6 ismérvérét akarjuk egy mondatba siiriteni,
de elemezziik egy kicsit athatobban!

“A minoségi tartalom ad valamit az embereknek, tobbek lesznek altala. Tanulhatnak beldle
valamit, vasarolhatnak valami tényleg hasznos dolgot vagy csak szimplan egy miivészeti
alkotasrol is szo lehet.” (Nagy Blanka) A legfontosabb, hogy a kovetdk igényeit, érdeklddését
elégitsiik ki, de lehetdleg ugy, hogy Osszeegyeztethetd legyen azzal, amit képviselni tud az
adott cég/személy. Fontos, hogy a befogad6 ugy érezze, 6t szolitja meg az adott tartalom.

A fent emlitettek mellett minden szakértd kiemelte, hogy igyekezni kell az egy sikuva
valast, hiszen ez eldbb-utobb unalmas lehet a kozonség szdmara, ennek kovetkeztében pedig
konnyen elvesztheti az érdeklddését a marka irdnt. A mindségi tartalmakhoz elengedhetetlen,
hogy szépen megkomponalt, igényes képeket tegyilink kozzé és ezek lehetdleg minél infor-
mativabbak legyenek. A fogyasztdo konnyen félrepozicionalhatja a terméket, ha a vizualis tar-

talom mindsége nem tiikrozi a valosagot.

9.4.6. A kozosségi média hatasa a reklamokra

A kapott eredmények alapjan kijelenthetd, hogy a szakemberek olcsonak és ezzel
egylitt rendkiviil hatasosnak tartjak. A targetalas egyediilallo eredmény a marketingben, ami
mindenkihez célzottan juttatja el az adott hirdetést. Ugyanakkor felhivjak a figyelmet egy in-
dul6 tendenciara, ami abbo6l fakad, hogy a hirdetések mennyisége tultelitik a piacot.

“Nagyon higitia a reklampiacot a social media, mivel mindenki azonnal reklamozni kezd
gvakorlatilag mindent. A csalo hirdetésektol kezdve az hiteltelen influencer szponzortartal-

makig sajnos az emberek bizalmat veszi el a reklamokkal kapcsolatban és teljesen mas vasar-
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loi magatartast eredményez, mint ahogy hozzaalltak az emberek a kezdetekkor.” (Gulyas Pal-
mi)

“A reklamok tengerében elveszik az informdacio, egyre nehezebb elkételezodni egy adott cég
felé.” (Nagy Lilidna) Ha a dolgozatomban visszatekintiink a web2.0 induldsanak idejében
meglévd viszonyokra, leirtam, hogy pontosan ilyen okokbdl valt hiteltelenné a hagyomanyos
reklamozasi forma és ez volt az Gttérd egy uj fajta marketing megsziiletéséhez, hiszen az em-
berek reklamkertilokké valtak. A marketing szakma is sokszor tétleniil all az uj trendek el6tt,
hiszen, amint valamit kitapasztaltak, megismertek, €s bevalt, az lehet, hogy par hoénapon beliil
mar semmit nem fog érni, hiszen a célcsoport hamar észreveszi, hogy csupan mint potencialis
vevok érdekesek, igy uj platformokat, uj trendeket keresnek. A marketinges szakembereknek
manapsag folyamatosan figyelni és monitorozni kell az 0j trendeket, az 0j platformokat, fi-

gyelni, hogy az adott célcsoport épp melyik kozosségi oldalon és miket részesit elonyben.

9.4.7. Hatasos az influencer marketing?

A megkérdezettek egyetlen kérdésben sem értettek jobban egyet, mint a fent emlitet-
tben. “Mi vagyunk a ma leghatasosabb marketing eszkozei.” (Marki Adél)

., Lazarsfeld szavait tudnam idézni: 'Egy személyre semmi sem hat jobban, mint egy mdsik
személy.” Ez a véleményvezérség miikodésének és létjogosultsaganak alapja is. Egy komoly
biztonsagot ad az, hogy valaki arccal, névvel odaall egy termék mellé.” (Nagy Lilidna)

A legfontosabbnak a hitelességet tartottak. Az adott influencer profiljaba beleillé meg-
jelenésnek van csak pozitiv hatdsa. Rosszul veszi ki magat, ha valaki “ugral a markak kozt”,
azaz szinte barmilyen szponzoracidt elvallal, amibdl anyagi haszna szarmazik, hidba nem
foglalkozott eddig hasonloval. Az influencer marketingnél fennall az a veszély, hogy a fo-
gyaszto tudatositja magaban, hogy egy fizetett vélemény ritkan lehet dszinte. Fontos a sza-
kértelem, illetve a megnyilvanulds forméja. Az elére, a markdk marketingesei altal megirt
postok visszatetszést keltenek, ami nem segit a marka eladasain.

Természetesen, nem véletlen dolgozik egyiitt rengeteg véleményvezér rengeteg
markdval. Az influencerek jo esetben az aruk tobbszordsét is visszahozzak a tartalmukon

keresztiil, ha vasarlasra tudjak birni a kovetdiket. (Gulyas Palmi)
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9.4.8. A felhasznalok novekedésének kulcsa

A rendszeres ¢és litemezett tartalmak kozzététele az dsszes valaszadd mondandojaban

szerepelt. Az ember elsére azt gondolnd, hogy ebben a nehéz, hiszen csak tartalmat kell gyar-
tani €s ezt kitenni a feliiletre. “A legalapvetobb szabaly, hogy olyan stiriin gyartsunk tartalmat
és postoljuk, amilyen gyakran csak lehet. Ezt elonydsen fogja elbiralni az algoritmus, tehdt
tobb elérést, megtekintést és koveteést ériink el.” (Z.V.) Az autentikus és érdekes tartalmak
mellé meg kell probalni beszoritani olyan videot, amiben kdzvetlentil a nézé van megszdlitva.
Kiilonos érdeklodéssel figyelik, ha valaki inkdbb beszél a videokban és nem irasban fejezi ki
magat.
“Elengedhetetlen a minél tobb feliilet aktiv hasznalata. Tomegek szamara relevans tartalmak
megosztasa. Egyértelmiien behatarolhato témakor valasztasa. Kozos projektek mdasik hasonlo
felhasznalokkal. Valos, offline valtozasok elérése (egészség, fitness, csaladalapitas, gyerekn-
evelés, siker, stb..)” ( Gulyas Palmi) Azonban ahhoz, hogy egy tartalom 4tmenjen a sz{ir6kon,
a minimalis mindségi kovetelményeken kiviil tobb elvarasnak is meg kell felelnie, alka-
Imazkodnia kell a kozdsségi oldal irdnyelveihez, valamint a térvényi szabalyozasokhoz is

Vannak kétséges modszerek, amik kezdetben komoly eldrelépést jelenthetnek, &m akar
rosszul is jarhatunk velilk. A nyereményjaték inditdsa népszerli mddja a kelld figyelem
elérésére, ebben az esetben egyébként altalunk vésarolt termék megszerzéséért kériink
kovetést vagy egyéb teljesitést az oldalunkon. Nyereményjatékot nem olyan egyszerti inditani,
hiszen megfeleld szabalyzat kell hozza, amiben lefektetjiik, hogy ki, hogyan vehet részt ebben
illetve mik a nyeremények, milyen alapon ¢és meddig kezeljik a jelentkezék személyes
adatait, hogyan torténik a nyeremény sorsoldsa, valamint hogy juttatjuk el a nyereményt a ny-
ertesnek. A jaték nem megfeleld lebonyolitdsa eredményezheti akar a nehezen megszerzett
kovetok elvesztését is, hiszen torolhetik a profilunkat szabalyszegésre hivatkozva.

A fizetett hirdetés gyors €s egyszerli modszer lehet, ¢s amennyibben megfelel a fel-
hasznal6i szabalyoknak (pl. meztelenséget vagy fegyvert direktben nem enged reklamozni),
gyorsan ¢€s egyszertien juthatunk el a célkdzonséghez. “A legegyszeriibb modszer a fizetett
hirdetés alkalmazasa, viszont ez hosszutdvon szerintem nem kifizetodo. A hashtagek alka-
Imazasa, hogy valoban hasznos lehessen, egy hosszas kutatomunkat vesz igénybe profilonként.
Akkor van értelme, ha tudunk célzottan az énmarkara jellemzo egyedi és dallando hashtageket

alkalmazni. Emellett a legfontosabb a kommunikacio, ha oszintén és sokat beszélgetiink a
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kovetoinkkel nem csak novelhetjiik, de fent is tarthatjuk kévetobazisunk érdeklodését magunk
felé.” (Nagy Liliana)
Az eredmények alapjan elmondhatd, hogy Osszetett feladat karbantartani egy {iizleti

fidokot, ennek inditasat kivanatos, ha alapos kutatdbmunka el6z meg.

9.4.9. Szocialis elvaras a tarsadalom részérol

Abban minden szakember egyetért, hogy ugyan nem kdtelez6 jelen lenni ezeken a
platformokon, de mivel els6dleges szintere az informacioszerzésnek és a kommunikacionak,
ezért elkeriilhetetlen. A tudatos felhasznald szamtalan eldnyt kamatoztathat az online térbdl
(pl: tanulést segité csoportok, marketplace, politikai és kozéleti hirek). Ne felejtsiik el a dol-
gozatban mar emlitett folyamatos dopamin adagolast, ami egyiitt jar ezen oldalak hasznalata-
val és konnyen addiktiv jelleggel hathat a felhasznalokra.

Egy vélemény szerint: “A legtobbek szemében, aki nincs fent az nem is létezik.” (Nagy

Blanka) Ez ugyan egy sarkos kijelentés, de ezek a webhelyek hihetetleniil iranyitjdk az
¢letiinket és az altaluk diktalt tarsadalmi keretek kozott kell érvényesiilniink.
“Az emberek jellemzoen itt néznek utana a masiknak egy taldlkozo elott vagy utan. Naponta
tobb milliardan fotozzadk be és teszik kozzé az életiiket, az arcukat, a kedvenc ételiinket és még
mi minden madst... Posztok révén kapcsolodunk egymdshoz, ez a modern életvitel
része. “ (Marki Adél)

Mindegyik interjiialanyom osztja azt a nézetet, miszerint ugyantgy, ahogy a kozosségi
média ,fel tud emelni” valakit, képes szinte pillanatok alatt egy-egy nem tal szimpatikus
megszolalas miatt tonkre is tenni valamit, amit az adott egyén mar évek oOta épitgetett, illetve
maga az influencer is konnyedén a tamadasok kozéppontjéba keriilhet. Igy pedig rettentd gy-
orsan tud kovetdket, azaz potencidlis vasarlokat vesziteni. Kijelenthetd ezek alapjan, hogy a
kozosségi média megfelelden hasznalva hatékony eszk6z az emberek kozotti kapesolat és az

er6s szocialis halo kiépitéséhez, de akar a megfelelé személyes brand megalapozasahoz is.
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10. Osszegzés

Amint azt a vizsgalt szakirodalom és a primer kutatds eredménye szemlélteti a
kozosségi média megjelenése és folyamatos haszndlata széleskorli hatast gyakorolt a market-
ingre. Tovabba léteznek olyan tanulmanyok €s szakemberek, amik/akik szerint a kdzosségi
média-hasznalataval nyilt j hirdetési és marka népszertisitési lehetdségek véglegesen tal-
szarnyaljdk a hagyomanyos marketing hatdsainak mértékét.

A kutatdsom nagy része kizarolag a legnépesebb felhasznédlokat szamlaldo kozosségi
média platformokra 6sszpontosit, mint példaul a Facebook vagy az Instagram. A ma lathato
tendencidk szerint egyre sikeresebbek a képalapu halézatok, amik létrehoztdk az influencer
marketing fogalméat. A fogyasztok elsé szdmu szinhelye a t4jékozddasra és a szérakozasra is
egyarant. Jelen tanulmany a k6zosségi médiat és a céges vagy személyes markaépités kapcso-
latat boncolgatja. Ezeknek a valtozoknak a kapcsolatat a témaban jartas szakértdk szamos
kérdésre adott valaszain keresztiil mutattam be.

A tanulmany elején felvetddott kérdésekkel kapcsolatban, miszerint a k6zosségi média
meghataroz6 hatassal van a hirdetések hatékonysagara vagy a brandépités sikerességére, a
kapott eredmények arra engednek kovetkeztetni, hogy konkrét hatdssal vannak a sikeres
markaépitésre. Tobb szakirodalom és a szakértok valaszai is azt sugalljak, hogy elenged-
hetetlen szerepet tolt be a mai marketing piacon. Bar a primer kutatas soran felvetddott par
kritika a mai influencer marketing kapcsan, még mindig sikeres és hatékony modja a fo-
gyasztok befolydsoldsara és informalasara. A valdsagban az adatok azt mutatjak, hogy pozitiv
mértékben gyakorol hatast az eladasokra és a termék megitélésére.

A személyes markaépités pozitivan befolyasolja a tarsadalmi megitélést, noveli a nép-
szerliséget. A felhasznalok viladgszerte torténd dsszekapcsolasara tervezett platformok a tar-
sadalmi befolyasolas egy ) modjat teremtették meg az egyének szamara. Domindns hatassal
lehet a marketingben az én marka épités, mely a marketing egy meghatarozo elemévé valt.

A diplomamunka online marketing sulypontt ugyan, de fontos megemliteni, hogy a sik-
eres kampanyok integralt modon miikddnek: minden olyan csatornat érdemes alkalmazni,

ahol az adott csoport elérhetd.

61



Felhasznalt irodalom

Konyvek:

Avornicului Mihaly - Guban Akos - Seer Laszl6 - Szécs Izabella(2019): Az internet és
lehetoségei iizleti és jogi szempontbol. Akadémiai Kiado, Budapest

Banki Gyorgy (2016): 4 legnagyszeriibb kényv a ndarcizmusrol. AB OVO Kiado Bu-
dapest

Banyai Edit - Novak Péter(2011): Online iizlet és marketing. Akadémiai Kiado, Bu-
dapest

Bauer Andras - Kolos Krisztina (2016): Méarkamenedzsment. Akadémiai Kiado, Bu-
dapest

Eszes Istvan (2011): Digitalis gazdasag. Nemzeti Tankonyvkiadd, Budapest

Frier, Sarah (2020): Az Instagram sztori bennfentes szemmel. Alexandra, Budapest
Horvath Déra - Bauer Andras (2013): Marketingkommunikdcio. Akadémiai Kiado,
Budapest

Lanier, Jaron (2020): Miért téréld magad azonnal a kozosségi oldalakrol? Eurdpa
Konyvkiado, Budapest

Lévai Richard (2012): Kozosségi Kalandozasok: 20 magyar marketing sikersztori a
Facebookon. RG Studié Kft, eKonyv

Klausz Melinda (2016): 4 Kézosségi Média Nagykonyve: Hogyan vidd sikerre a céged
és onmagad. Athenaeum Kiado6, Budapest

Naisbitt, John (2010): 4 gondolkodas magasiskolaja. Lexecon Kiado, Gyor
Papp-Vary Arpad (2009): JPE Marketing: Elmélet és gyakorlat jézan paraszti ésszel.
Szazadvég Kiadd

Purkiss, John —Royston-Lee, David (2009): Enmérka: Tedd magad eladhatova! HVG
Kiado, Budapest

Sas Istvan (2005): Reklam és Pszichologia. Kommunikacidos Akadémia Konyvtar, Bu-
dapest

62



* Stoiner, Tom (1983): The Wealth of Information: A Profile of the Post-Industrial
Economy. Thames Methuen, London

Torocsik Maria (2017): Self~-marketing: Személy és marketing kapcsolatok. Akadémiai
Kiad6, Budapest

Virdnyi Péter (2010): Reklamszociologia. Gondolat Kiadd, Budapest

Internetes forrasok

Adgully (2020): How Digitalisation will impact marketing in 2021? Forrés: https://
www.adgully.com/how-digitalisation-will-impact-marketing-in-2021-98776.html
Letoltés: 2021.marcius.16.

Antonelli, William (2020): 4 beginner's guide to Instagram, the wildly popular photo-

sharing app with over a billion users. Forras: https://www.businessinsider.com/what-

is-instagram-how-to-use-guide Letoltés: 2021. marcius 24.

Bereczki Zsolt Gabor (2011): A Facebook, mint online marketing feliilet elemzése.

Forrés: http://publikaciok.lib.uni-corvinus.hu/publikus/szd/Bereczki_Zsolt Gabor.pdf

Letoltés: 2021.marcius.13
Borotea Bella Boglarka(2009): 4 gazdasagi valsag hatasa az informatikai piacra. For-

ras: https://docplayer.hu/1547266-Szakdolgozat-borotea-bella-boglarka.html Letoltés:

2021.marcius.8.
Chaffey, Dave (2020): What is Programmatic Marketing? Forras: https://wWww.s-
martinsights.com/archive/internet-advertising/internet-advertising-targeting/ Letdltés:
2021.marcius.15.
Coppola, Daniela: Global number of digital buyers 2014-2021. Forras: https://

www.statista.com/statistics/251666/number-of-digital-buyers-worldwide/ Letoltés:

2021.marcius.10.
Curvearro (2020): What will be the future social media advertising? Forras: https://

www.curvearro.com/blog/what-will-be-the-future-social-media-advertising/ Letoltés:

2021.marcius.15
Csordéas Tamas (2011): 4 hagyomdnyos és az uj média kozotti dtmenet a vallalati mar-
ketingkommunikacioban: a hagyomanyos reklamtartalmak online megtekintésének fo

motivatorai: Magyar marketing szovetség marketing oktatok klubja. Forras: https://

63


https://www.adgully.com/how-digitalisation-will-impact-marketing-in-2021-98776.html
https://www.adgully.com/how-digitalisation-will-impact-marketing-in-2021-98776.html
https://www.businessinsider.com/what-is-instagram-how-to-use-guide
https://www.businessinsider.com/what-is-instagram-how-to-use-guide
http://publikaciok.lib.uni-corvinus.hu/publikus/szd/Bereczki_Zsolt_Gabor.pdf
https://docplayer.hu/1547266-Szakdolgozat-borotea-bella-boglarka.html
https://www.smartinsights.com/archive/internet-advertising/internet-advertising-targeting/
https://www.smartinsights.com/archive/internet-advertising/internet-advertising-targeting/
https://www.smartinsights.com/archive/internet-advertising/internet-advertising-targeting/
https://www.statista.com/statistics/251666/number-of-digital-buyers-worldwide/
https://www.statista.com/statistics/251666/number-of-digital-buyers-worldwide/
https://www.curvearro.com/blog/what-will-be-the-future-social-media-advertising/
https://www.curvearro.com/blog/what-will-be-the-future-social-media-advertising/
https://www.google.hu/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&ved=2ahUKEwjDzJvc1ZnvAhWGK3cKHbJDCbQQFjAAegQIAhAD&url=https%25252525253A%25252525252F%25252525252Femok.hu%25252525252Ftanulmany-kereso%25252525252Fd237%25252525253Aa-hagyomanyos-es-az-uj-media-kozotti-atmeneta-vallalati-marketing-kommunikacioban%25252525252Fpdf&usg=AOvVaw1PYbSdZxtjtSoSo5w-1Jlv

www.google.hu/url?sa=t&rct=1&g=&esrc=s&source=web&cd=&ved=2ahUKEw]Dz-

Jvc1ZnvAhWGK3cKHbJDCbQOQF]A AegQIAhAD&url=https%3A%2F%2Femok.hu

%-2Ftanulmany-kereso%2Fd237%3 Aa-hagyomanyos-es-az-uj-media-kozotti-atmene-

ta-vallalati-marketing-kommunikacioban%2Fpdf&usg=A0OvVaw1PYbSdZxtijtSo-

SoS5w-1Jlv Letoltve: 2021.marcius.5.
Dr. Budai Balazs Benjamin (2008): E-Kozigazgatas Axiomatikus megkozelitésben.

Forras: https://ajk.pte.hu/sites/ajk.pte.hu/files/file/doktori-iskola/budai-balazs-ben-

jamin/budai-balazs-benjamin-vedes-ertekezes.pdf Letoltés: 2021.marcius.13.

Gazdasagi Versenyhivatal (2017): #GVH#Megfeleles#Velemenyvezer. Forras: https://

www.gvh.hu/data/cms1037278/aktualis_hirek gvh megfeleles velemenyvez-

er 2017_11_20.pdf Letoltés: 2021.marcius. 7.

Gutai Marta (2016): Tiinj ki a tomegbdl az dallaspiacon. Forras:http://trendalelke.hu/

index.php/eletpalya-blog/item/1209-tunj-ki-a-tomegbol-az-allaspiacon Letoltés: 2021.
apr. 15.

Farkas Daniel (2019): Influencer marketing kisokos. Forrés: https://iab.hu/wp-content/

uploads/2019/12/influencer kisokos 191206.pdf Letoltés: 2021. marcius.7.

Forgd Daniel:A vildg legnagyobb markainak titka Forras: https://forgodaniel.hu/a-vi-
lag-legnagyobb-markainak-titka/ Letoltés: 2021.4pr.15.
Forgé Sandor (2013): Tanulas és az uj médiumok. Forrés: https://mek.oszk.hu/

14000/14085/pdf/14085 .pdf Letoltés: 2021 .marcius.8.

Goczan Gabor (2015): A kozosségi média marketing jelene és jovoje Magyarorszdagon.

Forras: http://dolgozattar.repozitorium.uni-bge.hu/4429/1/

Goczan_Géabor A kozosségi_média_marketing jelene és_jovdje Magyarorsza-

gon.pdf Letdltés: 202 1.marcius. 10.
Habok Lilla (2020): Mar 2,5 milliard felhasznalonal tart a Facebook. Forrés: https:/
www.hwsw.hu/hirek/61363/facebook-penzugyi-negyedeves-jelentes-2019g4.html

Let6ltve:2021.februar.21.

Hall, Mark (2021): Facebook American Company. Forras: https://www.britannica.-

com/topic/Facebook Letoltés: 2021.marcius.12.
HDmarketing: SEO- Keresooptimalizalas. Forréas: https://hdmarketing.hu/keresoopti-
malizalas/?gclid=Cj0KCQiA-aGCBhCwARIsAHDISx 3NQEG--9wWN6fKEVYKm-

64


https://www.google.hu/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&ved=2ahUKEwjDzJvc1ZnvAhWGK3cKHbJDCbQQFjAAegQIAhAD&url=https%25252525253A%25252525252F%25252525252Femok.hu%25252525252Ftanulmany-kereso%25252525252Fd237%25252525253Aa-hagyomanyos-es-az-uj-media-kozotti-atmeneta-vallalati-marketing-kommunikacioban%25252525252Fpdf&usg=AOvVaw1PYbSdZxtjtSoSo5w-1Jlv
https://www.google.hu/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&ved=2ahUKEwjDzJvc1ZnvAhWGK3cKHbJDCbQQFjAAegQIAhAD&url=https%25252525253A%25252525252F%25252525252Femok.hu%25252525252Ftanulmany-kereso%25252525252Fd237%25252525253Aa-hagyomanyos-es-az-uj-media-kozotti-atmeneta-vallalati-marketing-kommunikacioban%25252525252Fpdf&usg=AOvVaw1PYbSdZxtjtSoSo5w-1Jlv
https://www.google.hu/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&ved=2ahUKEwjDzJvc1ZnvAhWGK3cKHbJDCbQQFjAAegQIAhAD&url=https%25252525253A%25252525252F%25252525252Femok.hu%25252525252Ftanulmany-kereso%25252525252Fd237%25252525253Aa-hagyomanyos-es-az-uj-media-kozotti-atmeneta-vallalati-marketing-kommunikacioban%25252525252Fpdf&usg=AOvVaw1PYbSdZxtjtSoSo5w-1Jlv
https://www.google.hu/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&ved=2ahUKEwjDzJvc1ZnvAhWGK3cKHbJDCbQQFjAAegQIAhAD&url=https%25252525253A%25252525252F%25252525252Femok.hu%25252525252Ftanulmany-kereso%25252525252Fd237%25252525253Aa-hagyomanyos-es-az-uj-media-kozotti-atmeneta-vallalati-marketing-kommunikacioban%25252525252Fpdf&usg=AOvVaw1PYbSdZxtjtSoSo5w-1Jlv
https://ajk.pte.hu/sites/ajk.pte.hu/files/file/doktori-iskola/budai-balazs-benjamin/budai-balazs-benjamin-vedes-ertekezes.pdf
https://ajk.pte.hu/sites/ajk.pte.hu/files/file/doktori-iskola/budai-balazs-benjamin/budai-balazs-benjamin-vedes-ertekezes.pdf
https://ajk.pte.hu/sites/ajk.pte.hu/files/file/doktori-iskola/budai-balazs-benjamin/budai-balazs-benjamin-vedes-ertekezes.pdf
https://www.gvh.hu/data/cms1037278/aktualis_hirek_gvh_megfeleles_velemenyvezer_2017_11_20.pdf
https://www.gvh.hu/data/cms1037278/aktualis_hirek_gvh_megfeleles_velemenyvezer_2017_11_20.pdf
https://www.gvh.hu/data/cms1037278/aktualis_hirek_gvh_megfeleles_velemenyvezer_2017_11_20.pdf
https://www.gvh.hu/data/cms1037278/aktualis_hirek_gvh_megfeleles_velemenyvezer_2017_11_20.pdf
http://trendalelke.hu/index.php/eletpalya-blog/item/1209-tunj-ki-a-tomegbol-az-allaspiacon
http://trendalelke.hu/index.php/eletpalya-blog/item/1209-tunj-ki-a-tomegbol-az-allaspiacon
http://trendalelke.hu/index.php/eletpalya-blog/item/1209-tunj-ki-a-tomegbol-az-allaspiacon
https://iab.hu/wp-content/uploads/2019/12/influencer_kisokos_191206.pdf
https://iab.hu/wp-content/uploads/2019/12/influencer_kisokos_191206.pdf
https://forgodaniel.hu/a-vilag-legnagyobb-markainak-titka/
https://forgodaniel.hu/a-vilag-legnagyobb-markainak-titka/
https://mek.oszk.hu/14000/14085/pdf/14085.pdf
https://mek.oszk.hu/14000/14085/pdf/14085.pdf
http://dolgozattar.repozitorium.uni-bge.hu/4429/1/G%2525252525C3%2525252525B3cz%2525252525C3%2525252525A1n_G%2525252525C3%2525252525A1bor_A_k%2525252525C3%2525252525B6z%2525252525C3%2525252525B6ss%2525252525C3%2525252525A9gi_m%2525252525C3%2525252525A9dia_marketing_jelene_%2525252525C3%2525252525A9s_j%2525252525C3%2525252525B6v%2525252525C5%252525252591je_Magyarorsz%2525252525C3%2525252525A1gon.pdf
http://dolgozattar.repozitorium.uni-bge.hu/4429/1/G%2525252525C3%2525252525B3cz%2525252525C3%2525252525A1n_G%2525252525C3%2525252525A1bor_A_k%2525252525C3%2525252525B6z%2525252525C3%2525252525B6ss%2525252525C3%2525252525A9gi_m%2525252525C3%2525252525A9dia_marketing_jelene_%2525252525C3%2525252525A9s_j%2525252525C3%2525252525B6v%2525252525C5%252525252591je_Magyarorsz%2525252525C3%2525252525A1gon.pdf
http://dolgozattar.repozitorium.uni-bge.hu/4429/1/G%2525252525C3%2525252525B3cz%2525252525C3%2525252525A1n_G%2525252525C3%2525252525A1bor_A_k%2525252525C3%2525252525B6z%2525252525C3%2525252525B6ss%2525252525C3%2525252525A9gi_m%2525252525C3%2525252525A9dia_marketing_jelene_%2525252525C3%2525252525A9s_j%2525252525C3%2525252525B6v%2525252525C5%252525252591je_Magyarorsz%2525252525C3%2525252525A1gon.pdf
http://dolgozattar.repozitorium.uni-bge.hu/4429/1/G%2525252525C3%2525252525B3cz%2525252525C3%2525252525A1n_G%2525252525C3%2525252525A1bor_A_k%2525252525C3%2525252525B6z%2525252525C3%2525252525B6ss%2525252525C3%2525252525A9gi_m%2525252525C3%2525252525A9dia_marketing_jelene_%2525252525C3%2525252525A9s_j%2525252525C3%2525252525B6v%2525252525C5%252525252591je_Magyarorsz%2525252525C3%2525252525A1gon.pdf
https://www.hwsw.hu/hirek/61363/facebook-penzugyi-negyedeves-jelentes-2019q4.html
https://www.hwsw.hu/hirek/61363/facebook-penzugyi-negyedeves-jelentes-2019q4.html
https://www.britannica.com/topic/Facebook
https://www.britannica.com/topic/Facebook
https://hdmarketing.hu/keresooptimalizalas/?gclid=Cj0KCQiA-aGCBhCwARIsAHDl5x_3NQEG--9wN6fKEVYKmU8vmDiHPD5AihC9x11Za8Vs5rba4hHql-kaAnqIEALw_wcB
https://hdmarketing.hu/keresooptimalizalas/?gclid=Cj0KCQiA-aGCBhCwARIsAHDl5x_3NQEG--9wN6fKEVYKmU8vmDiHPD5AihC9x11Za8Vs5rba4hHql-kaAnqIEALw_wcB

U8vmDiHPD5AihC9x11Za8VsSrba4hHql-kaAngIEALw_wcB Letdltés: 2021.marci-

us.10

Holcz Csaba (2016): A Youtube torténete. Forras: https://marketingseo.hu/a-youtube-

tortenete/ Letoltés: 2021. februar. 21.
Hudson, Dash (2016): How to Build a Strong Instagram Community. Forrés: https://

dashhudson.medium.com/how-to-build-a-strong-instagram-community-6{f1095a857b
Letoltés: 2021. marcius 27.

Instagram.blog (2018): Az Instagram torténete. Forras: https://instagram.blog.hu/

2018/02/10/az_instagram_tortenete Letdltés: 2021. marcius 26.
Jackson, Dominique (2019): Instagram vs Facebook: which is best for your brand's

strategy? Forras: https://sproutsocial.com/insights/instagram-vs-facebook/ Letoltés:

2021. marcius 25.

Jeff Orlowsky (rend.) (2020): Tdrsadalmi dilemma.l 6ra 34 perc URL: https:/
www.netflix.com/watch/81235427247?7
trackld=13752289&tctx=0%2C0%2C799d61fe43de334d64dba598c6b3d-
b417e4d532b%3 Af84d5ac96b03a28dc1540948c0ba352d8741de0b%2C799d61fe43de
334d64dba598c6b3db417e4d532b%3Af84d5ac96b03a28d-
c1540948c0ba352d8741de0b%2Cunknown%2C Letdltés: 2021.marcius. 13.

Kotler Philip — Keller, Kevin Lane (2016): Marketingmenedzsment. Forras: https://

mersz.hu/dokumentum/dj183m 1/ Letoltés: 2021.marcius.06.

Ko6rosi Kunigunda (2015): Enmdrka. Forras: https:/issuu.com/hellokunigunda/docs/

_nm rka k r sikunigunda Letoltés: 2021.méarcius.06.

Kuncz, Michelle B. (2011): Fans, Friends, and followers: social media in the reatil-

er’s marketing mix. Journal of Applied Business and Economics. Forrés: https://

www.researchgate.net/publication/267993329 Fans Friends and Followers So-
cial Media in the Retailers' Marketing Mix/link/54ad66980cf2213c5fe3e222/

download Letoltés: 2021.marcius.05.

Lipusz Kinga (2018): Influencerek és véleményvezérek a magyar weben. Forras:

https://blog.neticle.hu/2018/05/29/influencerek-es-velemenyvezerek-a-magyar-weben/

Letoltés: 2021.marcius.7.

65


https://hdmarketing.hu/keresooptimalizalas/?gclid=Cj0KCQiA-aGCBhCwARIsAHDl5x_3NQEG--9wN6fKEVYKmU8vmDiHPD5AihC9x11Za8Vs5rba4hHql-kaAnqIEALw_wcB
https://marketingseo.hu/a-youtube-tortenete/
https://marketingseo.hu/a-youtube-tortenete/
https://dashhudson.medium.com/how-to-build-a-strong-instagram-community-6ff1095a857b
https://dashhudson.medium.com/how-to-build-a-strong-instagram-community-6ff1095a857b
https://instagram.blog.hu/2018/02/10/az_instagram_tortenete
https://instagram.blog.hu/2018/02/10/az_instagram_tortenete
https://sproutsocial.com/insights/instagram-vs-facebook/
https://www.netflix.com/watch/81254224?trackId=13752289&tctx=0%2525252C0%2525252C799d61fe43de334d64dba598c6b3db417e4d532b%2525253Af84d5ac96b03a28dc1540948c0ba352d8741de0b%2525252C799d61fe43de334d64dba598c6b3db417e4d532b%2525253Af84d5ac96b03a28dc1540948c0ba352d8741de0b%2525252Cunknown%2525252C
https://www.netflix.com/watch/81254224?trackId=13752289&tctx=0%2525252C0%2525252C799d61fe43de334d64dba598c6b3db417e4d532b%2525253Af84d5ac96b03a28dc1540948c0ba352d8741de0b%2525252C799d61fe43de334d64dba598c6b3db417e4d532b%2525253Af84d5ac96b03a28dc1540948c0ba352d8741de0b%2525252Cunknown%2525252C
https://www.netflix.com/watch/81254224?trackId=13752289&tctx=0%2525252C0%2525252C799d61fe43de334d64dba598c6b3db417e4d532b%2525253Af84d5ac96b03a28dc1540948c0ba352d8741de0b%2525252C799d61fe43de334d64dba598c6b3db417e4d532b%2525253Af84d5ac96b03a28dc1540948c0ba352d8741de0b%2525252Cunknown%2525252C
https://www.netflix.com/watch/81254224?trackId=13752289&tctx=0%2525252C0%2525252C799d61fe43de334d64dba598c6b3db417e4d532b%2525253Af84d5ac96b03a28dc1540948c0ba352d8741de0b%2525252C799d61fe43de334d64dba598c6b3db417e4d532b%2525253Af84d5ac96b03a28dc1540948c0ba352d8741de0b%2525252Cunknown%2525252C
https://www.netflix.com/watch/81254224?trackId=13752289&tctx=0%2525252C0%2525252C799d61fe43de334d64dba598c6b3db417e4d532b%2525253Af84d5ac96b03a28dc1540948c0ba352d8741de0b%2525252C799d61fe43de334d64dba598c6b3db417e4d532b%2525253Af84d5ac96b03a28dc1540948c0ba352d8741de0b%2525252Cunknown%2525252C
https://www.netflix.com/watch/81254224?trackId=13752289&tctx=0%2525252C0%2525252C799d61fe43de334d64dba598c6b3db417e4d532b%2525253Af84d5ac96b03a28dc1540948c0ba352d8741de0b%2525252C799d61fe43de334d64dba598c6b3db417e4d532b%2525253Af84d5ac96b03a28dc1540948c0ba352d8741de0b%2525252Cunknown%2525252C
https://mersz.hu/dokumentum/dj183m__1/
https://mersz.hu/dokumentum/dj183m__1/
https://issuu.com/hellokunigunda/docs/__nm__rka_k__r__sikunigunda
https://issuu.com/hellokunigunda/docs/__nm__rka_k__r__sikunigunda
https://www.researchgate.net/publication/267993329_Fans_Friends_and_Followers_Social_Media_in_the_Retailers'_Marketing_Mix/link/54ad66980cf2213c5fe3e222/download
https://www.researchgate.net/publication/267993329_Fans_Friends_and_Followers_Social_Media_in_the_Retailers'_Marketing_Mix/link/54ad66980cf2213c5fe3e222/download
https://www.researchgate.net/publication/267993329_Fans_Friends_and_Followers_Social_Media_in_the_Retailers'_Marketing_Mix/link/54ad66980cf2213c5fe3e222/download
https://www.researchgate.net/publication/267993329_Fans_Friends_and_Followers_Social_Media_in_the_Retailers'_Marketing_Mix/link/54ad66980cf2213c5fe3e222/download
https://www.researchgate.net/publication/267993329_Fans_Friends_and_Followers_Social_Media_in_the_Retailers'_Marketing_Mix/link/54ad66980cf2213c5fe3e222/download
https://blog.neticle.hu/2018/05/29/influencerek-es-velemenyvezerek-a-magyar-weben/

Marketingtipp (2016): A markazas torténete. Forras: https://marketingtipp.blog.hu/

2016/03/02/a_markazas_tortenete Letoltve: 2021.februar.23.

McleansHospital (2021): The Social Dilemma. Social Media and Your Mental Health.

Forras: https:// www.mcleanhospital.org/essential/it-or-not-social-medias-affecting-

your-mental-health Letoltés: 2021. apr. 16.
Masnick, Mike (2012): Stop Saying 'lf You're Not Paying, You're The Product’. Forras:

https://www.techdirt.com/articles/20121219/18272921446/stop-saying-if-youre-not-

paying-youre-product.shtml Letoltés: 2021.apr. 16.

Meszotar: Szinergia. Forras: https://meszotar.hu/keres-szinergia Letoltés: 2021.mar-
cius.16

Techopedia : Online Marketing Forras: https://www.techopedia.com/definition/26363/

online-marketing Letoltés: 2021.marcius 16.

Papp-Vary Arpad (2014): Markdzott szérakoztatds : A termékmegjelenités nemzetkizi

és hazai alkalmazasa. Forras: https://mersz.hu/hivatkozas/

dj142msz_impresszum#dj142msz_impresszum Letoltve: 2021.februar.21.

uhurunetwork: Social Media vs. Traditional Media — Make the Transition to Digital

Marketing Forras: https://uhurunetwork.com/social-media-vs-traditional-media/

Letoltés: 2021.méarcius.13.
Papp Janos (2019): Az interaktiv digitalis televiziozas hatasa a reklampiacra. Forras:

https://controllerinfo.hu/az-interaktiv-digitalis-televiziozas-hatasa-a-reklampiacra/ Le-

toltés: 2021.marcius. 10.
Paradiova Maria (2018): Hagyomdnyos online marketing és a social média marketing

osszehasonlitasa. Forras: https://kgk.sze.hu/images/dokumentumok/kautzkiad-

vany2018/Paradiova%20Maria Kautz 2018 Tanulmany.pdf Letoltés: 2021.marcius.5.

Pataky Szabolcs (2012): A mdrka: Frei Tamds- Enmdrka Tanulmdny. Forras: https:/

marketintelligence.blog.hu/2012/08/06/marketintelligence_blog_hu_a_marka frei -

tamas Letoltés: 2021.marcius.06.

Perényi Andras (2020): Virdlis marketing. Forras: https://webshippy.com/blog/viralis-

marketing/ Letoltés: 2021.marcius.10.

66


https://marketingtipp.blog.hu/2016/03/02/a_markazas_tortenete
https://marketingtipp.blog.hu/2016/03/02/a_markazas_tortenete
https://www.mcleanhospital.org/essential/it-or-not-social-medias-affecting-your-mental-health
https://www.mcleanhospital.org/essential/it-or-not-social-medias-affecting-your-mental-health
https://www.mcleanhospital.org/essential/it-or-not-social-medias-affecting-your-mental-health
https://www.techdirt.com/articles/20121219/18272921446/stop-saying-if-youre-not-paying-youre-product.shtml
https://www.techdirt.com/articles/20121219/18272921446/stop-saying-if-youre-not-paying-youre-product.shtml
https://meszotar.hu/keres-szinergia
https://www.techopedia.com/definition/26363/online-marketing
https://www.techopedia.com/definition/26363/online-marketing
https://mersz.hu/hivatkozas/dj142msz_impresszum%2525252523dj142msz_impresszum
https://mersz.hu/hivatkozas/dj142msz_impresszum%2525252523dj142msz_impresszum
https://mersz.hu/hivatkozas/dj142msz_impresszum%2525252523dj142msz_impresszum
https://uhurunetwork.com/social-media-vs-traditional-media/
https://controllerinfo.hu/az-interaktiv-digitalis-televiziozas-hatasa-a-reklampiacra/
https://kgk.sze.hu/images/dokumentumok/kautzkiadvany2018/Par%2525252525C3%2525252525A1diov%2525252525C3%2525252525A1%252525252520M%2525252525C3%2525252525A1ria_Kautz_2018_Tanulm%2525252525C3%2525252525A1ny.pdf
https://kgk.sze.hu/images/dokumentumok/kautzkiadvany2018/Par%2525252525C3%2525252525A1diov%2525252525C3%2525252525A1%252525252520M%2525252525C3%2525252525A1ria_Kautz_2018_Tanulm%2525252525C3%2525252525A1ny.pdf
https://kgk.sze.hu/images/dokumentumok/kautzkiadvany2018/Par%2525252525C3%2525252525A1diov%2525252525C3%2525252525A1%252525252520M%2525252525C3%2525252525A1ria_Kautz_2018_Tanulm%2525252525C3%2525252525A1ny.pdf
https://marketintelligence.blog.hu/2012/08/06/marketintelligence_blog_hu_a_marka_frei_tamas
https://marketintelligence.blog.hu/2012/08/06/marketintelligence_blog_hu_a_marka_frei_tamas
https://marketintelligence.blog.hu/2012/08/06/marketintelligence_blog_hu_a_marka_frei_tamas
https://marketintelligence.blog.hu/2012/08/06/marketintelligence_blog_hu_a_marka_frei_tamas
https://webshippy.com/blog/viralis-marketing/
https://webshippy.com/blog/viralis-marketing/

Princz Laura (2020): A film, ami mindannyiunkrol szol — Social dilemma. Forras:

https://elteonline.hu/kozelet/2020/10/19/a-film-ami-mindannyiunkrol-szol-social-

dilemma/ Letoltés: 2021.marcius.13.

Thepitch: A Facebook torténete. Forrés: https://thepitch.hu/online-marketing-szotar/

facebook-tortenete/ Letoltés: 2021.marcius.13.
Thepitch (2019): 4 konverzio jelentése az online marketingben. Forras: https://thep-
itch.hu/a-konverzio-jelentese-az-online-marketingben/ Letoltés: 2021.marcius.15.

T6t6s Anett Evelyn (2019): AZ INFLUENCER, ES AZ ENMARKA KAPCSOLATA.

Forras: http:/fromnetti.com/wp-content/uploads/2019/12/Szakdolgozat T4tds-Anett-
Evelyn INFLUENCER-ES-AZ-ENMARKA-KAPCSOLATA .pdf Letdltés: 2020.mar-

cius.7

Trifiro, Briana (2018): INSTAGRAM USE AND ITS EFFECT ON WELL-BEING AND
SELF-ESTEEM. Forrés: https://digitalcommons.bryant.edu/cgi/viewcontent.cgi?arti-
cle=1003 &context=macomm Letoltés: 2021.apr.10.

Shirky, Clay (2009): How social media can make history. Forras:https://www.ted.com/

talks/clay shirky how social media can make history#t-236483 Letoltés:

2021.marcius.05.
Sinek, Simon (2014): Hogyan dszténoznek cselekvésre a nagy vezetdk. Forras: https://

www.ted.com/talks/simon_sinek how_great leaders_inspire action/up-next?lan-

guage=hu Letoltés: 2021.marcius.9.
Zentai Bogi: Megsziinik az iWiW kézosségi oldal- az osszes adatot torlik. Forras:

https://impressmagazin.hu/megszunik-az-iwiw-kozossegi-oldal/ Letoltve:

2021.februar.21

67


https://elteonline.hu/kozelet/2020/10/19/a-film-ami-mindannyiunkrol-szol-social-dilemma/
https://elteonline.hu/kozelet/2020/10/19/a-film-ami-mindannyiunkrol-szol-social-dilemma/
https://thepitch.hu/online-marketing-szotar/facebook-tortenete/
https://thepitch.hu/online-marketing-szotar/facebook-tortenete/
https://thepitch.hu/a-konverzio-jelentese-az-online-marketingben/
https://thepitch.hu/a-konverzio-jelentese-az-online-marketingben/
http://fromnetti.com/wp-content/uploads/2019/12/Szakdolgozat_T%2525252525C5%252525252591t%2525252525C5%252525252591s-Anett-Evelyn_INFLUENCER-%2525252525C3%252525252589S-AZ-%2525252525C3%252525252589NM%2525252525C3%252525252581RKA-KAPCSOLATA.pdf
http://fromnetti.com/wp-content/uploads/2019/12/Szakdolgozat_T%2525252525C5%252525252591t%2525252525C5%252525252591s-Anett-Evelyn_INFLUENCER-%2525252525C3%252525252589S-AZ-%2525252525C3%252525252589NM%2525252525C3%252525252581RKA-KAPCSOLATA.pdf
http://fromnetti.com/wp-content/uploads/2019/12/Szakdolgozat_T%2525252525C5%252525252591t%2525252525C5%252525252591s-Anett-Evelyn_INFLUENCER-%2525252525C3%252525252589S-AZ-%2525252525C3%252525252589NM%2525252525C3%252525252581RKA-KAPCSOLATA.pdf
https://digitalcommons.bryant.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1003&context=macomm
https://digitalcommons.bryant.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1003&context=macomm
https://digitalcommons.bryant.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1003&context=macomm
https://www.ted.com/talks/clay_shirky_how_social_media_can_make_history%2525252523t-236483
https://www.ted.com/talks/clay_shirky_how_social_media_can_make_history%2525252523t-236483
https://www.ted.com/talks/clay_shirky_how_social_media_can_make_history%2525252523t-236483
https://www.ted.com/talks/simon_sinek_how_great_leaders_inspire_action/up-next?language=hu
https://www.ted.com/talks/simon_sinek_how_great_leaders_inspire_action/up-next?language=hu
https://www.ted.com/talks/simon_sinek_how_great_leaders_inspire_action/up-next?language=hu
https://www.ted.com/talks/simon_sinek_how_great_leaders_inspire_action/up-next?language=hu
https://impressmagazin.hu/megszunik-az-iwiw-kozossegi-oldal/

