PANNON EGYETEM
GAZDALKODASI KAR ZALAEGERSZEG

A kozosségi média marketing

Témavezeté: Nagyné Dr. Halasz Zsuzsanna D6omotor Dorina
Nappali tagozat
Kiilsd konzulens: Vargané Szantai Katalin Gazdalkodasi és

menedzsment alapszak
Szolgaltatasmenedzsment
specializacié

2024



SZERZOI NYILATKOZAT A DOLGOZAT BENYUJTASAHOZ*

Hallgaté neve: D6motor Dorina

Képzési szint: alapképzés

Szak: Gazdalkodasi és menedzsment

Szakirany (ha van): Szolgaltatdsmenedzsment specializacio

Neptun kéd: BQXCV7 Védés éve: 2024

Dolgozat cime: A koz6sségi média marketing

Egyetemi témavezetd: Nagyné Dr. Haldsz Zsuzsanna

Gyakorldhelyi konzulens: | yargané Szantai Katalin

Ot kulcsszé a dolgozatrdl: | marketing, kézdsségi média, online marketing, kézdsségi média
fellletek, marketingkommunikacio

Kérjlik a szerzbi dontésnek megfelel6é opcidt alahtzni:

Hozzajarulok / nem jarulok hozza, hogy szakdolgozatomat / zarédolgozatomat /
diplomadolgozatomat az Egyetem az interneten a nyilvanossag szamara repozitériumaban
kozzétegye.

A hozzajarulas szerzéi feltételei:

e a dolgozat magancélra letdlthet6, a forrds megjeldlésével szabadon idézhets, de az idézés szokasos
terjedelmét meghaladé felhasznalas (atvétel) tilos,

e hozzdjaruldsom idGtartamra nem korlatozott és barmikor visszavonhatd.

(Hozzajarulds hianyaban a dolgozat csak az Egyetem arra kijeldlt szamitdgépein, képernyds megtekintéssel

kutathatd. Egyéb hozzaférés, tobbszorbzés nem engedélyezett.)

Biintetdjogi felelésségem tudataban nyilatkozom az alabbiakroél:

e dolgozatom mindenben eleget tesz a vonatkozd és hatalyos intézményi eldirasoknak,

e a dolgozatban foglalt tények és adatok a valésagnak megfelelnek, a leirtak sajat, 6nalldé munkam
eredményei,

¢ a dolgozatban felhasznalt adatokat, forrdsokat a szerzéi jog figyelembevételével alkalmaztam,

e a dolgozat nem kerilt felhasznalasra korabban oktatasi intézmény mas képzésén felsboktatasi szakképzés,
diplomaszerzés vagy szakiranyu tovabbképzés soran.

Tudomasul veszem az alabbiakat:

e a dolgozat szerz6i jogtisztasdganak ellen6rzésére az Egyetem szoftveres ellenGrzést (plagiumszlrést)
végezhet és eredményét a dolgozat értékelésében felhasznalhatja,

e a dolgozat elektronikus formdban, az Egyetem repozitériumaban kerll elhelyezésre és a hatélyos
jogszabalyok, intézményi szabalyzatok szerint, valamint fentebbi szerz6i rendelkezésemnek megfelel6en
biztosithatd a kutatasi célu hozzaférése,

e adolgozat metaadatai és szerzdi 6sszefoglaldja online nyilvdnosak.

Zalaegerszeg, 2023. 11. 30.

Domotor Dorina s.k.

hallgaté aldiras



Tartalomjegyzék

L. BEVEZELES ...veeeiiiiee ettt ettt e e et e e e e b et e e e e e e e aaeas 5
2. MarketingkoOmMUNIKACIO ........vvviiiiiieiiie et 7
2.1. A marketingkommunikaciO terlletel.........cuuveiiiriiiiiiiiiie e 7
2.1.1. ATTL marketingkoOmmuUNIKACIO ..........eeervrieiiiieiiiie i 8

3. AZ ONIINE MATKELINZ. .. .eeiiiiiiiiii e 10
3.1. Online MEZJCIENESEK ....cceiiuiiiiieiiiiiiee e 10
3.11. SAJAE MEAIA ..eeeeiee e 10
3.1.2. FIZetett MEAIA .....evveieiiiiiiiiieeee et 10
3.1.3. SZEIZEtt MEAIA ... 11

3.2. Az online marketing €SZKOZIendSZere ............cvvviiiiiiiiieiiiii e 11
4. K6z0ss€gl media Marketing ........cooviviiiiiiiiiiciiec e 13
4.1. A kozosségi média fogalma ...........ccevviiiiiiiii 13
4.2. A kozosségi média marketing kialakuldsa .........c..ovevviiiiiiiiiiii 14
4.3. A hagyomanyos ¢€s a kdz0sségi média marketing 6sszehasonlitdsa.............oecvvvvvennnnn. 16
4.4. A kozosségi média marketing JellemzZOi......uvvvvieeeiiiiiiiiiiiiice e 20
4.5. Legnépszeriibb kozossegi média fellletek ........oooviiviiiiiiiiiiiiiiiiiiiieee, 22
4.6. KOZOSSEZI hITdetESCK ... ..oiiiiiiiiiiiiiie e 24
4.7. A kozosségi média csoportositasi IehetOSEZET .....evvvvvvviriiiiiiiiiiiiiiiice e 26
4.8. Az 1) VASATIAST MOAEIL ....cooiiiiiiiiiiic e 27
4.9. A kozosségi média €s vallalati GSSZEfUZZESCT ..uvvvvviiviiiiiiiiiiiieiiiiiiiiee e 29
4.9.1. A kozosségi ligyfélszolgalat (Social CRM)....uevvvieiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiicce e 29
4.9.2. Piackutatas €s termeEKIEIESZEES. . uuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiii i 30
4.9.3. Brandmarketing ..........ccuuviiiiiiiiiieiii e 30
4.9.4. PLOMOCIO ....eveeieiiiiie ettt e et e e et e e s e e e s r e e as 30
4.9.5. FogyasztOk OKtatASa.........ccciiiiiiieiiiiiie ettt 30
4.9.6. EIEKESTIES .vvvvuvrviiirciieisiee e 30
4.10. A KOZOsS€ZT MEAIA-SATEZIA. ...eeeiiuvviiieiiiiiie ettt e e 30
4.10.1. Hallgatds, fIgYEIem .......cviiiiiiiiieieiiii et 31
4102, TOIVEZES ..ceeieeiiiiiiitt ettt ettt e e e e e et et e e e et e e e 31
A.10.3. TOIJESZEES ..vveeeeeiieee e ettt e ettt e ettt e e e et e e e et e e e et e e e e e nree s 31
AUT0.4 IMETES.....ee ettt 32
A.10.5. FEJLESZEES ...ttt 32



4.11. Markajelenlét megvalositasa a k6zosségi medidban ..........cc.ceeeviiieieiiiiiiiieniiiieeeee, 32

4.12. A kozosségi média marketing JOVOTC.......uvvverrveeiiiieiiiie i 33
5. PrIMET KULALAS . ...eiiiiiiiii ettt ettt ettt e ettt e e e st b e e e s st e e e e ennbeeas 36
5.1. A KUtatds MOASZEIEC. .. .cccuvvieiiiiieiiie ettt e e 36
5.2, AKULALAS CELJA ....eviiiiiieiii et 36
5.3. Az InterjuK temMAatiKAJa .....oeeiiiiiiiiieiiie e 37
5.4. Interjualanyok €s VAIIAIKOZASAIK ..........coiviiiiiiiiiiii e 37
6. Kutatdsi eredmenyek ..........ccooiiiiiiiiiii 40
6.1. Online jelenlét a VISZ Bau Zala Kft. €letében...........ccccceevviiiiiiiiiiiiiiiiiiceees 40
6.2. Online jelenlét a Kreator 2000 Bt. €letében ............ccccooviiiiiiiiiiiiiecee e 41
6.3. Online jelenlét az InterOpta Flird0szobaszalon életében ............cccceeeeviiiiiiiiiiinn, 43
6.4. Online jelenlét a MAN Service Zalai Jarmiijavito Kft. életében............ccccoooviinnnnnnn. 46
7. OSSZELOGIALAS . ........vevieieiietceeeie ettt ettt ettt ettt ettt ettt 49
[rodalomEEYZEK .......oeiiiiie e 50
AbrajegyzK/TADIAZAEZYZOK ..........eveveveeeeeeeereeeeseeeees e eseie et sen st ene e sen e 53
MEIIEKIETEK ..o 54



1. Bevezetés

Napjainkban az online térben ¢és kiilonosen a kozdsségi médidban vald hirdetés a vallalatok
marketingkommunikacidjanak szerves részét képezi, hiszen sokan ugy tartjak, hogy a
fogyasztokat ott a legkonnyebb elérni, ahol a szabadidejiiket toltik, €s be kell latnunk, hogy
sokunk éltében ez a hely a kozdsségi média. Pontosan ezért a vallalkozasok nem engedhetik
meg maguknak, hogy elzarkdzzanak a kozosségi média feliilleteken valo jelenléttdl és
hirdetéstdl, hiszen az online térben vald aktivitas és megnyilvanulds szamos eldnyhoz tudja
juttatni Oket.

Az e platformokhoz vald alkalmazkodas azonban nem egyszerii, hiszen wjabbnél wjabb
kozosségi oldalak tornek felszinre napjainkban, €s a mar meglévOkon is folyamatos ujitasokat
tapasztalhatunk, amelyek sokszor fejtorést okozhatnak a cégek szamara, ugyanis a siker
érdekében ezekhez mind-mind meg kell probalniuk alkalmazkodni, hogy kitlinjenek
versenytarsaik koziil, és meg tudjak szodlitani a potencialis fogyasztoikat.

Az internet megjelenése eldtt ugyanis a reklamok hagyomanyos formaival talalkozhattak csak
az emberek pl. televizio, nyomtatott sajtd, hirdetdtablak, radié reklamok stb. A cégek ezekkel a
tradicionalis marketingeszk6zokkel tudtdk meggydzni a vésarlokat termékeik vagy
szolgaltatasaik hatdsossagardl és hasznossagardl. Ez azonban azota rengeteget valtozott. Az
online tér megjelenésével mara ez a tarhaz jelentdsen kiboviilt. Az internet j kapukat nyitott
meg a rekldmok vildgaban. A hagyoméanyos hirdetési lehetdségeket kissé hattérbe szoritotta az
online marketing és a kozosségi média, amely olyan szintekre ndtte ki magat napjainkra, hogy
2023-ban mar-mar elképzelhetetlen, hogy egy cég igazan sikeres legyen online jelenlét és
kozosségi média platformok nélkiil, féleg, ha a fiatalabb korosztalyt szeretné megcélozni.
Persze nem arrol van szo, hogy a hagyomanyos hirdetési lehetdségeket mar nem alkalmazzak
a vallalatok, hiszen a mai napig taldlkozunk példaul hirdetétablakkal, tv- és radi6 reklamokkal
stb.

Az, hogy melyik hirdetési lehetdség a legalkalmasabb egy szervezet szdmara nyilvanvaloan
tobb tényezotdl is fiigg, ilyen példaul, hogy mekkora maga a cég, milyen kdltségvetéssel tervez,
mennyit szdn a hirdetésekre, illetve milyen fogyasztéi csoportot szeretne megcélozni
tartalmaival, de Osszeségében az mondhato el, hogy az online térben, illetve a kozdsségi
médidban valo hirdetési lehetdségeket mindenképp érdemes alkalmazni tobb szempontbodl
kifolyolag is, ezeket a dolgozat késdbbi fejezeteiben részletezem.

Témavalasztasomat azzal indokolnam, hogy a kozosségi média az egyik legaktudlisabb téma

napjainkban, f6leg, ha a marketingrdl és a reklamok vilagarol esik szo, hiszen minden idealis



vallalat rendelkezik marketingstratégidval, amelyben a k6zosségi média manapsag igen elokeld
helyet foglal el. A hirdetés lehetdségére ugyanis az online feliiletek nyujtjak az egyik legjobb
megoldast 2023-ban. Ezenfeliil azért is érzek erds motivaciot, hogy megismertessem az olvasot
a kozosségi média marketinggel, hiszen jdmagam is a Z-generaciot erésitem, szamos kozosségi
média feliileten jelen vagyok, ezért ugy gondolom, hogy sokkal hitelesebben tudom ismertetni
ezt a vilagot, hiszen sajat tapasztalataim alapjan tudok beszamolni az ezeken a feliileteken zajlo
tevékenységekrol.

Szakdolgozatom tehat a k6zosségi média marketing jelentdségét hivatott vizsgalni. Tobbek
kozott arra probaltam valaszt adni, hogy a kozdsségi média milyen hirdetési lehetdségeket nyujt
a vallalatok szamara, milyen célokra hasznalhatd, illetve milyen szerepet tolt be a vallalkozasok
Ennek értelmében, hogy gyakorlati oldalrél is meg tudjam kozeliteni a témat, és hogy konkrét
példakkal éljek, primer kutatdsom soran vizsgalat ald vettem, hogy Zalaegerszegen, kiilonb6z6
iparadgban tevékenykedd vallalkozasok életében milyen szerepet tolt be az online, illetve ezen

beliil a kdozdsségi média marketing.



2. Marketingkommunikacio

A kozosségi média marketing sikere megkérddjelezhetetlen napjainkban, azonban ahhoz, hogy
ekkora népszertiségnek Orvendjen 2023-ban mind a technoldgidnak €s mind a marketingnek
szamos valtozason kellett keresztiil mennie az évek soran.

Azt egyértelmiien kijelenthetjiik, hogy a vallalkozdsoknak a marketingkommunikécioval az a
céljuk, hogy termékeik, illetve szolgaltatasaik hasznossagardl és hatasossagarol adjanak hirt a
potencialis fogyasztoik felé. Ezt manapsag megtehetik klasszikus vagy digitalis —, vagy akar
otvozve a kettét — marketingkommunikacios eszkozoket hasznalva. Ezeket az eszkozoket
harom csoportba tudjuk sorolni, amelyek egyuttal a marketingkommunikaci6 teriileteit adjak.
Ezek alapjan beszélhetiink ATL, azaz Above The Line, magyarul vonal feletti reklamokrol és
BTL, vagyis Below The Line, tehat vonal alatti reklamokrol. Az internet elterjedésének és
fejlodésének kovetkeztében az elobb emlitett két marketingkommunikdacios teriilet 6tvozésével
pedig létrejott a TTL, azaz a Through The Line, vagy is a vonalon ativelé marketing, amelynek
eszkoze a kozdsségi média marketing.

Szakdolgozatom ezen részében szeretnék informaciodt szolgaltatni a marketingkommunikacio
teriileteirdl, azon beliil is célzottan a TTL marketingrél, amely ahhoz sziikséges, hogy egy teljes,

atfogo képet kapjunk az online és a kdzosségi média marketingrol.

2.1. A marketingkommunikdcio teriiletei

A marketingkommunikéciot tehat harom nagy teriilet alkotja: az ATL, a BTL és a TTL.
Elenevezésiik abbol ered, hogy régen, amikor még papir alapon tortént a marketingtervezés, a
konyvelési és a koltségvetési tablazatokban a nagy koltségekkel jard csatornak keriiltek a
papirra huzott vonal folé, a kevésbé jelentds tételek pedig a vonal ald, tehat azt mondhatjuk,
hogy a vonal ald keriiltek a kisebb koltségvetésii marketingeszk6zok, a vonal {61é pedig azok,
amelyek nagyobb raforditas igényeltek.

Az ATL eszkozok csoportjdba tartoznak a hagyoményos tomegmédiumok, a BTL eszk6zok
kozé pedig az egyéb, nem hagyomanyos, Ujszerli marketingkommunikaciés moddszerek,
amelyek inkabb csoport- vagy egyéni szintii kommunikacios célzast, elérést biztositanak, és
kevésbé tomeg jellegiiek.

Eleinte csak az el6bb emlitett két marketingkommunikaciés megoldas eszkozei voltak
hasznélatban, azonban a piac novekedésének hatasara, valamint a megndvekedett verseny és a
technologiai fejlédés gyorsulasanak kovetkeztében kialakultak a koztes, vonalon ativeld

reklamok, azaz a TTL marketingeszk6zok (Horvath — Bauer, 2021).



1. abra — A marketingkommunikacio teriiletei

* Klasszikus, hagyomanyos (vonal feletti) reklamok
A I L e Tv, radid, nyomtatott sajto, szabadtéri rekldameszkozok, mozi

reklamok stb.

e Koztes, vonalon ativel6 reklamok, az ATL és a BTL

kommunikacio jellemzbinek az 6tvozése, az "arany kozéput"
® Online marketing, kdzdsségi média marketing,

virusmarketing, e-mail marketing, weboldalak stb.

* Nem hagyomanyos, Ujszer( (vonal alatti) reklamok

¢ Direkt marketing, személyes eladas, szponzordcidk, kiallitasok,
vasarok, gerillamarketing, vasarlasosztonzés, eladashelyi reklam,

PR, influencer-marketing stb.

Forras: sajat szerkesztés Horvath — Bauer (2021) alapjan

2.1.1. A TTL marketingkommunikécio

A TTL marketingkommunikacié 1ényege, hogy a kommunikacios eszkdzok Osszefiiggenek,
kiegészitik egymast, és a kiilonbozd technologiai hatdsok miatt akar 6ssze is folyhatnak, igy
egy lizenet eljuttatasa érdekében tobb eszkdz egyiittes, koordindlt hasznalata sziikséges
(Horvath — Bauer, 2021).

A TTL eszkozok csoportjat erdsitik azok a médiumok, amelyek egy idében miikddnek
hagyomanyos és ujszerli reklamként is. Szoktak ket CTL, azaz Cross The Line vagy OTL,
tehat On The Line eszkdzoknek is nevezni. Mindkettonek a magyarra forditdsa megegyezik az
elébbiekben emlitett Through The Line, vagyis ,,vonalon ativel6” megnevezéssel. A TTL
integralt marketingkommunikaciéo 0Osszekoti a kiilonféle marketing csatorndkon zajlod
kommunikéciot, és dsszehangolja az ATL és BTL eszkozoket. (Hetesi — Veres, 2016)

Ennek értelmében a TTL reklam kampanyok képviselik az arany kozéputat a
marketingkommunikacioban, ugyanis egyarant tartalmazzék az ATL és BTL marketing adta
lehetdségeket. Ennek kovetkeztében szoktdk nevezni 360 fokos marketingnek is, ugyanis
egyszerre fokuszal a markaépitésre, hogy minél tobb emberhez jusson el a cég hire és iizenete,
azonban arra is dsszpontosit, hogy minél inkabb a kivalasztott fogyasztoi célcsoport igényeihez
tudjak igazitani azt. A hatékonysagnovelés érdekében a legtobb marketingkampany manapsag

mar TTL marketingkommunikacié formajaban valosul meg, hiszen a cégek igy egy olyan



marketingstratégiat hozhatnak 1étre, amely az ATL marketing eldnyeit kinélja, tehat fokuszal a
markaépitésre, és hogy tomegesen tudjak elérni az embereket, emellett viszont BTL
kommunikéaci6 formajaban Iépnek kapcsolatba a vasarlokkal, tehat személyre szabott
iizenetekkel érik el Oket, a sajat igényeiknek és preferencidiknak megfelelden.
(https://kiszervezettmarketing.hu/online-marketing/atl-btl-eszkozok/)

Akovetkezd fejezetben a TTL marketingkommunikécié egyik meghatarozo elemérdl, az online

marketingrol lesz sz6.


https://kiszervezettmarketing.hu/online-marketing/atl-btl-eszkozok/

3. Az online marketing

Ahogy mar az el6z6 fejezetben is emlitettem, a marketing vilaga jelentds valtozdsokon ment
keresztiil az elmult években, amely nagy részben a technoldgiaban bekovetkezd innovacidknak
koszonhetd. Az internet létrejottével megsziiletett az online marketingkommunikacio,
amelynek jovoltabol nap mint nap jelennek meg 0j eszkézok a hirdetés lehetségére a
vallalkozasok szdmara. Az online marketing egyre fontosabba valik a cégek szdmara, azonban
hatékonysaga csak megfelelden alkalmazott €s tudatosan megtervezett eszkozokkel érhetd el,
amelyekbdl egyre gazdagabb ¢€s eredményesebb paletta all rendelkezésiikre 2023-ban
(Avornicului — Guban — Seer, 2019).

3.1. Online megjelenések
Az online térben a cégek haromfajta médiamegjelenéssel jelentkezhetnek: sajat, fizetett €s
szerzett médiaval. Ez a hdrom elem szorosan kapcsolodik egymashoz, segithetik, €s egyben

akadalyozhatjak is egymast (Klausz, 2020).

3.1.1. Sajat média

A sajat média azoknak a csatorndaknak az osszesége, amely az adott szervezet tulajdondaban
all” (Klausz 2020:118). Ennek alapjan ide sorolhatjuk a cég honlapjat, illetve profiljait a
kiilonbozd kozosségi média feliileteken, mint példaul a Facebook vagy Instagram-profil.
Ezeknek a csatorndknak a célja, hogy a szervezet hosszu tavli kapcsolatot épitsen ki a
fogyasztokkal, és hogy biztositsa a folyamatos kommunikéciot a vallalat és a vasarlo kozott.
Nagy eldnye ezeknek a csatorndknak, hogy a hasznalatuk igen koltséghatékony, azonban
folyamatos miikodtetésiik emberier6forrds- ¢és 1ddigényes. Azt azonban még fontos
megjegyezni, hogy manapsag nem elegendd a kozdsségi média feliileteken vald szimpla
jelenlét, ugyanis hirdetés nélkiil alacsony elérést produkdlnak a kozosségi platformok, igy a

szervezeteknek érdemes szamolniuk fizetett hirdetésekkel is (Klausz, 2020).

3.1.2. Fizetett média

A fizetett média azoknak a hirdetésnek az dsszesége, amelyek megjelentetéséért a szervezet
fizet” (Klausz 2020:119). Ennek értelmében ide sorolhatjuk a keresOhirdetéseket, a
szponzoracidkat, a banner hirdetéseket, PR-akciokat, PPC hirdetéseket stb. Ezekkel az
eszk6zokkel a cégek ra tudnak erdsiteni a sajat média feliiletitkon megjelend tartalomra, hogy

aztan az emberek reakcioi alapjan 0j ,,szerzett médidra” tehessenek szert (Klausz, 2020).
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3.1.3. Szerzett média

., A szerzett média azoknak az eszkézoknek az dsszesege, amelyet a marka/termék/szolgaltatas
koriil levo WOM és buzz teremtenek meg” (Klausz 2020:119). A WOM a world of mouth-nak
a roviditése, amely magyarul szobeszéd-marketingnek fordithato, és a szajrol-szajra terjedd
pletykakat hasznalja a marketingilizenet terjesztésére. A buzz jelentése zsongds, felhajtas,
fokozott kommunikécios interakcio a fogyasztok kozott
(https://www.sasistvan.hu/files/reklampszichologia/gerilla_szotarj.pdf).

Ennek kovetkeztében a szerzett média csoportjaba tartoznak a felhasznalok altal irt és
tovabbosztott megjegyzések, blog- és forumbejegyzések, a kozosségi média feliileteken torténd
megosztasok, kommentek stb. Fontos, hogy a szervezetek figyeljenek oda a szerzett média
eszkozeire, hiszen ezeket nem tudjak kontrollalni és befolyasolni, azonban az esetlegesen

felmeriil6 negativ véleményeket mégis kezelnitik kell (Klausz, 2020).

3.2. Az online marketing eszkdzrendszere

2. abra — A legfontosabb online marketingeszkozok

Weboldal Keresd-
. marketing
Mobil- (SEM) és
marketing Keress-
optimalizalas
(SEO)

Video-
marketing

Online

marketing-
eszkozok

Klasszikus
internetes
hirdetések

Hirlevél
marketing

Kozosségi
média
marketing

Tartalom-
marketing

Forras: sajat szerkesztés Avornicului — Guban — Seer (2019) alapjan
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A sikeres online marketingstratégia kialakitdsahoz a vallalatoknak tobb online eszkozt kell
parhuzamosan hasznalniuk, hogy elérjék célkozonségiiket, felhivjak figyelmiiket, illetve
fenntartsak hiiségiiket €s bizalmukat.

A 2-es szamu abra is szemlélteti, hogy az online eszkdzok széles skalaja all a cégek
rendelkezésére, azonban ezeket hatékonyan €s tudatosan kell hasznalniuk a siker elérése
érdekében.

Ahogy a fenti abran is latszik a kozoségi média az online marketing egyik eszkoze, amely az
elmult évtized legjelentdsebb digitalis jelenségének foghatd fel. A 4. fejezetben ennek a

jellemzoi kertilnek ismertetésre.
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4. Kozossegi média marketing

Az internet és ezzel a digitalis marketing megjelenése egyre inkébb hattérbe szoritotta a
reklamok hagyomanyos formadit. A masodik fejezetben emlitett ATL ¢és BTL eszk6zok
otvozésével l1étrejott a TTL marketingkommunikacid, amely 6sszehangolja az elobb emlitett két
eszk6zok kozé tartozik az online marketing, amelynek egyik meghatarozo6 eleme a kozosségi
média marketing.

Szakdolgozatom ezen fejezete részletes tajékoztatast nyujt tobbek kozott a kozdsségi média
marketing alapvetd jellemzoir6l. Szeretnék kitérni a ko6zosségi média fogalmara és
kialakulasara. Szo6 lesz arr6l, hogy hogyan valtoztatta meg a kommunikaciét a vallalatok és a
fogyasztok kozott, illetve, hogy megjelenése milyen hatdssal volt az emberek vasarlasi
szokésaira. Vizsgalat ala veszem, hogy mi a kiilonbség a hagyomanyos ¢és a kdzosségi média
marketing kozott, valamint, hogy melyek a legnépszeriibb kozosségi média feliiletek. Végiil

pedig a k6zosségi média marketing jovojét is goreso ala venném.

4.1. A kozosségi média fogalma

A kozosségi média fogalmat nehéz meghatarozni, hiszen a technologianak kdszonhetden
folyamatosan valtozasokon megy keresztiil. Eszes Istvan a kovetkezoképpen fogalmazta meg:
A kozossegi média, avagy a gyakran hasznalt angol kifejezés szerint ,,social media”, [...]
olyan médiumok osszessége, amelyet a felhasznalok toltenek meg tartalommal. Barki részt vehet
a kozosségi mediaban, mivel ez egy olyan kozosség, ahol nyilt parbeszédeket folytatnak
egymassal a felhasznalok iranyitas nélkiil, foleg osszekottetés, kapcsolat kialakitasa vegett

(Eszes 2012:258-259).

A kozosségi média egy rendkiviil szertedgazd és dinamikusan fejlédd online tér, amely
tobbnyire a kovetkezd szolgaltatdsokbol 4ll:

e blogok: podcast, fotoblog, videdblog, mikroblog

e wikik pl.: Wikipedia

e videdmegosztd oldalak pl.: YouTube stb.

e social networking feliiletek pl.: Facebook, Instagram stb.

e aukcios oldalak pl.: eBay, Vatera, J6fogas stb.

e geolokacids platformok pl.: Waze, Google Maps stb.

e kiterjesztettvalosag-alkalmazasok (Klausz, 2020)
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4.2. A kozosségi média marketing kialakulasa

Ahhoz, hogy egy atfogd képet kapjunk a kozosségi média marketingrol, vissza kell menniink
az iddbe, ugyanis, ha visszatekintiink a technologia és a marketing torténelmének alakulasara,
akkor hatalmas valtozasokat vélhetiink felfedezni az elmult évtizedek soran
(https://kiszervezettmarketing.hu/online-marketing/kozossegi-media-marketing/).

Az internet megjelenése el6tt kizarolag a reklamok hagyomanyos formaival, az ATL
eszkozokkel taldlkozhattak a fogyasztok, amit az el6z0 fejezetben részletesen taglaltam.

Nagy attorést jelentett, amikor 1990-ben berobbant az internet elsé verzidja, a hagyomanyos,
ugynevezett web 1.0. Ez alapvetden egy olyan webhely volt, amely a szoveges informaciokra
Osszpontositott. A webhely statikus tartalmia oldalakbol allt, tehat tulajdonképpen az
interaktivitasnak a jele itt még nem mutatkozhatott meg, hiszen elsdsorban kizarolag tartalmak
olvasésara szolgalt. A tartalomkészitdk a fejlesztok voltak, a tobbi résztvevd pedig tobbnyire
tartalomfogyaszto volt. (https://www.tonerdepot.hu/blog/decentralizalt-halozatok-avagy-web-
1-0-2-0-es-3-0). Azt mondhatjuk el Osszeségében, hogy a web 1.0 megteremtette az
elektronikus kereskedelem {izleti modelljének az alapjat.

Az ezt kovetd korszakot két részre bonthatjuk: a web 2.0-ra, a kozosségi webre, illetve web 3.0-
ra, a szemantikus webre. 2000-ben, a web 2.0 megjelenésével mar nem csupan
informacioatadasra szolgalt az internet, sokkal inkabb a kozdsségre épiilt. Ebben az idészakban
a felhasznalok a tartalmakat mar kozdsen szerkeszthették, megoszthattadk egymassal azokat,
interakcidba Iéphettek, és kommunikalhattak egymassal. A statikus weblapokat felvaltottak az
interaktiv tartalmak. Itt mar barki készithetett sajat feliiletet, az oldalakon megjelend tartalmak
mindenki szamara hozzaférhetok voltak, barki kommentalhatta, véleményezhette azt, a gyartd
csupan a keretrendszert biztositotta. Azt mondhatjuk tehat, hogy a web 1.0 esetében egyoldalu,
mig a web 2.0 esetében mar kétoldalu kommunikéciorol van szd, ami az egész kozosségi médiat
is jellemzi.

A 2010-ben létrejott szemantikus web, azaz a web 3.0 korszakdban az informdaciok
rendszerezése és értelmezése alakult leginkabb. Jelenleg is ebben a korszakban vagyunk. Itt a
tartalmakat a felhaszndlo személyiségjegyeihez probaljak leginkabb igazitani pl.: érdeklddési
kor és olvasasi eldzmények alapjan. Ebben az idészakban alakult ki a ,,cookie”, vagy magyarul
a,,siitik”, ami figyeli az interneten folytatott tevékenységeinket, és az egyéni érdeklédéseinknek
megfeleld hirekkel és informaciokkal 14t el minket (Klausz, 2020).

Osszeségében el lehet mondani, hogy az internet azoéta is, mind a mai napig hirdetés és
technologiai szempontbol is folyamatos valtozasokon megy keresztiil. Ez a marketing tertiletére

is nagy hatassal van, hiszen idékdzben 1étrejottek olyan BTL eszk6zok, amelyeket az internet
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megjelenésének kdszonhetiink ilyen példaul az infleuncer-marketing
(https://matebalazs.hu/kozossegi-media-marketing.html). Az ATL ¢és BTL eszkozok
otvozésével pedig a 2000-es évek elején 1étrejott a TTL marketingkommunikacié, amelynek
koszonhetéen a vallatok olyan hirdetési lehetdségeket vehetnek igénybe, mint példaul a
kozosségi média marketing.

Osszefoglalva tehat az internet felszinre torésével a hagyomanyos reklammegjelenések helyett
az online reklamok keriiltek eldtérbe. A web 2.0 megjelenésével kialakult a kozosségi média
marketing is, amelynek kovetkeztében a vallalatok sokkal kozvetlenebb modon tudnak
interakcidba lépni potencialis vasarldikkal, ugyanis az egyirdnyu kommunikaciot felvaltotta a
kétiranyu, amelyrél még a késdbbiekben sz6 lesz (https://kiszervezettmarketing.hu/online-
marketing/kozossegi-media-marketing/).

Az elsd virtualis kozosségek megjelenése 2001 -re tehetd, amikor az ismerdsok nyilvantartasan
tul mar kiilonféle interaktivitast eldsegitd tevékenységek pl.: blogolas is felszinre tortek. Eldtte
is talalkozhattak mar az emberek ko6zosségi médiumokkal vagy blogokkal, azonban az elsd,
hazankban is népszerli k6zosségi platform, az iWiW (akkoriban meg csak WiW) 2002-ben
jelent meg. A felilleten az ismerdsok kezelése mellett aprohirdetések feladasa,
tartalommegosztas, forum ¢és érdeklodési kornek megfeleld klubokhoz valo csatlakozas volt
lehetséges. Meg kell emliteni még az akkoriban szintén nagy népszertiségnek 6rvendé myVIP-
et, amelyet 2006-ban alapitottak. Ez az iWiW feliiletével szinte megegyez6 szolgaltatasokat
nyujtott, a felhaszndlok kommunikalhattak egymassal, tartalmakat oszthattak meg, ¢és
klubokhoz csatlakozhattak. Az iWiW 2014-ben szlint meg, viszont a myVIP a mai napig is
elérhetd, azonban 2011 6ta nem til nagy az aktivitas az oldalon.

Magyarorszagon a legnagyobb kdzosségi Uttordt, a Facebook-ot Mark Zuckerberg hozta 1étre
2004-ben eredetileg a Harvard hallgatdinak szdmara. A nagykozonség szdmara 2006-tdl valt
elérhetévé (Klausz, 2020). Az alkalmazas mara a vilag legismertebb és legtobb felhasznaldval
rendelkezd kozosségi média feliilete. Haszndlata maganszemélyek részére ingyenes, hacsak
nem akarjak hirdetésmentesen hasznalni az alkalmazast, ugyanis ez esetben az eldfizetés 2023
november elsejétdl Magyarorszdgon android és i10S késziilékeken 12,99 eurd (azaz nagyjabol
4900 forint), webes feliileten 9,99 eurd (azaz megkdzelitdleg 3800 forint) havonta
(https://infostart.hu/gazdasag/2023/10/31/vege-az-altalanos-ingyenessegnek-jon-a-fizetos-
facebook#). Az alkalmazas rengeteg lehetOséget kindl fel az emberek szamara, alapvetd
funkcioi koz¢ tartozik példaul tartalmak, tehat képek, videdk, informaciok, hirek megosztasa a
hirfolyamban, hirdetések kozzététele, ismerdsok keresése és a veliik valo kapcsolatba Iépes,

adomanygyiijtés és események szerevezése, meghivok kiildése, illetve csoportokhoz vald
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csatlakozas. Ezenkiviil az alkalmazas hasznalata sordn a felhaszndlok beallithatjak adatvédelmi
preferenciaikat, tehat korlatozhatjak, hogy ki férhet hozza az altaluk kozzétett tartalomhoz. A
vallalatok korében az egyik legnépszerlibb hirdetd feliilet a Facebook, ugyanis itt hatalmas

tomegeket tudnak elérni szinte minden korosztalybdl (Klausz, 2020).

4.3. A hagyomanyos ¢s a kozosségi média marketing 6sszehasonlitasa

A hagyomanyos és a kozosségi média marketing kozotti legalapvetdbb kiilonbség az a médium
vagy csatorna, ahol a potencidlis fogyasztok talalkoznak az tizenettel, vagyis a reklammal, tehat
ahol megtorténik a termekrdl vagy szolgaltatasrol az informacidatadas a vallalat részérdl a
vasarlok felé. Leegyszertiisitve azt mondhatjuk, hogy a kdzosségi média marketing a kozdsségi
média feliileteken zajlé marketingkommunikacidés megoldasokat alkalmazza, ezzel szemben a
hagyomanyos marketing olyan csatorndkat foglal magaba, mint példaul a szabadtéri
reklameszk6zok, tv, radido vagy éppen a nyomtatott sajtd. Azonban nem ez az egyetlen
kiilonbség a két marketingtipus kozott.

A dolgozat ezen részében a hagyomanyos ¢€s a kozosségi média marketing kozti kiilonbségeket

vizsgalom.

Ugy gondolom, hogy azt egyértelmiien kijelenthetjiik, hogy az emberek nagy része probalja
elkeriilni a reklamokat. Ezt az éllitast aldtamasztja az is, hogy napjainkban mar a legtobb
szolgaltatasnak elérhetd a fizetds, reklam nélkiili valtozata is pl.: YouTube Premium, Facebook,
Instagram stb., tehat az emberek hajlandok is azért fizetni, hogy elkeriiljék a reklamzont, ami
a hagyomanyos moédszerek mellett pl.: tv, radid, nyomtatott sajtd, az interneten is iildozi oket.
Erre pedig nem az a megoldas, hogy a vallalatok még jobban rakapcsolnak a reklamokra, és
még erdszakosabb modon probaljak megismertetni markdjukat, hiszen ez csak nagyobb
elutasitast valthat ki a fogyasztokbol (Klausz — Saringer, 2022).

A vallalatoknak egy olyan megoldast kell kiotleniiik erre, amellyel kdzvetlenebb és kevésbé
erdszakos modon tudjék elérni az embereket. Erre j6 megoldést nyujthat a kdozosségi média,
amely teljesen mas modszerekkel szolitja meg a potencialis fogyasztokat a hagyomanyos
médiumokkal szemben.

A kovetkezdkben arrdl lesz szo, hogy a mar emlitett kiillonbségeken kiviil milyen sajatossagokat
lehet még felfedezni a két marketingtipus kapcsdn. Az 1-es szdmmal jelolt tablazat a két

marketingtipus jellemzdit, illetve kiilonbségeit foglalja dssze.
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1. tablazat — A hagyomanyos és a kézosségi média marketing jellemzoi

Iranyultsaga

Egységnyi megjelenési
kéltsége

Kommunikacioja

Informacié terjedése
Informacidtipus
Id6faktor
Szerz6i jog

Nyelvezet

Ellenérzés, feliigyelet

Bevont személyek

Tartalmak

Hagyomanyos marketing
Tomegek elérése

Tv, radié, nyomtatott sajto,
szabadtéri reklameszkozok stb.

Magas

Egyiranyd, vallalat altal
terjesztett informaciok, a
fogyasztok csak ,figyel 6k”
Kizardlag a vallalat kommunikal
a fogyasztok felé

J6l atgondolt és attekintett
A hattérben zajlo
tevékenységeket titokban
tartjak

Kontroll alatt

Sz(irt és koncentralt
informacids termék

Gyors, real time informacidk
Egyértelm(

A fogyasztok lehet6ségeihez
mérten valtozik, a hozzaférés
korlatozott lehet

Hosszu tavu, a hirdetési
kampanyokat folyamatosan és
hosszu idére tervezik
Hivatalos, jogilag védett,
szigoru "marketingnyelv"

Fogyasztovédelem és a
verseng6 vallalatok

Marketing részleg

Hasonlé kampanyok

Ko6z6sségi média marketing
Tomegek vagy meghatarozott
célcsoportok elérése
Kozosségi média feliletek:
Facebook, Instagram stb.

Alacsony

Kétirdnyu, parbeszédalapu, a
vallalat és a fogyasztd is aktiv a
kommunikacié soran

Gyors és nyilvdnos

A megjegyzésekre adott
reakcidok azonnaliak, és
mindenki elolvashatja 6ket

Iranyithatatlan, viralis
Mikroinformaciok halmaza

Gyors, real time informdaciok
Szabdlyozasa nehéz

Allandé, majdnem mindenki
szamadra elérhet6, mindenhol,
a fogyaszté szinte mindenhez
hozzaférhet

Spontdn, nem részletesen
tervezett reklamkampanyok

Informilis, kbvetlen, személyes

Felhasznaldk, fogyasztévédelmi
hatdsag, versenytdrsak,
platformiizemeltet6k
Marketing és kozosségi média
részleg, felhasznaldk
Viltakozd, innovativ, gyorsan
valtozo technoldgiai
kovetelmények, Uj
marketingkoncepcidk

Forras: sajat szerkesztés Klausz (2020) alapjan
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Az 1-es szdmu tablazat alapjan jol lathatd, hogy szamos kiilonbség van a két marketingtipus
kozott. A kozosségi média marketing egyik szamottevd eldnye a megfizethetéségben rejlik,
hiszen joval alacsonyabb koltségli a hagyoméanyos marketingeszk6zoknél. Mindemellett a
kozosségi média feliileteken a hirdetési tér viszonylag korlatlan, a vallalatok szabadon érhetik
el a globalis kozonséget, sot a kampanyok eredményeit és hatékonysagat is konnyen mérhetik
(https://blog.socialwings.hu/mi-a-kulonbseg-a-digitalis-es-a-hagyomanyos-marketing-kozott).
A social media platformokon megjelend tartalmak elsdsorban az informécionyujtast szolgaljak,
¢s az egylittmiikodésre, a kozvetlen kommunikaciéra torekednek a vevikkel. A kozdsségi
média marketinget a kétiranyt kommunikacio6 €s az interaktivitas jellemzi, a vallalatok sokkal
kozvetlenebb modon tudnak kapcsolatba keriilni a vasarlokkal, hiszen a fogyasztd akar azonnal
valaszt kaphat kérdéseire, tovabbi érdeklddés esetén pedig ijabb ¢és ujabb informacidk allnak
rendelkezésre, illetve a kozosségi média feliiletek lehetdvé teszik a vasarloi visszacsatolas
lehetdségét is pl.: értekelés (Klausz, 2020).

Az ellenérvek koziil elsésorban a digitalis térben 1év0 ,,zajt” emliteném meg, hiszen manapsag
a fogyasztok temérdek mennyiségli reklammal talalkoznak az online térben, €ppen ezért a
vallalatoknak magas szinvonalu tartalmat kell nytjtaniuk a vasarlok felé, ellenkezd esetben a
reklamok sokasagaban konnyen unalmassa valhatnak, vagy elveszhetnek a hirdetéseik, ugyanis
a fogyasztok a social kérnyezetben még inkabb meg tudjak valasztani, hogy milyen tartalmak
irant érdeklédnek (https://blog.socialwings.hu/mi-a-kulonbseg-a-digitalis-es-a-hagyomanyos-
marketing-kozott).

Ahhoz, hogy a vallalatok a legtobbet tudjdk kihozni a kozosségi média marketingbdl,
folyamatosan fejlodniiik kell, valamint naprakésznek ¢és aktivnak kell lennitik. A
leghatékonyabb  kozosségi média marketing stratégia elérése érdekében érdemes
halézatelméleti ismeretekkel megtdmogatni a tervezést, illetve az atlagosnal tobb kapcsolattal
rendelkezd kulcsembereket (0sszekotoket) €s véleményvezéreket (influencereket) felkeresni
(Klausz, 2020).

Természetesen a hagyomanyos marketingnek is vannak olyan eldnyei, amelyeket érdemes a
véllalatoknak szem el6tt tartaniuk. Technologiai irdnyultsagukat tekintve a hagyomdanyos
reklamok megjelenhetnek nyomtatott médiumokban (sajto), valamint az elektronikus médidban
(televizid, radid) (Horvath — Bauer, 2021). A tradiciondlis reklamok felszolito jellegliek és az
emberek emdcioira hatnak, érzelmeket ébreszté képekkel, hangokkal és szavakkal probaljak
felkelteni az fogyaszto figyelmét (Klausz, 2020). Gondoljunk csak egy oriasplakatra vagy egy
televizios reklamra, amelyek a mindennapi élet részei, konnyen emészthetdk és gyakran

szérakoztatoak, s6t emlékezetesebbek is lehetnek (https://blog.socialwings.hu/mi-a-kulonbseg-
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a-digitalis-es-a-hagyomanyos-marketing-kozott). A tomegmédidban megjelend informéciok,
azaz a hirdetések kontrollalhatok, és a megbizd altal megadott paraméterekben jelennek meg.

Masrészrol azonban ezen kampanyok magasabb anyagi raforditast igényelnek, az egységnyi
megjelenési koltségiik magas, eredményességiik nehezebben mérhetd, és nem 1épnek
interakcidba a fogyasztoval, tehat a hagyomanyos reklamok csak az egyiranyu kommunikaciot
teszik lehetové, nincs lehetdség az interaktivitdsra. Még azt is ide kell sorolni, hogy a
hagyomdanyos reklamok esetében a hirdetési tér véges, a marketingszakemberek kezében nincs

annyi lehetdség (Klausz, 2020).

Melyik marketingtipust érdemes inkabb alkalmazni?

Osszességében elmondhatjuk az olvasottak alapjan, hogy mindkettének megvannak a maga
elényei ¢és hatranyai, amelyeket ¢érdemes mérlegelni a megfeleld marketingstratégia
megalkotasahoz.

Els6é lépésként fontos lehet végig gondolni, hogy a vallalat milyen koltségvetéssel tervez,
illetve, milyen célcsoportot szeretne megcélozni. Mig a fiatalabb korosztaly megkozelitésére
érdemesebb az online marketinget valasztani, addig az id0sebb generacio tagjai, akik példaul
gyakran néznek televizidt €s szivesen olvasnak ujsagot, konnyen elérhetok a hagyomanyos
marketing eszkdzeivel is. Sokan azonban ugy vélik, hogy a hagyomanyos marketing mar-mar
kihal6 félben van az internet €s a social media térhoditasa miatt. Ezenkiviil pedig napjainkban
szinte mar mindenki jelen van az online térben, igy a kdzosségi média marketing alkalmazéasa
remek megoldads lehet barmely célcsoport megszolitasara, nem mellesleg pedig
koltséghatékonyabb is, mint a hagyomanyos marketing eszkozei

(https://blog.socialwings.hu/mi-a-kulonbseg-a-digitalis-es-a-hagyomanyos-marketing-kozott).

Az eldbbiekben részletezett hagyomanyos és kozosségi média marketing mellett meg kell
emliteni egy harmadik marketingtipust, mégpedig a hagyomanyos online marketinget. Ez a
hagyomanyos ¢és a kozosségi média marketing kozott helyezkedik el féluton, ugyanis az
informacidatadas az online térben zajlik, nagy tomegeket vagy emberek bizonyos csoportjait
szolitja meg, azonban nem parbeszédalapt, de mégis interaktiv. Azt is lehet mondani, hogy a

hagyomdanyos és a social media marketing Stvozete.
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A kovetkez0d, 3-as szamu abra az el6bb emlitett harom marketingtipust foglalja 6ssze.

3. abra — Marketingtipusok és jellemzGik

Hagyomanyos Hag\cf)?]?naenyos K6zosségi média
marketing . marketing
marketing

tv, radié, nyomtatott
sajto, szabadteri
reklameszkozok,
szordlapok, sth.

push lUzenettovabbitas
formalis kommunikacio
tomegekhez szdl
broadcast

bannerek vagy
"reklamcsikok", e-
mailek, hirlevelek,

PPC hirdetések, stb.

push tizenettovdbbitas
interaktiv
technoldgiafiiggd

tomegekhez és
rétegekhez szol

kozosségi média
feltiletek, blogok, stb.

parbeszédalapu
interaktiv
informalis
ember- és technoldgiafliggd

rétegekhez szol

Forras: sajat szerkesztés Klausz (2020) alapjan

4.4. A kozosségi média marketing jellemzoi

Ha azt szeretnénk megfogalmazni, hogy mit is jelent valojaban a kdzdsségi média marketing,
akkor azt lehetne mondani egyszerlien, hogy akkor beszéliink kozosségi média marketingrol,
amikor egy vallalat kozdsségi média platformokat haszndl marketingcéljainak elérésre, tehat
kiilonbozé kozosségi média feliileteken szeretné megszolitani €és meggydzni az embereket
termékei vagy szolgaltatasai hasznossagarol és hat4sossagarol
(https://matebalazs.hu/kozossegi-media-marketing.html).

A kozosségi marketingkommunikacion mindazokat a marketingeszkdzoket és tevékenységeket
értjiik, amelyekkel a véllalatok, markak jelen lehetnek a kozosségi térben, és a fogyasztok altal
eléallitott beszélgetéseken és tartalmakon keresztiil épithetik markéajukat (Horvath — Bauer,
2021).

A kozosségi média marketing egy Uj marketingtipus, amely a kdzosségi média feliiletek
elterjedésének kovetkeztében jott 1étre. A TTL eszk6zok részét képezi, €s a web 2.0 idészakaban
terjedt el, amit az elébbiekben mar ismertettem (https:/kiszervezettmarketing.hu/online-

marketing/kozossegi-media-marketing/).
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A kozosségi média marketing egy olyan Gjdonsagot hozott magéaval, amely az online marketing
minden teriiletére jelentds hatassal volt. Az addigi egyirdnytl kommunikacidt — amikor csupan
a vallalat kommunikalt a fogyaszt6 fel¢ — felvaltotta a kétirdnyti, amelynek koszonhetden a
vallalat ¢és a vasarlé konnyedén kapcsolatba tudnak egymaéssal 1épni, és kozvetlen modon
kommunikalni. Klausz Melinda ezt a kovetkezOképp foglalta 6ssze: ,, 4 social media platformok
kétiranyu parbeszédet tesznek lehetoveé a gyarto és a felhasznalo (fogyaszto) kozott. A parbeszéd
soran — a korabban hagyomdanyos reklamhordozok esetében megjelend azonos tizenettartalom
helyett — célcsoport — vagy éppen személyorientalt iizenet, egyedi tartalom jelenik meg. A
parbeszédet azonban nem minden esetben a gyarto, hanem mindinkabb a fogyaszto
kezdeményezi, és foleg iranyitja” (Klausz 2020:41). Mara ez adja az egész kdzdsségi média
marketing alapjat. A kétiranyu kommunikacio6 1ényege, hogy a cégek a vasarloik felé mar nem
csak tartalmakat kozvetitenek, de kapcsolatba is 1épnek veliik, amely kézvetlenebbé teszi a
kommunikécids folyamatot. A kdz0sségi média segitségével a cég a tartalom megosztasa utan
visszajelzéseket kap a felhasznaloktol kommentek, kedvelések és megosztasok formajaban. A
kommunikécio egyik legfontosabb része a visszacsatolds, hiszen igy a vallalatok termékeikrol,
szolgaltatasaikrol és hirdetéseikrél meg tudjak vasarloik véleményét, igy felmérések nélkiil,
akar koltségmentesen tudjak a késébbiekben azokat még inkabb a fogyasztoik igényére szabni
(https://kiszervezettmarketing.hu/online-marketing/kozossegi-media-marketing/).

A kozosségi média oldalak elterjedésével azonban nem csupan a kommunikécid iranya, hanem
a jellege is megvaltozott. A marketing és média 6sszekapcsoldsa altal a tartalmak napjainkban
mar sokkal inkabb szorakoztatasrol ¢és informalasrol szolnak, mintsem konkrét
eladasosztonzésrol. Sokkal hatékonyabbnak bizonyul az olyan kommunikacio, amely
onmagaban is értéket képvisel. A vallalatok tehat tigy érthetik el tartalmaikkal leghatékonyabb
médon a célkozonségiiket, ha a potencialis vasarlok nem érzik azt reklamnak, aminek
koszonhetéen nem fogjak elutasitani (https://matebalazs.hu/kozossegi-media-marketing.html).
A cégeknek tehat dvatosan kell banniuk a k6zdsségi média nyujtotta lehetdségekkel, ugyanis
igaz az, hogy nagy eldnyokhoz tudja juttatni a vallalatokat, ha aktivan kezelik kozosségi
oldalaikat, azonban, ha nagyon erdszakos mddon akarjak markajukat megismertetni, az mély
elutasitast fog kivaltani az emberekbdl. Gondoljunk csak arra, hogy egy esetleges hosszli
munkanap utan senki nem azért hasznalja a Facebook-ot vagy az Instagram-ot, hogy a reklamok
tomkelegét nézegesse. A cégeknek tehat Ugy kell megterveznilik a kozosségi média
marketingstratégiajukat, hogy a véllalat lizenete 6nmagaban hasznos, informativ és esetlegesen

szérakoztato legyen.
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Kovetkeztetésképpen tehat elmondhatjuk, hogy a kozosségi média marketing tobbek kozott
hozzajarul a markaismeret terjesztéséhez, a markaépitéshez és a marka megerdsitéséhez, az uj
igyfelek megszerzéséhez, valamint a meglévok megtartasahoz, illetve az iigyfélszolgalat
biztositasdhoz.

befolyasoljak a felhasznalok, vagyis nem csak egy online marketinges donti el, hogy mit
kozoljenek és mit nem. Ha a vallalatnak sikeriil egy lojalis rajongdtabort kialakitania, akkor 6k
segiteni fognak a tartalmaik és végsé soron a cég hirnevének a terjesztésében.

Emellett a hirdetések és tartalmak teljesitményét a kozosségi meédia marketing soran nagyban
befolyasolja az is, hogy a Google mennyire latja hasznosnak az adott bejegyzést a
rangsorolasnal. Példaul, ha sok kedvelés vagy megosztas érkezik egy adott cikkre, akkor azt
magasabbra rangsorolja majd az organikus talalatok k6zott. A social media tehat hatdst gyakorol
a SEO teljesitményre is (https://kiszervezettmarketing.hu/online-marketing/kozossegi-media-
marketing/).

A véllalatok szamos kozosségi média feliilet koziil valogathatnak, ha a social media jelenlét
mellett dontenek, hiszen napjainkban ezeknek a tarhaza jelentds. Mindegyik platformon mas-
mas célkozonséget tudnak elérni, ezért érdemes tobb ilyen feliileten is aktivnak lenni.

A szakdolgozat kovetkezO részében a legnépszeriibb kozdsségi média feliileteket szeretném

ismertetni.

4.5. Legnépszeriibb kozosségi média feliiletek

A kozoOsségi média vilagdban a valtozas szinte mindennapos. Nap mint nap 0j platformok
jelennek meg, ¢és a meglévokon is folyamatos ujitdsokat, mddositasokat tapasztalhatunk. A
cégeknek fel kell venniiik a versenyt az egyre csak gyorsabb litemben fejlddd és felszinre térd
kozosségi média oldalakkal, ha nem akarnak lemaradni vetélytarsaiktol. Ehhez folyamatosan
aktivnak és naprakésznek kell lenniiik, illetve kdvetniiik kell az Gjonnan felbukkand trendeket.
Ha egy vallalat igazéan sikeres szeretne lenni, akkor célszerii tobb kdzdsségi média platformon
is kiprobalnia magat, ugyanis minden feliileten més és mas célkozonséget tud elérni.

A kovetkezOkben a 10 legnépszeriibb kozosségi média feliiletet szeretném ismertetni, ahol a
véllalatoknak érdemes megnyilvanulniuk, hiszen ezeken a platformokon érhetik el a
legnagyobb és legcélozottabb kozonséget.

A feliiletek népszerliségét egy mérdszam segitségével allapithatjuk meg, mégpedig a havi aktiv

felhasznalok szamaval, vagyis, hogy az adott k6zdsségi oldalt havonta hanyan latogatjak. Erre
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az angol nyelvben a MUA kifejezést szoktdk haszndlni, ami a monthly active users-nek a
roviditése (https://features.hu/kozossegi-oldalak/).
A kovetkezd, 1-es szdmmal jelolt diagram a 10 legnépszeriibb kozdsségi média feliiletet

abrazolja vilagszerte a 2023 szeptemberi aktiv felhasznélok alapjan.

1. diagram — A 10 legnépszeriibb kozosségi média feliilet vilagszerte 2023 szeptemberében az aktiv

felhasznalok szama szerint rangsorolva

Pinterest [N 245

Twitter [ NNINGGNE 556

snapchat [NNNENGNEE o35

Telegram |GG 00
Messenger _ 931

Tiktok [N 1051

Instagram | 2 000
whatsApp [ 2 000

voutube | 2514

Facebook | 2 058

Aktiv felhasznalok szama (milliéban)

A 10 legnépszer(ibb k6zdsségi média felllet

Forras: sajat szerkesztés Statista (2023. szeptember) alapjin

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

A diagramon jol latszik, hogy a Meta (korabbi nevén Facebook) platformjai eléggé dominaljak
a listat, ugyanis a Facebook, WhatsApp, Instagram és Messenger négyes kozé csak a Google
altal birtokolt YouTube-nak és a kinai videdomegosztdé TikTok-nak sikeriilt beférkdznie.
Azonban a havonta tobb szazmilli6 aktiv felhasznaldval rendelkezd appok kozott is sok ismertet
lathatunk a diagramon. A Snapchat, a Twitter, és a Pinterest is felkeriilt a legkeresettebb oldalak
kozé, de a titkositott ilizenetkiildést biztositd Telegram is egyre feljebb kuszik a listan,
olyannyira, hogy meg is eldzte az el6bb emlitett alkalmazasokat.

Fontos megjegyeznem, hogy az eredeti listan olyan feliiletek is szerepelnek, amelyeket a kinai

nyelvteriileten kiviil mashol nem igazdn hasznéalnak, és ismernek, ezért az altalam készitett
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diagramon ezek nem lathatok, hiszen nem sokat mondandnak szdmunkra, viszont Kinaban
akkora felhasznaloi bazissal rendelkeznek, hogy ezéltal felkertiltek a vilagszinti listara. Ilyen
tobbek kozt a WeChat, a Douyin, vagy a QQ, amelyek szintén tobb szazmillids nagysagrendi
aktiv felhasznalobazissal rendelkeznek havonta.

Ezek tehat a magyar viszonylatban is ismert legnépszertibb kdzosségi média feliiletek, azonban
az alkalmazasok sora ezzel még természetesen nem ér véget, ugyanis a lista kimerithetetlen,
ezek az appok csupan a jéghegy csucsat alkotjak. Azonban ugy gondolom, hogy mar ebbdl a
rovid top 10-es listabdl is latszik, hogy a k6zosségi média vildga mennyire sokrétli, 2023-ban
mar mindenre talalunk egy kdzdsségi média oldalt.

Kezdetben a vallatoknak célszerii olyan kozdsségi média oldalakat valasztani, amelyek kozel
allnak a cég filozofigjahoz, ezek utan, amikor mar kiismerték a feliiletet, és magabiztosan
hasznaljak azt, akkor érdemes bevonni egy ujabbat (https://features.hu/kozossegi-oldalak/).
Azonban az, hogy mely platformokat részesitik eldnyben, nyilvanvaldéan befolyasolja az is,
hogy mely korcsoportoknak szanjak iizenetiiket. A fiatalabb nemzedék — az Y-, Z-, illetve az
Alfa generacid egy kisebb része — mar viszonylag hamar belecsoppent a kozdsségi média
vildgaba, sokuk koziilitk mar ebben nétt fel, €s szocializalodott, ennek kovetkeztében teljesen
mas eszkozokkel kommunikal, ezért 0k mar jelen vannak az jgeneracios platformokon is,
amelyek direkt az 6 korosztalyukat célozzak. Ilyen példaul a TikTok és a Snapchat. Az ennél
1d6sebb generacidk viszont inkabb a klasszikus feliileteteket veszik igénybe, mint példaul a
Facebook ¢és az Instagram, azonban egyre inkabb megtalalhatok Ok is az ujgeneracios kdzosségi
oldalakon.

Az kozosségi fellileteken jelentkezhetnek a vallalkozasok egyszer tartalmakkal vagy fizetett

hirdetésekkel. A kdvetkezokben ezeknek a jellemzoi keriilnek ismertetésre.

4.6. K6zosségi hirdetések

A koz6sségi média platformokon megjelend hirdetések nagyban kiilonbdznek a hagyomanyos
vagy akar az online térben (pl.: weboldalakon) megjelend hirdetésektdl. A kozosségi hirdetések
elsésorban a nemre, az ¢életkorra és az érdeklddési teriiletekre fokuszalnak. Amerikaban példaul
jovedelmi helyzet alapjan is lehet Osszedllitani hirdetéseket, Magyarorszdgon azonban
els6sorban a hasznalt mobiltelefon tipusabdl lehet kovetkeztetéseket levonni a potencialis
igyfelek jovedelmi helyzetérol.

A vallalkozdsoknak két opcid all rendelkezésiikre, ha a kozosségi médiaban vald hirdetés
mellett dontenek: Donthet Gigy a cég, hogy nem hasznélja a kozosségi média platformok

hirdetési megoldasait, ekkor a vallalkozas a profilcentrikus marketing mellett dont. Ez az opcio
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akkor lehet hatékony, ha a cég teljes mértékben kiakndzza a feliilet nyujtotta lehetdségeket.
Ilyenkor fontos, hogy a vallalat folyamatosan kommunikéljon a fogyasztoival az dket érdekld
témakkal kapcsolatban, ndvelje a potencidlis vasarlok szamat, valamint fokozza az
interakcidjukat, kiilonben megall a profil névekedése. Ennek a megoldasnak hatranya, hogy a
cégnek rendszeresen €s a legaprobb részletekig kovetnie kell a kdzosségi feliiletek technikai
valtozésait. Mindenre azonnal kell reagalnia, a legijabb technikdkat még a versenytarsai eldtt
kell hasznalnia, kiilonben nem lesz hatékony az oldal, és id6vel az elérése is csokkenni fog.

Ha azonban a vallalkozas a k6zosségi média feliileteken torténd hirdetés mellett dont, akkor
onnantdl kezdve hirdetéscentrikus marketingrol beszéliink. Alapvetden kétféle hirdetési
csoportot kiilonboztetiink meg: A Beacon Ads egy olyan feliilet, amely megmutatja a
felhasznaloknak, hogy mas felhasznaloé milyen profilokat kedvel, ezzel inspiralva ket is a
csatlakozasra. A Social Ads pedig 0Osztonzi a felhaszndlokat a kiilonbozé kozdsségi

cselekvésekre, a részvételre, és 1) kozosségi tartalmak létrehozasara (Klausz, 2020).

A kbzosségi média feliileteken megjelend reklamok mar egyénre szabottak, igy
o csak azokat a felhasznalokat érik el, akik szamara relevans az tizenetiik;
e akkor érik el oket, amikor figyelni is tudnak a hirdetés iizenetére;
e gazdag tartalmat kindlnak (rich media),
e bevonjak a felhasznalot a kommunikacioba (interaktiv);
e fovabblépést nyujtanak a reszletesebb informacios hattér felé (informativ linkelt
tartalom);
e magas a valosagtartalmuk (mivel az érdeklodok a neten pillanatok alatt hozzajutnak a

rekldmiizenetet meghazudtolo informdciokhoz)” (Klausz 2020:174).

A kozosségi médidban a kovetketd hirdetéstipusokkal talalkozhatunk:

e bannerhirdetések: Masnéven szalaghirdetések vagy ,reklamcsikok™. A legtobb
oldalon a bannerek teljes kinélata elhelyezhetd.

o fizetett keresOhirdetések: ,,Egy bizonyos oldal adott pontjan, meghatarozott
paraméterekkel (karakterszamban) és pozicioban megjelend hirdetés, amely a
keresokben, az oldalon vagy felhasznalo profilian megadott szavakra jelenik meg.”

e virusmarketing-megjelenések: ,.Hasznos, vicces, eroteljes érdeklodest felkelto,

kozosségi oldalakon megjelend hirdetés esetében a kozosség magatol kiildi tovabb,
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terjeszti az informacios tartalmat. A hirdetésnek ebben az esetben kiemelkedden

kreativnak, a kozosséget megszolitonak kell lennie.”

o widgetek: ,, Konnyedén elhelyezhetok a termékgyarto, szolgaltatasnyujto honlapjan,
és csatlakozasra vagy aktivitasra osztonzik a felhasznalot.” A Facebook esetében
példaul widgetnek tekintjiik a ,,Like” gombot.

o applikaciok: ,, Alkalmazasnak az adott kozossegi feliileten taldlhato kvizeket,
képmegoszto versenyeket, ugynevezett mashup programokat tekintjiik, amelyek a

szorakoztatas mellett kozvetetten akar tizenetet is tartalmaznak, azonban a

szorakoztatas az elsodleges céljuk” (Klausz 2020:175-176).

Ezek elszamolastipusuk szerint lehetnek:
e konverzios: a fogyasztdé altal végrehajtott tevékenységhez (pl.: vasarlas,
megrendelés, hirlevélre feliratkozas) kapcsolodo hirdetések;
e pay-per-sale (PPS): értékesités;
e pay-per-lead (PPL): leadszerzés;
e pay-per-click (PPC): atkattintasok szaméan alapulo;
e AdView (AV): reklammegjelenések szamahoz kotott, illetve

e C(Click Through (CT): atkattintasi alapon torténd elszamolast hirdetések (Klausz,

2020).

4.7. A kozosségi média csoportositasi lehetdségei

A kozosségi média f6 alkotoi a kozosségi halozatok, masnéven a kézosségi médiumok. Ezek
tipusuk szerinti csoportositdsara tobbféle megkozelités 1étezik. A fogyasztok tdrsadalmi
valtozoitol fiiggden beszélhetiink altalanos €s specialis kozosségi haldzatokrol.

Az éltalanos kozosségi halozatok a lakossag szinte minden szegmensét magukba foglaljak,
hasznélatuk széles korben elterjedt. Ebbe a csoportba tartozik példaul a Facebook, az Instagram,
a Pinterest, a Messenger, a YouTube stb.

A specialis kozosségi halozatok, mint példaul a LinkedIn, csak a tarsadalom bizonyos

szegmenseit célozzdk meg (Avornicului — Guban — Seer, 2019).

A masik csoportositasi elv, amellyel kutatasom soran talalkoztam, az Tracy L. Tuten és Michael
L. Solomon nevéhez flizédik, akik a kozdsségi médiat négy zénara osztottdk Social Media

Marketing (2013) cimii miiviikben. Ezeket a 4-es szdmu 4bra szemlélteti.
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4. abra — Kozossegi média zonak

Online K6zOsségi K6zosségi KozOsségi
kozosségek tartalom kereskedelem szorakoztatas
e Twitter * Blogger ® Groupon e Come2Play
e Facebook * YouTube e Facebook e Second Life
e LinkedIn * Picasa ¢ VideoGenie * MySpace
® Google Plus e SlideShare e TripAdvisor e Zynga

Forras: sajat szerkesztés Rekettye — Torocsik — Hetesi (2015) alapjan

A z6nak kozott vannak atfedések, ugyanis sok kozosségi oldal egy iddben tobb szektorba is
besorolhatd. A négy zona k6zos jellemzdje, hogy minden kzdsségi média platform a kapcsolati
halokon ¢és a felhasznalok aktiv részvételén alapul.

Az online k6z0sségek zondjat az azonos karakterii, hasonld érdeklddéskori és személyiségi
felhasznalok alkotjak. E kozosségek tagjainak f6 célja a kapcsolatok kiépitése és fenntartasa.
Ide tartoznak ko6zosségi haldzatok, forumok, wikik ¢€s tizendfalak.

A kozosségi tartalomszolgaltatd platformok célja, hogy relevans tartalmakat €s informacidkat
osszanak meg a célkdzonséggel kiilonbozo blogokon, mikroblogokon, média- és linkmegoszto
oldalakon.

A kozosségi kereskedelmi zona olyan platformokra utal, amelyek a kozosségek erejét
haszndljak fel az online vasarlas és értékesités érdekében. A legismertebb példdk a kozdsségi
vasarloi oldalak és a piacterek.

A koOzOsségi szorakoztatas zondja jaték- €s szorakozasi lehetdségeket biztositanak. Ebbe a
csoportba tartoznak a kozOsségi jatékok, a konzoljatékok, a virtudlis valosdg és mas

szorakoztatd kozosségek (Rekettye — Tordcsik — Hetesi, 2015).
4.8. Az 10j vasarlasi modell

A kozosségi média kialakuldsa nem csupan a technologia és a marketing teriiletére hozott

jelentds valtozasokat, a fogyasztok vasarlasi szokasait is atalakitotta. Az addigi hagyomanyos
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vasarlasi modellt ugyanis felvaltotta az 0j vasarlasi modell. A hagyomanyos vasarlasi folyamat

egyszerl, harom 1épésbdl all, amit az 5-0s szamu abra szemléltet.

5. dbra — Hagyomdnyos vasarlasi modell

3.

1. | 2.

A sziikséglet Az igazsag elsé
megjelenése pillanata

Az igazsag
masodik pillanata

Forras: sajat szerkesztés Klausz (2020) alapjan

A koz0sségi média platformok megjelenése el6tt a fenti abran illusztralt 1épések jellemezték a
fogyasztok vasarlasi folyamatat. Az els6 1€pés, amikor a fogyasztoban megfogalmazddik az
igény a termék vagy szolgaltatds irant, vagyis amikor megjelenik a sziikséglet. Ezutan
kovetkezik az igazsag elsé pillanata, amikor a vasarld ténylegesen taladlkozik a termékkel az
eladohelyen. A harmadik és egyben utolsd 1épés pedig az igazsag masodik pillanata, a
fogyasztds megkezdése, tehat amikor a fogyasztd elkezdi hasznalni a terméket vagy
szolgaltatéast (Klausz, 2020).

A kozosségi média feliiletek megjelenésével azonban az addigi hagyomanyos vasarlasi modell

egy lépéssel kibdviilt, amit a 6-0s szamu abra személtet.

6. dbra — Uj vdsdrldsi modell

2. 4.

. Az igazsag 3 Az igazsag
Az igazsag masodik

nulladik .
) elsd pillanata .
pillanata pillanata

A szlikséglet
megjelenése

Forras: sajat szerkesztés Klausz (2020) alapjan
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Az abra alapjan jol lathato, hogy a sziikséglet megjelenése és a vasarlas kozé beékelddott az
igazsadg nulladik pillanata, angolul zero moment of truth, amit csak ZMOT-nak szoktak
roviditeni. Az igazsag nulladik pillanat azt jelenti, hogy a vasarlas eldtt a potencialis fogyaszto
még informaciokat gyljt az internetr6l a termékrdl vagy szolgaltatasrol, blogokat,
véleményeket, értékeléseket olvas, Osszehasonlitja Oket, mérlegel, elemez, utanakérdez,
véleményt kér ismerdseitdl, barataitdl a kozosségi média feliileteken keresztiil.

Ennek kdvetkeztében pedig az 0j vasarlasi modellben a visszacsatolas még jelentdsebb szerepet
kapott, ugyanis, amint a fogyaszto kiprobalta az Gjonnan vasarolt terméket vagy szolgaltatast,
rogton véleményezheti azt ismerdsel szamara a kozdsségi média platformokon. Ez jellemzden
sz€lsOséges esetekben szokott megtorténni, tehat, ha a fogyaszté vagy nagyon jonak vagy pedig
nagy rossznak itéli meg a termeket vagy szolgaltatast a megvasarlasa és a kiprobaldsa utan. Az
ujonnan keletkezett vélemény pedig varhatéan mas vasarlokat fog véasarlasra 6sztonézni vagy

a vasarlastol eltériteni (Klausz, 2020).

4.9. A kozosségi média €s vallalati Osszefiiggései
Nyilvanvaléan a kozosségi média marketing jelentdsen hat a vallalkozasok értékesitésére,
azonban a cégen beliil tovabbi teriileteket tdmogathat a hasznalata. Kedvezden hat példaul az

igyfélszolgalatra, illetve a piackutatasra és a termékfejlesztésre is (Klausz, 2020).

4.9.1. A kozosségi ligyfélszolgalat (Social CRM)
., A SCRM reaktiv tevékenység, alapjat a fogyasztokkal folytatott parbeszéd teremti meg (Klausz
2020:126).
A kozosségi média feliileteken a kozosség menedzsment feladata, hogy kezelje a fogyasztokban
felmeriil6 kérdéseket, problémakat az online kapcsolat soran.
Az SCRM-modell négy egymasra épiilé elembdl all:
e Monitoring: A koOzO6sségi média platformok folyamatos nyomon kdovetése, és
ellendrzése.
e Becsatornazas: A felmeriild kérdés vagy probléma eljuttatasa az tligyfélszolgalati
rendszerbe.
e Feldolgozas: A valasz, a problémamegoldas 1étrejotte a kiilonbozd tigyfélszolgalati
modszerekkel pl.: tigyfélszolgalati kézikonyv, termékleirasok, GY. I. K
e Feedback: A vdlasz, tehat a problémamegoldas, melynek soran informaciét kap a

fogyasztd (Klausz, 2020).
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4.9.2. Piackutatds és termékfejlesztés
A kozOsségi média a piackutatasra és a termékfejlesztésre is pozitiv hatassal lehet, ugyanis
lehetdséget nyhjt a vallalkozasok szamara, hogy a felhaszndlok véleményét azonnal és

koltséghatékonyan megismerjék (Klausz, 2020).

4.9.3. Brandmarketing

A sikeres brandmarketing segiti a cég, a marka, a termgk, illetve a szolgaltatds megismertetését
az emberekkel. Egy jol felépitett brandmarketing esetében a vallalkozas a fogyasztok igényeire
szabja a kommunikaciot, figyel arra, hogy mit szeretnének, és mire kivancsiak a céggel,
termékkel vagy szolgaltatassal kapcsolatban. A sikeres brandmarketinghez hozzétartozik, hogy
a vallalkozas foglalkozik a negativ véleményekkel is, valamint a hozzaszolassokkal,

kérdésekkel és tizenetekkel (Klausz, 2020).

4.9.4. Promocio
A kozosségi média feliileteken 1étrehozott promociok a hagyomanyos médiandl gyorsabban és

hatékonyabban terjeszthetdk (Klausz, 2020).

4.9.5. Fogyasztok oktatasa

A kozosségi média feliiletek tokéletes lehetdséget nyujtanak arra, hogy cégek a fogyasztdkat
informaljak termékeikrdl vagy szolgaltatasaikrol. Ilyen példaul, amikor egy-egy videdban vagy
bejegyzésben elmagyarazza a vallalkozas a szolgaltatasanak vagy termékének jellemzoit, ezzel
lehetdséget adva a fogyasztonak az ismereteinek bovitésére. Ezzel a modszerrel a cég

csOkkentheti akar az tigyfélszolgalatanak a terhelését (Klausz, 2020).

4.9.6. Ertékesités
A kozosségi média feliileteken keresztiil napjainkban mar lehetdség van a konkrét érékesitésre

is a PayPal-rendszerek hasznélataval (Klausz, 2020).

4.10. A k6z0sségi média-stratégia

A véllalatoknak a kozosségi média feliileteken érdemes tudatosan ¢és tervezetten
kommunikélniuk és hirdetniiik. Ennek megtervezéséhez David Armano és Brian Solis 6t
1épésben foglaltadk Ossze a kozdsségi média stratégia kialakitasat és miikodtetését (Klausz,

2020). Ezt a kdvetkezd, 7-es szamu abra szemlélteti:
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7. abra — A kozosségi média-stratégia lépései

hallgatas,

figyelem

/7 N

fejlesztés

terjesztés

Forras: sajat szerkesztés Klausz (2020) alapjan

4.10.1. Hallgatas, figyelem

Ebben a szakaszban a cégeknek a kozosségi média értékeinek megértésére, piackutatasra, a

social platformok folyamatos monitorozasara, a fogyasztokkal vald parbeszédre és a

termékfejlesztésre kell fokuszalniuk (Klausz, 2020).

4.10.2. Tervezés

A kozosségi média feliileteken az lizenetek eljuttatasahoz célmeghatarozassal valaszthatok ki a

megfeleld fogyasztdi lizenetek és az optimalis platformok. A tervezés szakaszaban a

vallalatoknak a céljaikat, feladataikat, hataridoket €s a sziikségleteiket kell definidlniuk, ehhez

segitséget nyujthat nekik az SW-modell:

Miért akarnak jelen lenni az adott kozosségi média platformon? Mi a céljuk vele? (Why)
Kinek akarnak az adott feliileten tizenni? (Who)

Mit szeretnének az adott feliileten tizenni? (What)

Hol szeretnének megjelenni mindezzel pl.: Facebook, Instagram stb.? (Where)

Mikor vinnék mindezt véghez? (When) (Klausz, 2020)

4.10.3. Terjesztés

A terjesztés soran a megfeleld csatorndkat hasznalva a vallalkozés ilizeneteket tovabbit a

felhasznaloihoz. Ebben a lépésben a cégnek ki kell alakitania a sajat kozosségi média

platformjait, és integralniuk kell az Gjonnan sziileté social media elemeket a mar meglévd
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marketingelemeik kozé. A vallalkozasnak a meglévd kozosségi média feliiletein el kell
helyeznie az 1j platformjara mutato linket. Ebben a szakaszban folyamatosan foglalkozni kell

a fogyaszto visszajelzésekkel (Klausz, 2020).

4.10.4. Mérés
A mérés soran kiilonb6z6 mérdszamokat alkalmazva elemzi a vallalat a megvaldsitott folyamat

hatékonysagat és eredményességét (Klausz, 2020).

4.10.5. Fejlesztés
A fejlesztés fazisdban a vallalat visszacsatol a tervezési, terjesztési €s a mérési szakasz

pontossagara, ¢s javitjak ezeknek az eredményességét (Klausz, 2020).

crer

kutatasi és tandcsadd cég altal kifejlesztett POST-modszer is, amely a kovetkezd négy
elkiiloniild 1épésbol all:
1. A kozosségi médiaval elérni kivant célcsoport kozosségi profiljanak feltérképezése.
(People)
2. Azoknak a céloknak a meghatarozasa, amelyeket a vallalkozdas a kozosségi média
hasznalataval el kivan érni. (Objectives)
3. A kivant célok megvalositasa és elérése érdekében a stratégia definialasa. (Strategy)
4. A megvalositashoz sziikséges kozosségi médiumok, platformok, technologidk

meghatarozasa (Technologies) (Klausz 2020:296).

4.11. Markajelenlét megvalositasa a kozosségi médiaban
A vallalkozdsok kozdsségi médidban valo jelenlétének kialakitdsdhoz sziikséges az iparag
jellemzdinek a feltérképezése, a konkrét versenytarsak kozosségi médidban vald
tevékenységeinek megismerése, €s a sajat fogyasztdik véleményének és szokésainak
felfedezése:

1. Iparag-specifikus megismerés

e a szervezet iparagi sajatossagainak feltérképezése

2. Versenytdarsak megismerése

o versenytdrsak motivaciojanak és jelenlétének feltérképezése

o hasznalt kozosségi média platformok feltérképezése
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e hasznalati mod

e osszehangolas, 6sszecsatornazas

o kovetok, rajongok szama, aktivitasuk

o kovetokkel valo kapcsolat kétiranyu kommunikacios jellemzoi

e sajat fogyasztok véleményének megismerése, elkotelezettség novelése (Klausz

2020:298)

4.12. A k6zosségi meédia marketing jovoje

Ahogy az el6z6 fejezetekben mar emlitettem, az internet és a social media bekdszontével
jelentds valtozasok kovetkeztek be az élet szinte minden teriiletén, ez elmondhat6 a marketing
¢s a reklamok vilagara is. Az online tér és a kozdsségi média kissé hattérbe szoritottdk a
reklamok hagyomanyos formait. Manyai Csaba, marketingstratéga és tanacsado igy vélekedik
a rekldmok terén torténd valtozasokrol: ,, 4 hagyomdanyos reklam és reklamlogika ugyan még
nem halott, de mar lathatoan, érezhetéen, haldoklik — képtelen kitorni a hatékonysagcsokkenés
spiraljabol. A reklamok tulsagosan tolakodok és mérsékeltek lettek, a fogyasztok lépten-nyomon
egyoldalu, egyiranyu és vasarlasra buzdito tizenetekkel szembesiilnek, amelyekkel szemben
egyre elutasitobbak és bizalmatlanabbak” (Manyai 2009:9). Manyai tobbek kozott a talzottan
megnovekedett kinalatra is felhivja a figyelmet, hiszen az egyre csak novekvd termékek ¢€s
valasztasi lehetdségek szdma mar tul sok informaciot general, ami mar zajnak mindsil a
fogyasztok szempontjabol. Az emberek ezt a temérdek mennyiségli ilizenet képtelenek
befogadni, nem tudnak hozzd igazodni. (Klausz — Saringer, 2022) Egy atlagos magyar
fogyasztot naponta akar koriilbeliil 6.000-10.000 reklampulzus is érheti, a maximalis
befogadoképességiink pedig csak 4 iizenet lenne. (Klausz, 2020) Raadéasul 10 emberbdl 7
egyaltaldn nem is tudja felidézni, hogy mit latott példaul egy oridsplakaton, ami mellett
percekkel ezel6tt haladt el, illetve a televizidban, ha elkezdddik egy reklam a tévénézdk csupan
6%-a figyeli aktivan a képernydt. Azt gondolom, hogy ez maximalisan szemlélti, hogy a
fogyasztok probalnak védekezni a tartalmak ellen, ez pedig olyan formaban nyilvanul meg,
hogy teljesen elutasitjak, vagy pedig kizarjak azokat. (Klausz — Saringer, 2022) Pontosan ezért
kialakult az iigynevezett ,,wallpaper effect”, amit az online térben bannervaksagnak hivunk. Ez
azt jelenti, hogy a magyar lakossag tobb, mint 80%-a aktiv és mérsékelt reklamkeriild. (Klausz,
2020) Gondoljunk csak arra, hogy mara a legtobb szolgaltatasnak elérhetd a fizetds reklam

nélkil valtozata is, ilyen pl.: a YouTube Premium, Facebook, Instagram vagy a Spotify, ami azt
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bizonyitja, hogy az emberek hajlandok fizetni is azért, hogy elkeriiljék a reklamozont, ami a
hagyomanyos eszkozok pl.: tv, radio, plakatok mellett az interneten is {ildozi Oket. A
vallalatoknak tehat egy olyan modszert kell megvalositaniuk a marketingstratégiajukban, amely
segithet attorni a reklamok elleni védekezést. Erre j6 megoldast nyujthat a kdzosségi média
feliileteken zajlé influencer-marketing, ugyanis Manyai Csaba tigy véli, hogy a hagyomanyos
médiastratégidkkal mar szinte lehetetlen eredményesen elérni a fogyasztokat, ezért kell egy
olyan modszer, amely altal konnyebben elérhetové valnak, és nem zarkéznak el a reklamok
eldl, hiszen 2023-ban mar teljes mértékben a fogyasztd kezében van a kontroll, 6 donti el, hogy
milyen informécidt enged be, mit néz meg, és hogy mit fogyaszt. (Klausz — Saringer, 2022).
Az eldbb emlitett okok miatt igy gondolom, hogy a k6zdsségi média €s eszkozei a jovOben
még nagyobb népszerliségnek fognak oOrvendeni mind a vallalatok részérdl hirdetés
szempontjabol, és mind a maganszemélyek részérdl, akik szoérakozas, tdjékozddas vagy
informalodas céljabol hasznaljdk a kiilonb6z6 social media feliileteket. A mar meglévo
kozosségi platformok folyamatos 0jitasokat vezetnek be napjainkban, €s ez a jovoben sem fog
valtozni, sOt, egyre tobb innovacionak lehetiink majd szemtantii, amelyekhez mindannyiunknak
alkalmazkodni kell.

Uj alkalmazasok fognak debiitalni, melyek hasznalatinak elsajatitasa mindenképp célszeri a
vallalatok részérdl, hiszen az embereket — de leginkabb a fiatalabb generaciot — a kivancsisag
¢s az ujdonsagokra vald nyitottsag jellemzi, ami azt fogja eredményezni, hogy felhasznaloi
lesznek a jovoben megjelend feliileteknek. A cégeknek célszerli lehet 1€pést tartani az Uj
platformok ¢és trendekrél szolo kutatdsokkal, valamint a piacon uralkodd fogyasztoi
véleményekkel, hogy a legnagyobb népszeriiségnek orvendd tujitdsokat tudjak bevezetni a
marketingstratégiajukba.

Az Ujonnan megjelent trendek kozé tartozik, hogy a kozosségi média feliiletek példaul mar
napjainkban is rendelkeznek mesterséges intelligenciaval, amit a vallalatok egyre szivesebben
vonnak be kozOsségi média marketingstratégiajukba, ugyanis tobbek kozott segit
maximalizalni a kampanyok hatékonysagat és megkonnyiti a munkaigényes feladatokat. A
mesterséges intelligencianak koszonhetden a kozosségi média feliiletek a jovében még tobb
ujdonsaggal fognak gazdagodni, amelyeket érdemes lesz elsajatitani.

Ezenkiviil a késdbbiekben célszerii lesz még nagyobb hangsulyt fektetni az alkalmazasokon
beliili SEO-ra és kulcsszokutatasra, ugyanis megallapitottak, hogy a Z-generacio 40%-a az
Instagram-ot ¢és a TikTok-ot haszndlja kérdéseinek kielégitésére, ugyanis a rovid
vide6formatumok €és mas vizudlis médiumok sokkal érhetébb magyarazatot adnak szdmukra.

Pontosan ezért a vallalatoknak egy erdteljes SEO-stratégidra van sziikségiik.
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Ezek a trendek tehat mar napjainkban is hoditanak, a jovoben pedig még nagyobb teret fognak
kapni, igy a vallalatoknak ezekre célzottan oda kell figyelniiik. Ezek mellett természetesen Gjak
is felszinre tornek majd, igy a szervezeteknek minél elobb érdemes az Ujonnan megjelend
trendeket meglovagolni, hogy kitinjenek versenytarsaik koziil
(https://www.ranktracker.com/hu/blog/the-future-of-social-media-marketing-5-upcoming-

trends-that-promise-to-change-the-landscapey/).
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5. Primer kutatas

Ebben a fejezetben a primer kutatdsom kivitelezési modjat, modszerét, céljat és egyéb részleteit
szeretném ismertetni. A kutatdsom soran interjuvizsgalatot végeztem, amelynek értelmében azt
vettem gorcsO ald, hogy Zalaegerszegen, kiilonbozo iparagban tevékenykedd vallalkozasok
¢letében milyen szerepet tolt be az online, illetve ezen beliil a kdzosségi média marketing.
Ennek célja, hogy gyakorlati oldalr6l is meg tudjam kdozeliteni a témat, és hogy konkrét

példakon keresztiil lassuk a k6zosségi média vallalatok €letében betoltott szerepét.

5.1. A kutatas mddszere

Primer kutatdsom soran a kvalitativ, vagyis mindségi megkozelitést alkalmaztam, amelynek
kozéppontjaban a vélemények, tapasztalatok és gondolatok allnak. Ez a kutatdsi modszer
egyénekre, személyekre koncentral. Abbdl a célbodl kifolydlag szoktak alkalmazni, hogy
felfedjék, hogy az emberek milyen jelentdséget tulajdonitanak bizonyos eseményeknek
(Saunders — Lewis — Thornhill, 2009).

Ennek értelmében a kvalitativ kutatdsi modszer leggyakoribb tipusat, az interji vizsgalatot
alkalmaztam a kutatds soran, ugyanis ennek koszonhetden mélyebb megfigyelésre tehettem
szert, mindségi ismérvekre alapozva az eredményeket.

Szakdolgozatomban egy nem sztenderdizalt (félig strukturalt) modszert alkalmaztam, tehat azt
is mondhatjuk, hogy mélyinterju keretein beliil valosultak meg a beszélgetések. A félig
strukturalt interjuk esetében a menetrend nem teljesen kiszamithatd, a kutaté nyitott
kérdésekkel dolgozik, azonban iigyelni kell arra, hogy a legfontosabb elméleti kérdéseket
lefedje (Pole — Lampard, 2002).

Ennek megfelelden egy elére megirt kérdéssort allitottam Ossze az el6zd fejezetekben
részletezett szekunder kutatdsom alapjan. Az interju sordn tehat nyitott kérdésekkel is

dolgoztam, hogy ne csupan a ,,mi?”, hanem a ,,miért?”” kérdésekre is valaszt kapjak.

5.2. A kutatas célja

Szakdolgozatom soran feltard kutatast alkalmaztam, amelynek célja a tudas és a megértés
bdvitése, valamint az ismeretszerzés egy téma kiilonb6zd szempontok szerinti vizsgalataval.
Mivel a dolgozatom elméleti része a kozdsségi média jelentdségét hivatott vizsgalni, primer
kutatdsom soran arra kerestem a valaszt, hogy Zalaegerszegen, kiilonbozd ipardgakban

tevékenykedd vallalkozasok életében milyen szerepet tolt be az online jelenlét és a kozosségi
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média. Ennek célja, hogy gyakorlati oldalrdl is vizsgélat ala tudjam venni a témat, illetve, hogy

konkrét példakkal is ¢éljek.

5.3. Az interjuk tematikdja

Az interjuk tematikaja harom {6 kérdéskor koré épiil. Az interjuk elsdé részében a cégek
igyfélszerzési és ligyfélkezelési stratégidjarol érdeklddtem. A masodik részben a kérdéseim
akoré épiiltek, hogy az interjualanyok altalanossagban hogy vélekednek az online marketingrol.
Az interji harmadik és egyben utolso részében pedig kifejezetten a cégek online térben vald
megnyilvanulasara voltam kivancsi, igy ehhez kapcsolddoan tettem fel a kérdéseimet. Ebben a
részben tértiink ki tobbek kozott a vallalkozasok k6zosségi médiaban valo jelenlétére is.

A harom f6 kérdéskoron beliil igyekeztem olyan kérdéseket feltenni, amelyek nyoman jobban
meg tudjuk ismerni a cégeket, az online és kozdsségi média marketinghez vald hozzaallasukat,
viszonyukat, ligyfélszerzési €s ligyfélkezelési stratégidjukat, valamint véleményiiket a témahoz

kapcsolodo kiilonbozo kérdésekkel kapcsolatban.

5.4. Interjualanyok és vallalkozésaik

Az interjlalanyok kivalasztasakor fontos szempont volt, hogy kiilonb6z6 iparagakban
tevékenykedd vallalkozoknak tegyem fel a kérdéseimet, hogy tobb nézOpontbdl tudjam
vizsgalni a témat. Ennek értelmében a kutatdsom sordn négy Zalaegerszegen tevékenykedd
vallalkozast volt lehetéségem meginterjuvolni az online csatornakkal kapcsolatban.
Nyilvénvaldan a k6zosségi média a legtobb ember szamara nem ismeretlen terep, hiszen napi
szinten hasznaljuk maganszemélyként ezeket a feliileteket szorakozas, kikapcsolodas,
informacioszerzés vagy tajékozodas céljabol, azonban, hogy a véllalkozasok életében milyen
szerepe ¢€s jelentdsége van ezeknek, az mar teljesen mas kérdés.

Ennek értelmében a kovetkezd személyeket volt lehetdségem a témdval kapcsolatban

megkérdezni:
Varga Imre, a VISZ Bau Zala Kft. tulajdonosa. Imre egyéni vallalkozoként az épitdiparban
tevékenykedik, gipszkartonszereléssel, festéssel, nyilaszard beépitéssel, burkolassal ¢és

homlokzati hdszigeteléssel foglalkozik.

Vargané Szantai Katalin, konyveld, a Kreator 2000 Pénziigyi Szolgaltatd Betéti Téarsasag

(tovabbiakban Kreator 2000 Bt.) tulajdonosa.
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Katalin Zalaegerszegen, az akkori Pénziigyi és Szamviteli Fdiskolan végzett, ezt kdvetden a
pécsi egyetem kozgazdasagtudomanyi karan folytatta tanulmanyait, emellett pedig elvégezte
az adodtanacsadoi képzést. Katalin a tanulmanyai utdn egy konyveldiroddban kezdett el
dolgozni, nem sokkal kés6bb pedig egyéni vallalkozoként folytatta.

1998-ban alapitotta meg a Kreator 2000 Bt.-t, melynek f6 tevékenységei a szamviteli,
konyvvizsgaloi és adoszakértdi feladatok. Az évek soran a szervezet egy nagyobb céggé notte
ki magat, igy jelenleg hét f6 dolgozik a vallalkozasban.

A Kreator 2000 Bt. komplett szamviteli szolgaltatast nyujt cégek, egyéni vallalkozasok vagy
akar nonprofit szervezetek részére. Minden szegmensbdl foglalkozik tigyfelekkel, legyen sz6

szolgaltato szektorrol, épitdiparrol, kereskedelemrdl vagy akar dnkorményzati cégekrol.

Flait Eva, lakberendezd, belsdépitész. Lakasok 3D-s latvanyterveinek készitésével,
szaktanacsadassal és értékesitéssel foglalkozik. Az InterOpta Filirdészobaszalon tulajdonosa. A
cég szlogenje: Légy nagyvonali otthonodhoz! Az iizlethelyiség Zalaegerszeg
varoskdzpontjahoz kozel talalhaté meg. A cég elsdsorban kozép ¢€s felsd kategorids termékek
értékesitésével foglalkozik, de akar egy komplett lakas felujitasara is teljes szolgaltatast tud
nyujtani, ehhez az Opta Burkold Kft. nytjt neki segitséget.

Az tzlet termékkinalatat tekintve a vasarlok hideg burkolatokat beltérre ¢és kiiltérre,
melegburkolatokat, laminalt parkettdkat, vinyl parkettdkat, mozaikokat, dekor csempéket,
szanitereket, zuhanykabinokat és kadakat, csaptelepeket, valamint flirdészoba butorokat
szerezhetnek be. Az érdekléddk a kdzel 150 m’-es bemutatoteremben tekinthetik meg a
felhozatalt.

Eva 2013-ban vette at az iizletet az el6z6 iizemeltetjétél. Ezek utin egy elrendezési tervet
készitett, amellyel a célja az volt, hogy a belsd tér teljesen 4talakuljon a modern piaci
elvarasokhoz igazodva. Eva 0j beszallitokat is keresett, akik az iizleti céljainak megfeleld, a
mar emlitett kozép ¢és felsd kategorids termékkindlattal rendelkeznek. A  megujuld
iizletpolitikdnak kdszonhetden pedig az InterOpta Fiirdészobaszalon nettd arbevétele nétt az

el6zd évekhez képest. Jelenleg egy alkalmazott dolgozik az tlizletben.

Bicz6 Gyongyi a Pécsi Tudomanyegyetem Kozgazdasagtudomanyi karan végzett
kozgazdaszként, jelenleg a MAN Service Zalai Jarmijavitdé Kft. (tovabbiakban MAN
Zalaegerszeg) szamviteli feladatainak ellatasaért felelds.

Cseke Gabor Gydrben a Széchenyi Istvan Egyetemen szerezte diplomajat miiszaki

menedzserként, jelenleg a MAN Zalaegerszeg tertileti képviseldje.
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A MAN Zalaegerszeg egy 1995-ben alakult cég, amely MAN tehergépjarmiivek és buszok
markaszervizeként a nyugat-magyarorszagi régio Ugyfeleit latja el kiilonb6zé miszaki
szolgaltatasokkal. A tarsasag képes barmely haszongépjarmii, autdbusz, potkocsi teljeskorii
javitasara, szervizelésére, miiszaki vizsgara valo felkészitésre, miiszaki vizsgéaztatdsara,
valamint lakatos és fényez6 munkdk elvégzésére. Ezen tevékenységeket teljeskori
alkatrészellatassal tudjak vallalni. Ugyfeleik részére alkatrész értékesitést is végeznek, illetve
igény szerint partnereik helyszini mentését is ellatjak. A cég jelenlegi 1étszam 26 f6.

A téarsasag Volan Jarmijavito és Kereskedelmi Kft. néven alakult. Ekkor a Zala Volan Zrt.
tertiletén Zalaegerszeg, Gasparich u. 16. szam alatt miikodott. 2001-ben azonban 1) telephely
épitésbe kezdtek a Zrinyi u. 99. szam alatt. Itt épiilt fel az 0j és jelenlegi javitomiihely.
Jelenleg a tarsasdg mintegy 1400 négyzetméter alapteriileti korszerii, tobb aknas
javitomiihellyel rendelkezik, ahol rendelkezésiikre allnak a javitdshoz és diagnosztikahoz

sziikséges legkorszerlibb eszkdzok.
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6. Kutatasi eredmények

Ebben a fejezetben az interjualanyok vélaszaira és a szekunder kutatdsom sordn megszerzett
tudasomra alapozva részletezem kutatasi eredményeimet.

Az interjialanyok valaszai altal sok hasznos informécioval gazdagodhatott a dolgozatom,
ugyanis betekintést nyerhettem, hogy kiilonb6z6 iparagakban tevékenykedd vallalkozasok

¢letében milyen szerepet tolt be az online csatornakon valo jelenlét.

6.1. Online jelenlét a VISZ Bau Zala Kft. életében

A vallalkozas elinditasakor, mint minden kezdd vallalkozénak, Varga Imrének, a VISZ Bau
Zala Kft. tulajdonosanak is szembe kellett néznie azzal a ténnyel, hogy a vallalkozas sikeréhez
igyfeleket kell talalnia. Ehhez az online csatorndkon torténd hirdetést talalta a legkézenfekvobb
megoldasnak. ,, Ugy gondolom, hogy a vallalkozdsok életében az online marketing kell, féleg a
mai vilagban, és célszerii vele foglalkozni” (Varga Imre).

A vaéllalkozas indulasat kovetden elsd 1épésként kiilonbozd szolgaltato-keresd feliileteken
kezdte el a céget hirdetni, ahol egy rovid bemutatkozas feltoltése utan, varta az tigyfelek
megkeresését.

Ezt kovetden 1étrehozta a VISZ Bau Zala Kft. sajat weboldalat, amelyet azota is folyamatosan
frissit €s tartalmakkal 14t el. Az oldalra Imre referenciaként ,,elétte — utana” képeket tolt fel,
lathatd minden elérhetdsége, valamint az oldalon keresztiil fel is lehet vele venni a kapcsolatot.
A keresémotor-optimalizalasra (SEO) is nagy figyelmet fordit, amelynek koszonhetéen az
igyfelek konnyebben taldlnak ra a Google keresdmotorjaban.

A kozosségi média feliiletek koziil a Meta legnagyobb felhasznalobazissal rendelkezd
platformjan, a Facebook-on hozott l1étre a véllalkozdsénak tizleti profilt, emellett pedig az
alkalmazason beliili fizetett hirdetés lehetdségével is €lt, hogy még tobb potencialis ligyfélhez
jusson el a cég hire. Imre a VISZ Bau Zala Kft. Facebook-oldalara szoveges és képes
tartalmakat is egyarant posztol aktualis munkairdl pl.: ,.elétte — utana” képeket. A feliileten
keresztiil Messengeren, illetve WhatsApp-on is fel lehet venni a céggel a kapcsolatot, illetve
Imre a weboldala linkjét is elhelyezte a platformon, hogy az érdekl6ddk egy kattintassal azt is
meg tudjak tekinteni.

Az utdbbi iddben azonban a rengeteg munka miatt kissé hattérbe szorultak a vallalkozas
marketing tevékenységei, ugyanis rengeteg ligyfél érkezik a céghez, nemcsak az online
feliiletek 4ltal, hanem ajanlasok utjan is, Imre pedig egyéni vallalkozoként probal mindent

egymaga megoldani.
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Ennek nyoman arrol érdekldédtem tdle, hogy probalta-e kiszervezni az online feliiletekhez
kapcsolodd feladatokat, ezzel konnyitve a sajat dolgat. ,, Volt ezzel kapcsolatban
probalkozasom, a vdllalkozas indulasakor a weboldal-készitést egy szakemberre biztam,
azonban egyaltalan nem voltam elégedett a végeredménnyel. Hiaba voltak azzal kapcsolatban
egyeztetéseink, hogy milyenre szeretném az oldalt, a kivitelezése nem éppen a megbeszéltek
alapjan sikeriilt” (Varga Imre). Ennek kovetkeztében dontott ugy, hogy inkabb sajat kezébe
Imre egyébként a jovoben tervez az online térben terjeszkedni, és tobb feliileten is kiprobalni
magat, elészor is az egyre feltdrekvd videdmegosztd platformon, a TikTok-on szeretné
megjeleniteni a vallalkozasat, ugyanis nagy potencidlt 1at az alkalmazasban. Tobb szakmabeli
altal gyartott videdval is talalkozott a feliilet lapozgatasakor, igy neki is megjott hozza a kedve.
Ehhez mar rendelkezik is az ,,el6tte — utdna” videokkal és képekkel.

Azonban mindennek el6tt szeretné atgondolni €s mérlegelni, hogy pontosan hogyan is akarja a

crer

térben valo terjeszkedést.

6.2. Online jelenlét a Kreator 2000 Bt. ¢letében

Sokszor taldlkozhatunk azzal az allitassal, hogy a marketing egy gyakran figyelmen kiviil
hagyott teriilet az ligyviteli szektorban. A Kreator 2000 Bt. konyvel6iroda tulajdonosa, Vargané
Szantai Katalin a kdvetkezdvel indokolta ezt: ,, Ha a kényveloé nagyon jo szakember, akkor annyi
ajanlas altali megkeresés éri, hogy ezaltal kevesebb figyelmet kell forditania a marketingre”
(Vargané Szantai Katalin).

Kutatdsom sordn én magam is gyakran taldlkoztam azzal a megallapitassal, hogy a konyveléssel
helyet foglal el. A Katalinnal készitett interjum is igazabdl aldtdmasztja ezt az allitast, ugyanis
a cég esetében is elmondhatd, hogy a legtobb {ligyfél ajanlas utjan érkezett hozzajuk az évek
soran.

1998-ban, a cég indulasakor, a vallalkozasnak még nem volt lehetdsége hirdetni magat a
kiilonboz6 social feliileteken, hiszen az elsd virtudlis kozosségek megjelenése 2001-re tehetd,
ahogy azt a dolgozat elméleti részében ismertettem. Ennek kdvetkeztében a konyveldk esetében
gyakran emlegetett ,,szajrol-sz4jra” marketing valosult meg, tehat az ismerdsi kor altal, ajanlas
utjan egyre tobb emberhez jutott el a cég hire. Ez azt eredményezte, hogy a véllalkozasnak kis

idével az induldsat kovetden kialakult a megfeleld méretii €s mar profitot termeld tigyfélkore.
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Az 1d6 eldrehaladtaval, ahogy a kozOsségi média oldalak egyre nagyobb teret nyertek
maguknak, a Kredtor 2000 Bt. is probalt élni az online tér és a kozdsségi média térhoditasanak
lehetdségeivel.

Katalin ugy vélte, hogy a cég filozofidjahoz a kdzosségi média platformok koziil a Facebook
all a legkozelebb. ,, Ugy gondolom a vallalkozdsoknak mindig azt kell végig gondolniuk, hogy
ki a megcélzott kozonségiik, majd ez alapjan mérlegelni, hogy melyik feliileten éri meg a
legjobban jelen lenniiik. A mi szakmank specialis eset, azonban a Facebook-on mar szinte
minden korosztaly fellelhetd, igy véleményem szerint ott érdemes a leginkabb megnyilvanulni.”
Bar a Google keresomotorja alapjan az is nagy elonyhoz tud juttatni egy céget, ha sajat
weboldallal rendelkezik, amelyet folyamatosan frissit és karbantart, azonban meglatisom
szerint manapsag az emberek inkabb a Facebook-ra mennek” (Vargané Szantai Katalin).
Ennek kovetkeztében a Kreator 2000 Bt. a cég filozofidjdhoz és szakteriiletéhez igazodva, a
konyvelésben bekovetkezd aktualitdsokat, altalanos informacidkat €s szakmai cikkeket
posztolja a kdzosségi feliiletre.

Katalin elmondasa alapjan azonban jelenleg a vallalkozas nem tervez mas kozosségi média
feltileteket meghdoditani, €s az online térben terjeszkedni, ugyanis a mindennapi munka mellett
nehezen szannanak i1dot ezeknek a kezelésére. ,Jelenleg nincs kapacitasunk uj tigyfelek
fogadasara, ezért a mi szempontunkbol most nem relevans tobb online feliiltetet megcélozni.
Persze, ha valaki tigyfélkorbovitést tervez, akkor érdemes tobb online csatorndan aktivan
megnyilvanulni” (Vargané Szantai Katalin).

Bar ugy gondoljak, hogy a novekedésre valamilyen szinten mindig sziikség van, azonban
jelenleg ugy érzik, hogy egy teljesen jol kiépiilt ligyfélkorrel dolgoznak egyiitt, pillanatnyilag
nincs kapacitasuk 0j klienseket fogadni, ami azt eredményi, hogy kissé hattérbe szorul a cég
¢letében a marketing.

weboldal létrehozdsdban vagy mdés kozosségi média feliiletre torténd regisztracioban
gondolkozndnak —, mindenképp egy marketing szakemberre bizndk ezeknek a
tevékenységeknek a menedzselését, és kiszerveznék az ezzel jard feladatokat, ugyanis ugy
gondoljak, hogy a marketing nem véletleniil egy kiilon szakteriilet, nem érdemes Snerdbol
nekivagni, ha valaki nem tud teljes er6bedobdssal jelen lenni ezeken a feliileteken, ugyanis igy
az erre aldozott pénz, munka, 1d6 és energia a szakértelem hidnya nélkiil nem fogja eldrébb
vinni a céget.

Az interju sordn arra is fény deriilt, hogy bar az ligyfelekkel valé kapcsolattartas is manapsag

atterel6dott a kiilonbozd online csatorndkra (féleg a koronavirus jarvany ota), Katalin Ggy

42



gondolja, hogy az 6 szakméjukban a legfontosabb a személyes kapcsolattartas az tigyfelekkel:
A mi munkank az egy bizalmi munka, amit mi itt tudunk informdciokat, az nem biztos, hogy
egy kiilso feliiletre tartozik, igy véleményem szerint az tigyfelekkel a személyes kapcsolattartas

a legfontosabb a kényveld szakmaban” (Vargané Szantai Katalin).

6.3. Online jelenlét az InterOpta Flird0szobaszalon életében

Az InterOpta Fiird0szobaszalon cég esetében a kezdeti ligyfélszerzés nem okozott nehézséget,
ugyanis a véllalkozast Flait Evanak, az InterOpta Fiirdészobaszalon tulajdonosanak nem a
nullardl kellett felfuttatnia, mint a legtobb vallalkozonak, akik 0 cég 1étrehozasaba kezdenek,
a fiirddszobaszalon ugyanis mar Eva vezetése el6tt is tizemelt.

Az atvétel utani iddszakban — hogy a vasarlok értesiiljenek az iizlet életében bekovetkezett
valtozasokrol — elsdsorban ujsaghirdetések feladasa, és akcidk hirdetése volt jellemz6 a cég
médiaban val6 hirdetésnek, mint manapsag.

Eva igy emlékszik vissza a kezdeti id8szakra: , Zalaegerszeg kb. 55.000 lakossagii vdros.
Ebben a piaci kérnyezetben kellet kiemelkedni a konkurencia iizletek koziil. Ezert is
valasztottam a kozép és felso kategorids termékeket, amelyek nincsenek mashol bemutatva a
védrosban” (Flait Eva).

2013 6ta azonban sok id6 eltelt, Eva a tiz év alatt folyamatosan fejlesztette magat és a cégét is:
., Szakmai szempontbol folyamatosan jarok a beszallitok képzéseire. Ezeken a képzéseken az uj
termékek elonyeit és az eladas technikdjat beszélik meg veliink. Cégen beliil az
alkalmazottamnak kommunikdciés és eladds technikai képzéseket tartok. En személy szerint
folyamatosan tajékozodom az ujdonsagokrol. Utana olvasok, hogy az adott termék milyen
elonyoket biztosit a vevo részére. Mivel legtébbszor a személyes eladads van elotérben, fontos,
hogy érvelni tudjak egy terméknél a magasabb ar — érték mellett. Ez csak onképzéssel érheto
el” (Flait Eva).

tarsashaz épitkezéseknél a cég keresi fel a beruhazokat, kivitelezoket. Eva személyes talalkozot
kér toliik, és bemutatja az iizlet kinalatat, szolgaltatasait, valamint referencidit. Ez a vallalkozas
részérdl folyamatos piackutatast igényel.

Lakossagi tigyfeleknél, az InterOpta életében is fontos szerepet tolt be az el6z6 cégeknél mar
emlitett ,,szajrol-sz4jra” marketing, tehat régi tigyfelek ajanlasa altal 0j kliensek keresik meg a

fiirddszobaszalont. A jo hirnév megléte tehat esetiikben is megkérddjelezhetetlen.
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Ezen kiviil pedig az online térben vald jelenlétiik is meghatarozo ligyfélszerzési szempontbol.
A kozosségi média feliiletek koziill a Facebook és az Instagram folyamatos hasznalatara,
valamint a weboldal-fejlesztésére fektetik a legnagyobb hangsulyt. A cég fontosnak tartja, hogy
elegendé figyelmet forditsanak az online marketingre, hiszen az emberek manapsig az
okostelefonjaik segitségével mindenrdl tudnak tajékozédni. Eva igy fogalmazott ezzel
kapcsolatban: ,, Véleményem szerint nem lehet kimaradni az online térbol. Az emberek minden
informaciojukat az internetrol nyerik. Ha ott nincs jelen egy cég, szinte nem is létezik” (Flait
Eva). Véleménye alatamasztotta a szekunder kutatasom soran szerzett informaciokat, miszerint
a vallalkozasok kozdsségi médiaban valo jelenléte sziikséges a mai online vilagban. ,, 4
kozosségi média lehetové teszi a cégek szamara, hogy konnyen elérhetok legyenek, és
kommunikaljanak az iigyfeleikkel. Segit a markaépitésben, valamint noveli a cég lathatosagat
és elérését a potencidlis vasarlok korében. A kozosségi média feliiletek algoritmusai lehetové
teszik a cégek szamara, hogy célzottan hirdessenek. Segiti a vallalkozdsokat abban, hogy
naprakészek legyenek a legujabb piaci trendekkel és fogyasztoi igényekkel kapcsolatban” (Flait
Eva).

Az InterOpta Fiirddszobaszalon a k6zosségi média feliiletek koziil tehat a Facebook-on és az
Instagram-on miikodtet tizleti profilt. A cég ezeken a kozdsségi oldalakon tudja leginkabb elérni
a potencidlis fogyasztoit. Az ezekre a feliiletekre torténd tartalmak gyartasat a vallalkozas
kiszervezte, és egy hozzaértd marketing szakemberre bizza. Eva ezt hasonloképpen indokolta,
mint el6z0 interjialanyom, Katalin. Azonos véleményen vannak azzal kapcsolatban, hogy a
kozosségi médiaban a mindségi megjelenést egy szakember tudja a legszinvonalasabban és
legigényesebben elkésziteni, illetve a cég vezetése és a napi munka mellett ezeknek a
feltileteknek a kezelésére mar nem tudnanak elegendo idot szanni.

A véllalkozés a Facebook-ra folyamatosan gyartja az ujdonsagaikrol késziilt bejegyzéseket. A
képes posztok mellé szoveges tartalom is keriil hasznos tippekkel és utmutatokkal kiegésziilve.
A cég gyakran posztolja a régi, tehat a felujitas eldtti allapotot, mellé az elkésziilt 3D
latvanytervet, illetve a feljitas utani képeket. Az ,.elétte — terv — utdna” képek hatékonyan
mutatjak be az atalakulds folyamatat. A vallalkozas Facebook-oldalan atlagosan heti 3 poszt
jelenik meg. Torténetiikbe heti 2-3 kép keriil feltoltésre. Az alkalmazdson beliili
tartalomgyartason tlll a cég a Facebook altal kinalt fizetett hirdetés lehetdségével is €1, amelynek
kdszonhetéen konnyebben elérhetik a potencialis tigyfeleiket.

A cég azért is tartja fontosnak a Facebook-on valé megnyilvanulést, ugyanis a feliiletnek nagy
az aktiv felhasznal6 bazisa. ,, Az oldal interaktiv, kommentek, lajkok, megosztasok segitik az

adott termék népszeriisitését. Ezeknek a teljesitménye mérheto, részletes analitikat kapunk a
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felhaszndlok aktivitasrél” (Flait Eva). A posztok és a hirdetések kozonsége 85%-ban né, a
korosztalyuk 25-t61 58-ig terjedd. Tehat kimondottan az a korosztaly, akik a jovOben lakast
szeretnének vasarolni (kb. 25-38 évesek), vagy pedig feljitani fognak, esetleg a meglévo
lakasukat nagyobbra fogjak cserélni (38 év felettiek).

Koztudott tény, hogy a Facebook algoritmusa folyamatosan valtozik, és a nagy, hirdetd cégek
reklamkampanyait sorolja elétérbe. Eva ezért jelenleg nem tartja a legjobb feliiletnek az
alkalmazast a véllalkozas rekldmozasara, azonban ugy gondolja, muszaj jelen lenniiik az
oldalon, hiszen itt lehet elérni a legnagyobb potencialis tigyfélkort.

Az InterOpta Fiird6szobaszalon a szintén a Meta altal birtokolt Instagram-on is jelen van. Ide a
cég rovid, dinamikus Reels-videdkat €s mindségi képeket tolt fel, mivel a platform jobbara a
vizualis megjelenitésben segit. A vallalkozas Instagram-profiljan atlagosan heti 2-3 poszt
jelenik meg, és torténetbe is heti 2-3 tartalom kertil feltoltésre. Mivel a feliiletet leginkabb az
Y- és a Z-generacid uralja, ezért az Instagram-on valo tartalomgyartas lehetdséget jelent a
cégnek jovobeli vasarlok szerzésében.

A Facebook ¢és az Instagram tehat az két felillet a cég életében, amely segiti Oket az
igyfélszerzésben egy-egy szép képi megjelenés vagy video6 alapjan, hogy aztan az 0j vasarlok
betérjenek a vallalkozas tlizletébe.

Az tjgeneraciot célzo platformok koziil, az egyre népszeriibb TikTok-rol Evat is
megkérdeztem, akinek elmondasa alapjan egyeldére nincs tervben a feliiletre torténd
tartalomgyartas. Ugy gondolja, hogy a kinai videdmegosztd nem az 6 vasarlé kozonségiiknek
sz0l egyeldre, illetve sokkal tobb negativitassal talalkozik ezen a feliileten, aminek nem szeretné
kitenni a vallalkozésat.

Az online térben, a kozdsségi média feliileteken tul az InterOpta Fiirdészobaszalon rendelkezik
sajat weboldallal is. Ezt a véllalkozas folyamatosan frissiti, és az éppen aktudlis informéciokkal
latja el. 2022-ben a weboldaluk egy teljes fejlesztésen esett 4t. A keresdmotoroptimalizalast
(SEO) is javitottak, amelynek koszonhetéen az tligyfelek konnyebben rajuk talalnak.
Kulcsszavak hasznalataval a cég cikkeket ir a honlapra, amely szintén segiti a weboldal
mitkddését. Az oldal jelenleg is fejlesztés alatt all, ugyanis a jovoben katalogus aruhazként fog
lizemelni. Eva hozzétette, hogy weboldal-készités terén nagyon nehéz j6 szakembert talalni, aki
a megfeleld mindségben és nem horror aron dolgozik. Ezt a megéllapitast, Imrénél, az els6
interjialanyomnal is tapasztalhattam.

A vallalkozds a meglévd online feliiletein feltiintette linkkel a tobbi platformjanak

elérhetdségét, ezzel is sarkallva arra az érdekléddket, hogy latogassanak el rajuk.
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Az InterOpta Fiirdészobaszalon a digitalis csatornakon tul is tesz torekvéseket az ligyfélszerzés
érdekében: Bemutatotermiikbe rendszeresen meginvitaljdk a  véarosban  dolgozo
lakberendezdket, belsdépitészeket egy kotetlen beszélgetésre, ahol az jdonsagokat mutatjak
be, ezaltal 6k is hoznak 1) vésarlokat. A vallalkozéas nyilt napokat tart az iizletben, amelyet
Facebook-on eseményként hirdetnek. Ezeken a napokon a legujabb trendekkel kapcsolatban
tanacsadast kapnak az tgyfelek. A helyi radidban reklamkampanyokat szoktak inditani,
amelyeket negyedévente ismételnek meg. Es végiil, de nem utolsé sorban, jotékonysagi gytijtést
is szerveznek Mikulas eldtt az lizletben, hogy a raszorul6 csalddokat tudjak segiteni.
Természetesen Evaban megvannak a jovOre nézd tervek a véllalkozasat illeten, amely
terjeszkedni az online térben, elégedett a meglévo digitalis csatornaival. A Facebook, Instagram
¢s a sajat weboldal altal alkotott harmast ugy érzik, hogy tokéletesen a cég filozofiajahoz tudtak
igazitani. Emellett pedig a hagyomanyos marketing néhany eszkozével is élnek. Ezeket
Osszevetve ugy gondolom, hogy egy teljesen jol felépitett ligyfélszerzési stratégiaval
rendelkeznek.

Eva adott év novemberében mindig elkésziti a kovetkezd év pénziigyi tervezetét, ezzel egyiitt
pedig a kovetkezd év marketingtervét is 0sszeallitja. Ennek értelmében arajanlatokat kér az
egyes hirdetési lehetOségekre, illetve megnézi az adott év promocionak az eredményességét,
amely alapjan el tudja donteni, hogy van-e értelme megismételni ezeket. A pénziigyi terv

alapjan pedig eltervezi, hogy mekkora 6sszeget tud a jovoben marketingre forditani.

6.4. Online jelenlét a MAN Service Zalai Jarmiijavitd Kft. életében

Az ,Interjualanyok és vallalkozéasaik” részben mar emlitettek alapjan, a MAN Zalaegerszeg
indulasakor a cég a Zala Volan Zrt. telephelyén miikodott, ezaltal abban az idében a munka
zOomét a Zala Volan Zrt. biztositotta. Ezen kiviil mar akkoriban is voltak vallalkozasok, amelyek
a MAN Zalaegerszeget keresték meg javitasi tevékenységgel, igy a kezdeti idokben kiilondsen
nem volt sziikség iligyfelek toborzasara, ugyanis a munka szinte ,,hadzhoz jott”, ezaltal pedig a
marketing kissé hattérbe szorult.

Az 1j telephelyre koltozést kovetden azonban a MAN Zalaegerszeg életében is jelentdsebb
szerepet kapott a marketing, amelyre azota is nagy hangsulyt fektetnek, ugyanis gy gondoljak,
hogy az tigyfélkor bovitésére mindig sziikség van.

Az internet ¢és ezzel a kozosségi média térhoditasa a Jarmiijavitora is hatassal volt. Az online

marketing egyre jelentdsebb szerepet kezdett el jatszani a cég életében. ,, 2023-ban nem lehet
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azt varni, hogy a munka magatol ,, hazhoz jojjon”. Meg kell dolgozni az uj tigyfelekert, erre
pedig az online csatornak nyujtjak a legkézenfekvobb megoldast napjainkban” (Cseke Gébor).
Bar, mint a legtobb vallalkozasnal, a MAN Zalaegerszeg életében is jelen van az, hogy sok
igyfél ajanlas utjan érkezik hozzajuk, azonban a cég ennek ellenére is fontosnak tartja a
digitalis térben torténd hirdetést. ,, A cégeknek hirdetniiik kell magukat az online térben, hiszen
ezaltal nagyobb ismeretségre tehetnek szert. Ha egy vallalat nem él az online csatorndk
lehetoségeivel, és nem nyilvanul meg a digitalis térben, akkor sokkal nehezebben valik ismertté,
ezaltal pedig kevesebb potencialis tigyfélhez fog eljutni” (Biczo Gydngyi).

A véllalkozas a kozdsségi média feliiletek koziil a Facebook-on van jelen. ,, 4 kozosségi média
feliiletek koziil egyértelmiien a Facebook volt a legjobb valasztas szamunkra, ugyanis ezt a
platformot tudjuk leginkabb a MAN Zalaegerszeg szakteriiletéhez igazitani, és az sem mellékes,
hogy mivel ez az alkalmazas a legtobb felhasznaloval rendelkezo feliilet, itt lehet elérni a
legtobb potencidalis tigyfelet” (Cseke Gabor).

A cég egyébként heti rendszerességgel frissiti, és tartalmakkal latja el a kdzdsségi oldalat.
Képes ¢s szoveges forméaban is posztolnak, mindig a céget érintd aktudlis témakkal
foglalkoznak, kiemelten kezelik az akcidkat, valamint allashirdetéseket is az oldalon szoktak
feladni. Ezen kiviil pedig a Facebook altal kinalt fizetett hirdetés lehetdségével is €lnek, hogy
még tobb esetleges potencialis ligyfélhez jusson el a cég hire.

A MAN Zalaegerszeg rendelkezik sajat weboldallal is, ahol lathaték a cég szolgaltatasai,
elérhetdségei, valamint a betoltésre varo allasok. A honlapon keresztiil lehetéség adodik a
vallalattal felvenni kapcsolatot, illetve online alkatrész vasarlas is lebonyolithato. A cég a
weboldalra beagyazta Facebook-profiljat is, igy a honlapra latogatok egy kattintassal
atkeriilhetnek a k6zosségi média feliiletre, illetve forditva is elmondhaté ez, ugyanis Facebook-
oldalukon is fel van tiintetve a vallalkozas honlapjanak a linkje. Az oldal keres6optimalizaldsara
(SEO) is sok figyelmet forditanak, hogy a Google keresdmotorjaban minél jobb helyezést érjen
el a cég honlapja.

Az online feliiletek menedzselését a vallalat egy marketing szakemberrel kdzosen végzi,
ugyanis ugy gondoljak, hogy igy lehet a leghatékonyabban kivitelezni az online térben vald
hirdetést.

Természetesen a cégnek megvannak a jovOre nézd stratégidi és célkitlizései a
marketingstratégiat tekintve. Egyelre a vallalkozds nem tervez 0j kozosségi feliileteken
megnyilvanulni, ugyanakkor nyitottak az 0 otletekre is, ezaltal pedig, amikor az Gjgeneraciot
célzo TikTok-rol kérdeztem az interjualanyokat, egyontetiien az volt a valaszuk, hogy nem

kizart, hogy a jovében megnyilvanulnak a feliileten, ugyanis manapsag hatalmas
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népszertiségnek orvend az applikacio. ,, 4 TikTok-ra torténd tartalomgyartasunkat leginkabb a
piac fogja meghatarozni, ugyanis egyelore ez a fiatalok feliilete, nem igazian a mi
célcsoportunkat célozza, azonban mivel egyre elterjedtebb az applikacio az idosebb

korosztalyok korében is, igy soha ne mondd, hogy soha!” (Cseke Gébor)

Interjualanyaim alatamasztottak a szekunder kutatdsom soran talalt allitast, miszerint az online
térben valo hirdetésnek egyre nagyobb jelentdsége van a vallalatok életében. A megkérdezett
vallalkozasok ugyanis egyértelmiien allitottak, hogy az ligyfélszerzés koriilményeit 1ényegesen
megkonnyebbitik, €s hatékonyabba teszik az online csatorndk, igy probalnak élni ezeknek a
térhoditasaival. Ennek alapjan a meginterjavolt cégek egyértelmiien torekednek arra, hogy jelen
legyenek a kiilonb6zd online feliileteken.

Bar Zalaegerszeg egy kis varos, igy gy gondolom, hogy az interjikban emlegetett ,,sz4jrol-
szajra” marketingnek, tehat az ajanlas Gtjan torténd ligyfélszerzésnek még erdteljesebb szerepe
van, ugyanis a kis varos mivoltabol adoddan konnyebben terjednek a pozitiv €s akar negativ
vélemények a vallalkozasokrol. Ezt az interjualanyok is egyértelmiien alatamasztottak, ugyanis
6k maguk is tapasztaljak, hogy szamos {igyfél jut el hozzajuk masok ajanlasa altal. Ennek
ellenére azonban azon a véleményen vannak, hogy igenis sziikség van az online térben valo
jelenlétre, foleg, ha a véllalkozas tigyfélkorbovitést tervez.

Az interjuban elhangzottak alatimasztjak azt az allitast is, hogy elsdsorban még mindig a
Facebook az a platform, amelyre a vallalatok leteszik a voksukat, ha a k6zosségi médiaban vald
jelenlét mellett dontenek. Ez nem véletlen, hiszen a feliilet 2006-0s berobbanasat kdvetden
hatalmas népszeriiségre tett szert, ez pedig azota sem valtozott, sot: A Mark Zuckerberg altal
l1étrehozott kozosségi oldal a mai napig a legtobb aktiv felhasznaldval rendelkezd kozosségi
média platform. Napjainkban a kiilonb6z06 social media feliiletek tarhdza jelentds, egyre tobb a
feltorekvo platform, ennek ellenére a Meta altal birtokolt Facebook-ot évek o6ta senki nem tudja
letaszitani a tronrol. Ezek alapjan pedig nem véletleniil rendelkezik a legnépszeriibb kozosségi
média feliilet cimmel, és nem csoda, hogy a beszélgetések sordn az interjualanyok gyakran
azzal érveltek a Facebook-on vald jelenlétiik mellett, hogy ott tudjak elérni a legnagyobb

potencialis tigyfélkort korosztalytol fliggetleniil.
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7. Osszefoglalas

A szakdolgozatom elkészitésével egyértelmlivé valt szamomra, hogy az online és a k6zdsségi
is tisztdban voltam a ténnyel, hogy a digitdlis csatorndkon valé hirdetés a cégek
marketingkommunikéciojaban eldkeld helyet foglal el manapsag, azonban a szekunder ¢és
primer kutatdsom altal szerzett informaciok még jobban raerdsitettek erre.

A vallalkozasok online térben vald megjelenésének egyértelmii oka, hogy a fogyasztok is egyre
inkabb terelédnek at a digitalis csatorndkra informéacioszerzés, tdjékozodas vagy akar
szorakozas, kikapcsolddas celjabol. Egyre nagyobb igényiik van arra, hogy kommunikaljanak
a vallalatokkal, és hogy azonnali reakciokat kapjanak t6liikk, amit a tradicionalis marketing
eszkdzei nem tesznek lehetove.

Az online csatornak térhdditadsaval tehat a kommunikécio is egyre inkdbb digitalis irdnyba
halad, ami azt eredményezi, hogy az egyiranyu informéciokozlést felvaltja a kétiranyt, amely
az egész kozosségi média alapjat is adja. Az ebben rejld lehetdségeket pedig fel kell ismerni, és
ki kell hasznalni, hiszen nagy elényre tehet szert az a vallalkozés, aki kozvetlen mddon
kommunikal a potencialis fogyasztdival.

Naponta torténik valtozas az internet vildgaban, ez aldl pedig a k6zosségi média sem kivétel. A
vallalatoknak folyamatosan kovetniiik kell a fejleményeket, és Iépést kell tartaniuk az
ujdonsagokkal. Bar nyilvanval6, hogy minden vallalkozas mas lehetdségekkel rendelkezik, és
nem egyszerli feladat a folyamatos valtozashoz vald igazodas, mégis a social media adta
lehetdségeket hasznukra kell forditaniuk, és ahelyett, hogy csak a kihivast és a nehézségeket
latjak meg benne, észre kell venniiik az ebben rejld potencialokat.

Természetesen minden vallalkozas a sajat lehetéségeihez mérten terjeszkedik az online térben,
¢s ez igy is van jOl, ugyanis nem kell minden cégnek az 6sszes kozosségi oldalon jelen lennie.
Ennek ellenére azonban batran fel lehet fedezni egy-egy Gjjonnan felbukkan6 platformot, és azt
minél inkdbb a cég filozo6fidjdhoz igazitani, ugyanis kelld kreativitassal barmelyik platformot
meg lehet hoditani, még akkor is, ha a vallalat gy gondolja, hogy ez az ataluk képviselt
szakteriilettdl teljesen tavol esik.

Azért is érdemes az online marketing és a k6zdsségi média csinjat-binjat elsajatitani, ugyanis,
a jovoben még inkabb hoditani fog ez a jelenség, és talan most még el sem tudjuk képzelni,

hogy milyen varatlan 0jitdsok és innovaciok allnak eldttiink, azonban az biztos, hogy hatassal

crer
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Mellékletek

Interjukérdések

1. Bevezetés

Kérem, mutatkozzon be par mondatban!
Kérem, meséljen a cégrol!

Honnan indult és hol tart most a vallalkozasa?

2. Ugyfélszerzés/iigyfélkezelés

Hogyan emlékszik vissza arra id0szakra, amikor a vallalkozasa elindult, nehéz
volt akkoriban kezdd vallalkozasként ligyfeleket szerezni? Hogyan tett szert
akkoriban tigyfelekre?

Az On viéllalkozasa hogyan talalta/taldlja meg az iigyfeleit/vasarloit? Mi az
Ondk szamadra legjobban bevalt ligyfélszerzési stratégia? Hol taldlnak Ondkre a
vasarlok/iigytelek?

Milyen Iényeges valtozasok torténetek az elmult évek soran mind szakmai, mind
pedig ligyfélszerzési vagy akar tligyfélkezelési szempontbol ahhoz képest, mint

amikor vallalkozasa elindult?

3. Altalanossagban vélemény az online marketingrdl

On szerint az online marketingnek milyen jelentdsége van a véllalkozasok
¢letében? Fontos, hogy egy cég hirdesse magat az online térben? Miért?

Mit gondol, online marketing nélkiil lehet sikeres egy cég 2023-ban? Miért?

4. Online jelenlét a cég életében

Mennyire tartja fontosnak, hogy a véllalkozésa jelen legyen a kdzdsségi média
feliileteken? Hasznalja vallalkozoként a kozdsségi médiat marketingre, ha igen,
mely feliileteket? Es miért pont ezeket vélasztotta?

Mennyire kezelik aktivan ezeket a feliileteket?

Milyen jellegii posztokat gyartanak ezekre a feliiletekre, mit posztolnak? Képes
vagy inkabb szoveges formaban posztolnak?

Rendelkeznek sajat weboldallal? Ha igen, akkor ezt rendszeresen frissitik?

Elnek a fizetett hirdetések lehetdségével? Ha nem, akkor tervben van a jovoben?
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El tudné képzelni, hogy az Gjgeneraciot célzo platformokon (pl.: TikTok) jeleniti
meg a céget ¢s ezekre a feliiletekre gyart tartalmat?

Az online feliileteikre gyartott posztjaikat sajat maguk tervezik vagy egy
marketing szakemberre bizzak? Miért?

crer

pl.: mas kozdsségi média feliiletekre torténd regisztracio? Miért?
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Szakdolgozatom a kbzdsségi média marketing jelentéségét hivatott vizsgalni. A dolgozat
megirasaval tobbek koézott arra prébaltam valaszt adni, hogy a kézdsségi média milyen
hirdetési lehetéségeket nyujt a vallalatok szamara, milyen célokra hasznalhatd, illetve milyen
Az internet vilagaban naponta térténnek valtozasok, ez alél pedig a kozosségi média sem
kivétel. A vallalatoknak folyamatosan kdvetniik kell a fejleményeket, valamint az
ujdonsagokat, és Iépést kell tartaniuk ezekkel. Bar nyilvanvald, hogy minden vallalkozas mas
lehetéségekkel rendelkezik, és nem egyszeri feladat a folyamatos valtozashoz valé igazodas,
mégis a social media adta lehetéségeket hasznukra kell forditaniuk, és ahelyett, hogy csak a
kihivast és a nehézségeket latjak meg benne, észre kell vennitk az ebben rejlé potencialokat.
Témavalasztasomat azzal indokolnam, hogy a kdzosségi média az egyik legaktualisabb téma
napjainkban, féleg, ha a marketingrél és a reklamok vilagarél esik sz, hiszen minden idealis
vallalat rendelkezik marketingstratégiaval, amelyben a kodzdsségi média manapsag igen
elékel6 helyet foglal el. A hirdetés lehetéségére ugyanis az online fellletek nyujtjak az egyik
legjobb megoldast 2023-ban. Ezenfelll azért is érzek erés motivaciot, hogy megismertessem
az olvasot a kdzosségi média marketinggel, hiszen jomagam is a Z-generaciot erésitem,
szamos koOzOsségi média fellleten jelen vagyok, ezért ugy gondolom, hogy sokkal
hitelesebben tudom ismertetni ezt a vilagot, hiszen sajat tapasztalataim alapjan tudok
beszamolni az ezeken a fellleteken zajlo tevékenységekrél.

Primer kutatdsom soran vizsgalat ala vettem, hogy Zalaegerszegen, kulonbdzé iparagakban
tevékenykedd vallalkozasok életében milyen szerepet tolt be az online marketing, illetve ezen
belll a kozosségi média. Ennek célja az volt, hogy gyakorlati oldalrél is meg tudjam kozeliteni
a témat, illetve, hogy konkrét példakkal is éljek.

Szakdolgozatom elkészitésével egyértelmiivé valt szamomra, hogy az online és a k6zosségi
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Eddig is tisztaban voltam a ténnyel, hogy a digitalis csatornakon valo hirdetés a cégek
marketingkommunikaciojaban el6kelé helyet foglal el manapsag, azonban a szekunder és
primer kutatasom altal szerzett informacidk még jobban raerdsitettek erre.
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