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Uj trendek jelentek meg nemrégiben a média és rtingkeeriiletén egyarant, modositva a véllalatok
és fogyasztoik alapvétjellemzit és attitidjét. Szamos cég hiszi azt, hogy jelenlétik a ké&gis
médiafellleteken kulcstény&za sikerhez. Mindazondltal ezek a tendencidk egwiittak egyfajta
stratégiai ,rovidlatassal” azon cégek szamara, akik integraljdk ezeket az eszkdzoket. Az egyik f
probléma az, hogy az Uzleti szekdplritkan tudjak csak megkllonbodztetni a kilonfélzéssegi
média tipusokat (pl. k6zdsségi oldalak, mikroblggokgosztasi fellletek).

A k6zdsségi média abban segit a vallalatoknak, lifigagondoljak marketing Gizeneteik tradicionalis,
egyiranyl kommunikacioés folyamét, és beépitsengklgfgjta, kétirAnyd kommunikéciét marketing
stratégiajukba, ahol mér a felhasznélok képeseddtaat Iétrehozni, moédositani, megosztani, valamint
parbeszédet folytatni a vildghalon &évegtobb tartalomrél. Kutatdsunkban kihangsulyozzak
kozosségi média mint marketing stratégiai eszkamfsagat.

Ezzel egyltt megjegyezziik, hogy sok cég nem ismé&iilonféle kozosségi média tipusokat, és azok
tulajdonséagait. Kietzmann et al. (2011) szerintfhékcionalis blokkja 1étezik a k6z6sségi médianak,
melyek alapjat képezik annak, hogy megértsiikddésének sajatossdgait. Ezek az elemek a
kovetkedk: identitds, pérbeszédek, megosztas, jelenlét,cda@ptok, hirnév és csoportok.
Elofeltevésiink szerint ezek a funkcionalis blokkok Ugzelhetk, mint hozz4jarulas a véllalat
segithet a véllalatoknak abban, hogy megértséknineokdzosségi platformok természetét, ezen
keresztil pedig, hogy megvalaszoljak a koveikezrdéest: mely kozdsseégi fellleten legyenek jedsn,
hogyan hasznaljak ezeket az elemeket, mint steitégrkdzoket.

New trends affected the media industry recenthdifying the elemental characteristics and attitudes
of companies and consumers as well. Numerous figfisve that their presence on the social media
(SM) surface is the key element to success. NelesH) these tendencies involve a myopia of siyrateg
for firms who do not integrate these tools. Onenmaioblem is that business actors can rarely
differentiate the various types of SM (e.g. sociatworks, microblogs, publishing sites, sharing
surfaces).

SM helps companies to rethink the traditional orssrwommunication flow of their marketing
messages and to incorporate a hew, two-way commitimricflow into their marketing strategy, where
users can create, modify, share and discuss magérbon the web. In our research, we emphasize
the importance of SM as a marketing strategy tool.

Nonetheless, most of the firms are not acquainiéd tive different types of SM and the attributes of
them. By Kietzmann et al. (2011), there exist séupational blocks in SM, which are the basis of
understanding how it works. These elements arefdlewing: identity, conversations, sharing,
presence, relationships, reputation and groups. Wgothesize that these functional blocks can be
treated as contributions to the firm’s marketingagtgy. In our literature review, we would likelty

the foundations of our theoretical implications,igthhelp firms to understand the nature of the romli
social platforms, hereby to answer the questionwbiat social platforms should the firms be present
and how they should use them as strategic tools.

Kulcsszavak: kozésségi média, kozosségi media fankbis blokkjai, online marketing
stratégia
JEL kédok: M19, M31
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1. BEVEZETES

A vilagszerte 2,1 milliard internethasznald kozaill5 éves kor folottiek 82 szazaléka (1,2
milliard felhasznald) hasznal kozésségi média exikét (kozossegi haldzathoz csatlakozik,
blogot ir vagy olvas, stb.) az Internet World Statiatai szerint. Ez az arany jelént
elmozdulast jelent a 2008-as, 75 szazalékhoz k&Sestial Networking Watch 2011). A
vildg legnagyobb koz6sségi halézata, a Facebook, tofint 800 millié felhasznaldval
rendelkezik vilagszerte, és csak 2011-ben 200dmiijitaggal Bvilt (Socialbakers 2012). A
legnépszdibb mikroblog szolgéltaton, a Twitteren 100 millitia felhasznalé van jelen
(akik legalabb naponta egy alkalommal bejelentkkezae oldalra). Ezzel egy dtbhen a
percben, és 2 milliard megtekintést szamlaltak atf@mon 2010-ben (Metekohy 2010).
Roéviden elmondaté, hogy a ktzosségi média jelentsgahatatlanul terjed és fokozatosan
fejti ki hatasat mindennapi életiinkre.

A kbzossegi média (] trendet jelent azon cégek arams, akik online vagy offline csatornan
keresztll prébalnak kommunikalni fogyasztoikkalGhobal Fortune 500 cégei példaul egyre
novekw mértekben hasznalnak kdztésségi meédia eszkozokatt€l, Facebook, Youtube,
vallalati blogok) kommunikaciés kampanyaikban. BomsMarsteller (2011) szerint ezen
vallalatok 25 szazaléka aktivan hasznalja mind gy hk@zosségi média platformot, és ezzel
egy idbben 84 szazalékuk hasznal legalabb egyet kozlikkdk B média alkalmazasok remek
lehetiségeket jelentenek azon cégek szamara, amelyekttegy@éretnének tkodni
fogyasztoikkal, Gzleti partnereikkel és szallité@kk

Tarig-Wahid (2011) kértives felmérése kiemeli a kdzosségi média fontosségges
kornyezetben, a platformra forditott, egyre névekmarketingbiidzsé vonatozasaban. Az
adatok szerint 77 szazalékos emelkedés tortere@skégi média koltések tekintetében, mig a
hagyomanyos marketingre forditott bidzsé névekelémagazinok esetében csupan 13
szazalékos, a radioreklam esetén 9 szazalék, mty@ratok esetén 7 szazalék. Tovabbi
tanulmanyok eredményei azt mutatjdk, hogy a kozfissediara forditott reklamkoltések
elérelathatéan megnégyszedenek a kovetkey 6t évben (eMarketer 2010). Osszefoglalva
elmondhatd, hogy a k6zdsségi média fontos téhgek vallalat szaméara a mindennapi Gzleti
folyamatokban, és elkerilhetetlen lefsgiggé valt a marketing gyakorlat szamara is.
A k6zOsségi média tdbbé mar nem egy trend a cégéknara, hanem maga a val6sag.”
(Chung-Austria 2010, 582.).

A kozossegi média kontextusaban elengedhetetlegy iefinidljuk magat a jelenséget,
figyelembe véve a meghatdrozdsok sokasagat. Enregvatdsitdsahoz Osszégyik és
rendszerezzik a kulénféle megkozelitéseket ésdgrguk azt, amelyik a legrelevansabb a
kutatasi probléméankhoz. A megkilonboztetés elketilien azon cégek szamara is, amelyek
meglé rendszereikil és folyamataiktdl figgen valasztanak a kulonféle k6zdsségi média
eszkozok kozul azon célbdl, hogy jobb eredményélenek el.

V4

alapvetésiinket, mely a tradicionalis kommunikaciétyamat megvaltozott szerepére
vonatkozik. A hagyomanyos médiaban az informactbéd a cégek allitjiak 8] és egy
iranyban aramlik, masképpen szllva az Uzenetetgaboésatja ki a célkbzonség szamara
(one-to-many). A kdzosségi media kornyezetébemfazrmaciot a felhasznalok allitjakseés
terjesztik el (many-to-many) (Tarig-Wahid 2011). BZolyamat az informacio és a tudas
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demokratizalodasat tdmogatja (Evans 2008) és aldartfogyasztoit tartalom @&llitokka
alakitia (Botha et al. 2011). Ez pedig nemcsak dlalfok fogyasztokkal valo
kommunikécidjdnak maédjat valtoztatta meg, hanemualeti folyamatokat is: a cégek
részeseivé valhatnak a fogyasztoi kommunikaciolddsl kovetkeden adodik a kutatasi
kérdés: hogyan épitsék be a cégek a kétiranyu kamideiot marketingstratégiajukba?

A kozosségi meédia gyakorld szakemberei hasznalfgacgbookot, a Twittert, a YouTube-ot
és a Second Life-ot Gzleti szinten is, mivel a l&&&di média lehété teszi szamukra, hogy a
tradiciondlis eszkdzokhoz képest alacsonyabb Igetséés magasabb hatékonysaggal
vegyenek részt a vegfogyasztdikkal valé kapcsotatbéKaplan-Haenlein 2010).
Mindazonaltal, a k6z6sségi média Ujfajta gondollsmaddot igényel. A siker nem biztositott
csak azért, mert egy vallalat létrehozta sajatilpabfegy kozosségi halézaton. Emiatt van
szilkség egy Uj szemléletre, mely a kdzosségi mendieketing stratégiaba valo Ultetését
jelenti. A szervezeti kommunikacio demokratizalddés ennek fényében a vallalatoknak fel
kell ismernitk a kdzosségi médidban de@rét és kockazatot is. Azonban sok cégvézet
vonakodik a bevezetés kapcsan és képteleridkreasaikat ugy allokalni, hogy a kdzosségi
média stratégiafejlesztéséhez hatékonyan hozza@akl (Kietzmann et al. 2011).
Ennélfogva cikkiink egyik célja, hogy eloszlassa @dsségi média fogalmak kaoruli
értelmezési hianyossagokat. Kietzmann et al. (2@lapjan bemutatunk egy elméleti keretet,
mely a kdzésseégi média hét funkcionalis blokkjhtsittralja (1. identitas; 2. parbeszédek; 3.
megosztas; 4. jelenlét; 5. kapcsolatok; 6. hirnév,csoportok). Ezek a blokkok egyutt
segithetnek a kutatéknak megeérteni a jelenséged @enedzsereknek, hogy megeértsék a
k6zonséguket és azok sziikségleteit. Tovabbé fielridk, hogy ezek a funkciondlis blokkok
beépitheiek a marketingstratégidba és segithetik a valld@tabban, hogy megértsék a
folyamatosan valtozé kozosségi média kornyezetét i kérdésre keressik a valaszt a
tanulmanyunkban: milyen k6zdsségi platformokon &gk jelen a cégek, és ezeket hogyan
hasznaljak, mint a stratégiai eszkdzoket a jobtraény elérése érdekében?

Ebben a kontextusban korabbi kutatasok még nemgdlizk hasonlé mélységben a

problémat. Ez a cikk elméleti megkozelitésben t@ljgya k6zosségi média szerepét, vazolva
annak beagyazottsdgat a kommunikacios és marketidbgbe egyarant. Tovabba, tobb

menedzseri implikaciot és gyakorlati problémat Vwamk azon vallalatok szamara, melyek

sajat kozosségi meédia stratégiajukat szeretnékstdgni. Végezetil pedig, fontos kitérni

jovébeli kutatasi irAnyokra a témaban, melyek alagetnek tovabbi kutatasoknak.

2. AKOZOSSEGI MEDIA FOGALMA ES KLASSZIFIKACIOJA

A marketing és média ipardgakat befolyasol6 egyjktrand az online alkalmazasok
elterjedése. Ezen alkalmazasok koérébe tartozik addsigi meédia, amely nemcsak a
felnasznaldkra/fogyasztokra van hatassal, hanemallatokra is egyarant. Habar a
népszeisége és a felhasznalasa ezen eszkdzoknek folyanatdsekszik, ennek ellenére
nehéz pontosan meghatarozni a k6zdsségi médianfagals elemeinek korét. A marketing
szakirodalomban nem talalhatunk egységes meghatirazinte minden leiras mas oldalrél
kozeliti meg ezt a fogalmat.

Kaplan és Haenlein (2012) szerint a k6zosségi melyian internet-alapu alkalmazasokbol
all, amelyek a web 2.0-ra, mint technikai fellle#@itenek, és felhasznalok altal létrehozott
tartalmak létrehozasét és cseréjét teszik tetéet
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Nair (2011) alapjan a kozosségi média olyan es@tzdakar, amelyekébb elemei a
tartalommegosztas, a vélemények és nézetek megasaténédia, valamint a kapcsolatok és
kotodések a felhasznaldk és a véllalatok kozott.

Blackshaw és Nazzaro (2004, 2.) értelmezésébem alyaonline informacioforrasokrol
beszélhetiink a kozosségi média kapcsan, amelyekdelrmsznalok hoznak létre,
kezdeményeznek, aramoltatnak és felhasznalnak ablo@lbdl, hogy egymast ,oktassak”
kulonb6a termékek, markak, szolgaltatasok, személyisége&nadk kapcsan.

Egy masik szemszdgbnézve a kozosségi média leirhatd stratégiakér{Cahen 2010),
amely né#pont meghatarozo a kutatas szempontjabol, hiszeih ennek a megkodzelitésnek
az eBsitése.

Hiedelmek szerint a k6zdsségi médianak csak nétipoga létezik, mint pl. a Facebook, a
YouTube vagy a Twitter, illetve viszonylag koringzeket az eszkdzoket hasznélni. Ezen
téves veélekedések akar egy stratégiai ,rovidlatkeVetkezményei lehetnek, hiszen a
kozosségi média és elemei viszonylag komplex jélgels. Eppen ezért a fogalom
koérvonalazasa utan szikséges a kozosségi mediabkidd eszkbzeinek differencidlasa
(Mangold-Faulds 2009; Botha et al. 2010; Kaplanitigia 2010), amely kilonbségek
megtételére az Uzleti élet sze@phyakran nem képesek. Stratégiai szempontbdl @abal
fébb kategoridk lehetnek meghatérozoéak: blogok, kolativ projektek, tartalommegosztok,
mikroblogok, k6zosseégi oldalak, k6zdsségi hireleetatmazé oldalak és a virtualis vilagok
(1. abra).
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A blogok specialis tipust weboldalak, amelyek tobbségétamszpmeélyek birtokoljak és
irjdk, de vallalatok altal thamogatott blogok iseté&tek természetesen. Ezen fellletek leginkabb
naplokként irhatéak le, ahol a tulajdonos és aghito egyarant hozzaszoélhat, vagy képet,
videot és egyéb linket csatolhat a meglértalomhoz.



) , MOK oIz
ONLINE MARKETING SZEKCIO, 8. SZ. TANULMANY

A kozosségi oldalaka legismertebb és elterjedtebb k6zdsségi méplies tipl. a Facebook) a
felhasznaldk kozotti kapcsolat létrejottéet és famdisat segitik 81 Ezen alkalmazasokkal a
résztvevk képesek személyes profilokat Iétrehozni (amelgklr fényképeket, videdkat,
hangfajlokat vagy blogokat is tartalmazhatnak, tet#nte barmilyen tipusu informacio
megtalalhaté rajtuk), ismésoket meghivni a részvételre, masik felhasznaldfiljto
bongészni vagy kéepesek egymasnak Uzeneteket isrkiild

A blogok egy specialis tipusai raikroblogok pl. Twitter), amelyek leginkabb atmenetnek
tekinthetek a blogok és a kdztsségi oldalak kozott, a felm@dk pedig képesek feltletiikon
rovid Uzeneteket kildeni és olvasni.

A kollaborativ projektel(pl. Wikipedia) soran a tartalmakoééllitasa tobb felhasznalé altal
kozdsen torténik és dthen akar parhuzamosan is torténhet, illetve ithraszerék egyben
veégfelhasznalok is.

A tartalommegosztélolyan kozosségként irhatdak le, ahol a felhasknahigosztanak
kulonbo® mediatartalmakat. Megkulonbodztethetiink videomeigosfpl. YouTube) és
képmegosztd (pl. Flickr) oldalakat.

A kozosseégi hireket tartalmazo webolddkthetivé teszik barmilyen informéacié megosztasat
az internet barmelyik rész#r

A virtudlis vilagok olyan haromdimenziés kornyezetet biztositanak,l ahdelhasznalok
személyre szabottan jelenhetnek meg virtualisara &alos élethez hasonldéan kerilhetnek
egymassal kapcsolatba.

Kaplan és Haenlein (2010) klasszifikacios séemagjtgobban megérteni a kozossegi média
tipusainak tulajdonsagait. A klasszifikacié egyikdnzidja a média szempontjabdl jellemzi a
kulonbo® tipusokat, és ezen szempont szerint téridmsgalja. A kilénbo& tipusu médiak
eltés szinti tarsas jelenléttel (vizudlis, fizikai és akuszsikkapcsolat érhétel altaluk)
rendelkeznek, amely jelenlétet meghatarozza a nipdsakozvetlenségi szintje (személyes
pl. szemdl szembeni kommunikacio, kozvetitett pl. teleforsidgetés) és a média
egyidejisége (szinkron pl. az@that, aszinkron pl. az email). Az elmélet szemikbzvetitett
és aszinkronikus kommunik&ciok esetében a taréaxslge alacsonyabb szintesz. A masik
kapcsolodo elmélet a média gazdagsagat irja lelyssmerint minden kommunikacios forma
célja a bizonytalansag cstkkentése. Kaplan és Hiagklhsszifikacidjanak masik dimenzidjat
a tarsas folyamatok jelentik: az dnprezentaciézé8rakozzétételt. Az ébbi dimenzio azt a
folyamatot irja le, hogy egy tarsas interakcidba&@sztvevk nemcsak hatni akarnak a
folyamatban résztvékre, hanem kontrollalni is a réluk masokban keltethyomast. Az
utoébbi dimenzié pedig a szoros kapcsolatok - anhkely@llalatok és fogyasztok kozotti
kapcsolatnak lehetnek a céljai - éejését irja le (allokalja.)

3. ELMELETIHATTER

Miutan definidltuk a k6z6sségi média fogalmat éegarizaltuk a kilonféle tipusu kézosségi
meédia eszkozoket, érdemes kitérni ezen tipusoknaéllalatokra gyakorolt hatasara és a
kommunikacié mdadjara a fogyasztokkal. A kdzosségdia jelenségének ndvekbefolyasa
van, tobb szempontbdl is: egyrészt hatassal vam hogy a felhasznalok hogyan és miért
kommunikédlnak egymassal (Parsons 2011). A jelenségpveben interaktiv, és a
felhasznalok képesek rajta keresztll informaciotgosetani egymassal. Masrészt a
marketingkommunikécié lehétégeit képes Kkiterjeszteni. Az egyiranyd kommurg&c
modell6l valé elmozdulas egy komplexebb, kétiranyd modedinydba az informacio
demokratizalédadsanak folyamata, ahol nem csupdalat@k kommunikalnak a fogyasztoik
felé, hanem a fogyasztok is kommunikalnak egymgssanhgold-Faulds 2009).



A kommunikacios folyamatban bekdvetkezett valtaréga utan von néhany kdvetkezmeényt
a kozosségi médiat hasznald vallalatok szamara.gMdnés Faulds (2009) szerint a
k6zosségi média a marketingkommunikacios mix Upridi elemét jelenti. Tradicionalis
marketingkommunikaciéban a tartalom, gyakorisadgziis és a média mind szervezeti
kontroll alatt allnak és az alapdetmarketingkommunikaciés mix elemeken keresztil
(reklamozéas, személyes eladas, public relationsekidimarketing, eladasdsztonzés) a
kozvetlen iranyitas biztositotta valik. Mayzlin () szerint barmely, ezen a megkozelitésen
kivil esh informacidaramlas periférikus, és éredheaitast nem fejt ki a piac dinamikjara.

A kbzosségi média vilagaban a tartalom, dzités, a gyakorisag €s a médium feletti kontroll
jelentbsen lecsokken: nevezetesen a vdllalatoknak kevekdtsHségik van arra, hogy
befolyasoljak a fogyasztéi dontést. Ennék dka, hogy léteznek olyan kdzésségi média
platformok, melyek teljes mértékben fiiggetlenek érehozé szervezétt vagy annak
dgynokeitl. Ezek a fellletek lehévé teszik, hogy a fogyasztok egymas kozotti
kommunikécidja javuljon. A kialakul6 péarbeszédekdigemagukkal hozzak a kovetkiez
felismerést a cégek szamara: nagy mennyisidormacio aramlik a kozosségi média
platformokon keresztlil a fogyasztok kozott termkidi és szolgaltatasaikrol, és meg kell
tanulniuk, hogy milyen médon reagaljanak ezekréarbhg@szédekre.

Ebben az 0 kérnyezetben a k6zosségi média hozessddplott a marketingkommunikécios
mixhez. Ennek kodvetkeztében egyrészt segithetillalatbkat, hogy interakcidéba lépjenek
fogyasztoikkal, méasrésir pedig leheivé teszi a fogyasztok szamara, hogy kozvetlendl
kommunikéaljanak egymassal (Tarig-Wahid 2011).

A kdzosségi média segitségével a cégeknek toblékdmik van arra, hogy figyeljenek a
fogyasztoikra, kommunikaljanak vellk, lelkesitséket és ravegyek arra, hogy egymast
tamogatva fejlesszék a vallalat termékeit és stalgéait (Stokes-Blake 2008). Ennélfogva a
marketingmenedzserek ugyan nem tudjak kontrollaminformacio terjedését a kdzossegi
médian keresztlil, de megvan a lékéglk arra, hogy ,megfeteliranyba tereljék a
tarsalgast” (Mangold-Faulds 2009, 365.).
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Osszefoglaléan megallapithatd, hogy a kozosségiamébban fokuszal a parbeszédekre,
interaktivab és gyorsabb, mint a klasszikus méliiefiek (Schultz et al. 2011), és a cégek
ingyenes marketing adatokhoz juthatnak rajta keéiiesA k6zossegi meédia hatasait mint
stratégiai éinydket tudjuk definialni. Mangold és Faulds (2082imos stratégiai@lye van
annak, ha egy vallalat k6zosségi média megoldasakatimaz. Ebszor is, interaktiv
kommunikéacié zajlik a vallalat és fogyasztoi kozdétabar a cégek nem képesek kdzvetlenl
kontrollalni a tartalmat, megvan az esélyik arragyhbefolyassal legyenek a tarsalgasra.
Emellett a felhasznalok agy tekintik a kozosségdi@e mint egy megbizhaté eszkozt, igy
alkalmazasaval a fogyasztok szélesebb koére feh@kuel. Ennélfogva Iétezik egy tendencia,
mely szerint a fogyasztok gyakrabban hasznaljdézisségi médiat, mint informacioéforrast,
mint mas médiafellleteket. Culnan et al. (2010)gé&szitett ezeket a stratégiabrejoket
tovabbi elemekkel. K6zdsségi médiat hasznalva,llalatoknak lehegisége nyilik arra, hogy
bel mikodésiket fejlesszék, Ujfajta modorikiidjenek egyutt fogyasztoikkal, vékkel,
Uzleti partnereikkel és szallitbikkal, ennek sorpedig értéket teremtsenek. Ebben a
folyamatban szerefpl fogyaszéik pedig valdszibb, hogy liségesek lesznek a céghez.
McAfee et al. (2011) kiegészitette ezeket amwpbket a kovetkar allitAsokkal: a cégek
szinte azonnali visszajelzést kapnak a felhaszi@loknelyeket beépithetnek termék- és
reklamkampanyaik fejlesztésébe vagy marketingksitatglokra is.

A szervezetkozi, valamint kdzosségek és egyénelbtkiokommunikacioban a kdzodsségi
meédia jelenis valtozasokat okozott (Kietzmann et al. 2011). Az kommunikaciés
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paradigmaban a fogyaszték nem akarjak, hogy puszé&mzaélienek hozzgjuk, hanem azt
szeretnék, ha a cégek figyelnének rajuk, kommun#wdk velik és valaszolnanak
kérdéseikre. Azon vallalatok, melyek valéban koraaolygondoljdk a kozosségi média
bevezetését és létre akarnak hozni ehhez ille§zkeldvans kézosségi média stratégiat,
azoknak ajanljuk a kodvetkézZejezetben bemutatasra kerifunkcionalis blokkok elméleti
keretét.

4. AKOZOSSEGI MEDIA HET EPIT OELEME

Kietzmann et al. (2011) szerint hét funkciondlistégleme létezik a k6zosségi médianak,
amelyek alapjat jelenthetik ezen eszkozokikédési mechanizmusanak megértésenek.
Feltételezésiink szerint ezek a blokkok hozzajamittka egy vallalat sikeres marketing
megeértsék az online kozosségi fellletek tulajdoaisags niikodését, ezaltal valaszolni
tudjanak arra kérdésre, hogy milyen fellleteken jedén lennie a vallalatoknak és hogyan
kell ezeket hasznalniuk, mint stratégiai eszk6zoket

Az épitelemek a kovetkéek: identitds, parbeszédek, megosztas, jelenlgicsikdatok,
hirnév és a csoportok.

A jelenléta felhasznalok elérhgtégét jellemzi az egyes kdzosségi média fellletdkeplan

eés Haenlein (2010) szerint a médium kozvetlenségim@cy) és az azonnalisaga
(immediacy) meghatarozo a k6zosségi médian vaddl@l szempontjabdl.

Az identitasblokk leirja, milyen mértékben fedik fel 6nmaguleafelhasznalok a kbzossegi
média fellleteken. Ezen funcionalis blokk kulonbdipusa informaciokat tartalmazhat (pl.
nevet, kort, nemet, foglalkozast vagy foldrajzi yet), illetve Kaplan és Haenlein (2010)
megfigyelése alapjan ezen informéaciok kore kiegéstll érzések és gondolatok
megjelenitésével is.

A parbeszédeka felhasznaldk kommunikacids (tjat reprezentaljakjely folyamatban
megjelennek a motivaciok és a tartalmak is, illeivgyakorisag is meghataroz6 szerepet tolt
be. Szamos kozOsségi média tipus aldpvetlja az egyének és csoportok kozotti
kommunikacié tAmogatasa, igy ezen blolkkik a leginkabb egyértelinelemnek. Ezen blokk
alapjdn megéallapithatd, hogy a véllalatok szamarpaebeszédek kezdeményezése és
manipulalasa kulcsfontossagu.

A megosztaa kilénbos résztvewk kozotti tartalmak cseréjének meértékeét jeldli.

A kovetked elem, akapcsolatoka résztvetk kozotti kotdéseket irja le. Annak a maddja,
ahogyan a felhasznaldék kapcsolodnak, gyakran mégimda azt, hogy az informécios
cserében milyen informaciok és hogyan csehékk. Az identitds és a kapcsolatok blokkok
kozott ebs kapcsolat Iétezik: minél magasabbra értékelikdaentitast a k6z6sségi média
k6zdsségen belll, annal magasabb értékelik a kipokat is.

A hirnév azt irja le, hogy a felhasznalok hogyan irjak femégukat, killondsen a tobbi
k6zosséghez viszonyitva. A légb mutatok: az ésség, az elérhétég, az érzelem és a
szenvedély.

A csoportoka kozosségeket vagy alkdzosseégeket jeldlik, amedpmelemei a kozosségi
médianakKeét fobb fajtaja lIétezik a csoportoknak: az egyik tipmsaamelyik nyitott mindenki
szamara, a masodik tipusnal a felhasznalé meg tsdjmi a kapcsolatait, és ezeket
kulonbo® csoportokba tudja rendezni

A parbeszédek, a megosztas, a tartalom, a jelédéh csoportok blokkok valamint a
k6zosségi média hasznalatanak fontossagat elekizasségi media elkotelédés modellje
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(Parent et al. 2011). Az elmélet szerint egy vatla tartalommal képes a felhasznalot a
kozossegi szféraba ,behuzni’, tehat katalizatorkémnikobdhet a fogyasztd esetében. A
tartalom a fogyaszté bevonddéasa utan modosul éstéipkdzotti megosztasa torténik. Ennél
a pontnal a vallalat elvesziti a kozvetlen irargit&hetségét az lzenet felett, és a
kommunikacié kétiranyava valik. Amikor az Uzenetridbnagy mennyiség beszélgetés
torténik, akkor létrejon az elkotelgdés vagy a részvétel, amely a jelenlét blokkhoz
kapcsolodik.

Az identitds blokk fontossagat Bagozzi és Dholak#®02) elemezte, akik szerint az
internalizacié és az identifikdci6 meghatarozé rasigji a virtualis k6zdsségekben vald
részvételnek. Dholakia et al. (2004) &iiitették ezt a kutatasi iranyt, és azt talaltalgyhaz
identifikacio és az internalizacio a két legmeghatabb tarsas befolyasolo téngez virtudlis
k6zosségekben vald részvétel szempontjabal.

A csoport blokkot Culnan et al. (2010) vizsgaltdkik eredményei alapjan a szervezeteknek
kozosséget kellene épiteniik és tanulniuk az iktedkbol. llletve ezen eredmények
kiegészitheiek Dholakia et al. (2004) javaslataival, amely s#est csoportnormak, a k6zos
megallapodas és a kozosségi identitds mind befdlydsnyesi a virtualis k6zosségekben
valo részvételnek.

A jelenlét az egyes felhasznalok eléiséigét jellemzi az egyes kdzossegi média fellleteken
Kaplan és Haenlein (2010) szerint a médium kdzmséige (intimacy) és az azonnalisaga
(immediacy) meghatarozo a k6zossegi médian vaddl@l szempontjabdl.

5. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

A kozosségi média novek\befolyasa és vilagszinelterjedése ellenére (pl. a Global Fortune
500 vallalatok kozil egyre tobb hasznalja), ezeilétgtel kapcsolatos jelenlegi kutatasok még
mindig gyermekcipben jarnak.

A kozosségi média a hagyomanyos marketingkommuidgaenixnek egy Uj, hibrid
elemeként tekinthét amely hatassal van a hagyoméanyos (egyiranyu) kamk@ciora. A
kutatasok kezdeti fazisban tartanak, amelyet al@satmaz a tény is, hogy nincs egyeriglm
vilagos és konzisztens meghatarozasa a kozossédja @égalmanak. Tanulmanyunkban
O0sszegyjtottik azon meghatarozasokat, amelyek a legmegimibbak stratégiai
szempontbdl.

Mindazonaltal a véllalatok tdbbsége nincs tisztadhdtzosségi meédia kulonkbripusaival

és azok tulajdonsagaival. A hét funkcionalis blof#lentitds, parbeszédek, megosztas,
jelenlét, kapcsolatok, hirnév, csoportok) bemutatak célja segiteni a vallalatokat, hogy
marketing céljaiknak megfel@n tudjak kivalasztani és alkalmazni a megteledzosségi
média eszkozt. Feltételezésiink szerint ezek a fonélkis blokkok hozzajarulhatnak egy
sikeres marketingstratégia kialakitasdhoz, és lnndadsszefoglalonkban ennek a nézetnek az
alatamasztasaiiztuk ki célul.

Culnan et al. (2010) javaslatai alapjan a valldaak a kozdsségi média elemeinek
alkalmazasahoz stratégidkat kell alkalmazniuk. Hgylatos €s szervezett stratégiai
alkalmazassal a véllalatok képesek lehetnek tigtedket teremteni. Eppen ezért egy sikeres
és hatasos stratégiai alkalmazas harom elemre @pldtos adoptacid, kdzossegeépités és
befogadoképesség. A tudatos adaptacio 6sszegeziedeati, hogy a megfelélinnovaciot, a
megfeleb helyen és idben kell adoptalni. A masodik elem a koézdsségepaésely az
épieleme a kdzosségi medianak, a befogadoképesség aedjelenti, hogy a vallalatnak
nemcsak fel kell ismernie az Uj tudast, hanem lazgtlell sajatitania.

Wilson et al. (2011) szerint négy kulonlbogdzosségi média stratégia kulonboztetheeg:
.elérejelzd szakember”,  kreativ kisérlei®z ,k6z0sségi média bajnok” és a ,kdzbsségi
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média atalakitd”. Az ,drejelzd szakember” stratégia ésorban azon cégeket jellemzi, akik
kerillik a bizonytalansagot és az eredményeket nggatapozott modon kivanjak mérni. A
.Kreativ kisérleted” stratégia soran a vallalatok magukba foglaljdkizonytalansagot, és a
szervezet célja a hallgatas altali tanulas. A ezt a ,bajnok” stratégia, amely soran ,nagy
kezdményezéseket terveznek kiszdmithaté eredméeljekls ezen stratégiaval a véllalatok
képesek azonositni a ,rajongdkat”. Az utolsé sgmteaz atalakitd stratégia, amely stratégiat
alkalmazOk gyakran szélesebb &orszocialis Uzlettel” rendelkeznek és ezen tipusu
stratégianak lehet a legnagyobb hatadsa a vallajptraa K+F tevékenységjt a partnerek
kivalasztasaig).

Kutatasi kerdésiunket eddig (melyik kozosségi méelidleten és hogyan kell jelen lennitik a
vallalatoknak) stratégiai kontextusban nem vizsgaitas kutatds. Azonban a cikktbbb
korlattal is szembesul: @zor is az irodalomdsszefoglalonk esetén szikségewspirikus
megebsitésre, amely jd@beli kutatasok alapjat jelentheti. Masrégazrem minden bemutatott
funkcionalis blokkot lehetett teljes Ki@n, a diszciplindban megtaladlhaté kutatasi
eredményekkel alatdmasztani

Osszegzésképpen megallapithatd, hogy mind az akaidéuotatoknak mind a vallalati
dontéshozéknak figyelembe kell venniik a kozosségdiat a marketing stratégia
vonatkozaséaban.
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