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Osszefoglal6

A digitalis trendek hatdsara a vallalatok és a fogyasztok alapvetd (kommunikacios) jel-
lemzdi megvaltoztak. Egyike az ilyen trendeknek a kozdsségi média feliilete, amelyen valo
jelenlét egyes vallalatok szamdra kulcstényezdje a sikernek. Ezen eszkoz kiemelt szerepét
tamasztja ala az is, hogy segithet ujragondolni a vallalatoknak a kétiranyu kommunika-
cioban valo részvételt és iizenetkiildést. Ha egy vallalat ezen a feliileten szeretne megje-

322

<z



lenni, ahhoz meg kell értenie a kozésségi média egyes tipusainak az alapvetd jellemzdit:
azt, hogy melyek illeszkednek legjobban a vallalati célokhoz.

A stratégiai szemléletmod hianyanak alatamasztasara gyakorlati menedzsment cikkeket
(n=14) tartalomelemzéssel vizsgaltunk meg. Az eredmények azt mutatjak, hogy nincs egy-
séges allaspont (sot gyakran egymdasnak ellent mondanak) sem a kozossegi média hasz-
nalataval, sem pedig az alkalmazasaval elérheto eredményekkel kapcsolatban.

A végso célja a tanulmanynak, hogy megertsék a vallalatok, hogy az online kézdssé-
gi feliiletek milyen alapvetd tulajdonsagokkal rendelkeznek, ezzel vilaszt adva arra a
kérdésre, hogy miért kulcsfontossagu a vallalatok szamara a kézésségi média stratégiai
marketingkommunikacios eszkozként valo kezelése.

Kulcsszavak: kozosségi média, kézosségi média elemek, kozosségi média gyakorlat, ko-
zOsségi média stratégia, online szajreklam

1. Bevezetés

A kozo6sségi média 0j trendet jelent azon cégek szamara, melyek hatékony kommunikaci-
ot szeretnének folytatni vevoikkel az offline és online moédon egyarant. A Global Fortune
500 vallalatai ndvekvo mértékben hasznalnak kozosségi média eszkdzoket kommunika-
ciés kampanyaikban. A Burston-Marstellet Research (2011) szerint ezeknek a vallalatok-
nak 25%-a aktivan hasznalja a négy 6 kozosségi média platformot (Facebook, Twitter,
YouTube, vallalati blogok), és 84%-uk legalabb egyet hasznal ezek koziil. A k6zossé-
gi média alkalmazasok remek lehet6ségek olyan vallalatok szamara, amelyek egyfajta
interaktiv, 4j kommunikdcios paradigmat hasznalndnak (Cheung-Lee, 2012) arra, hogy
egylittmiikddjenek vevodikkel, lizleti partnereikkel és beszallitdikkal. Megel6z6 kutatasok
szerint a vallalatok, amelyek hasznaljak a kdzosségi médiat, egyre nagyobb aranyat kol-
tik marketing koltségvetésiiknek erre a csatornara (CMO Survey, 2012). Osszefoglalva,
a kozosségi média egyre kevésbé tekinthetd innovacionak, és mara hatékony marketing
eszkoznek bizonyul a vallalatok szamara a mindennapi miitkodés és a marketing gyakor-
lat sordn egyarant.

A kozosségi média kontextusaban elengedhetetlen, hogy tisztan meghatdrozzuk magat
a jelenséget, figyelembe véve a kiilonféle tudomanyos definicioit. Ehhez kigytjtiink és
strukturalunk kiilonféle megkozelitéseket, majd szintetizaljuk a kiilonféle meglatasokat.
Az atlathatdo meghatarozas elvezet egy lehetséges differencialashoz, mely kiilonbséget
tesz az eltéré kozosségi média elemek kozott, hasznalatuk stratégiai kérdéseit is figye-
lembe véve.

Cikkiinkben vallalati gyakorlatokat mutatunk meg eltérd iparagakbol, hogy illusztraljuk
a kozosségi média hasznalattal kapcsolatos stratégiai rovidlatast a mindennapi iizleti mi-
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kodés soran. Ajanlasokat fogalmazunk meg a ,,k6z0sségi média stratégia” jegyében val-
lalatok szdmara és tudomanyos értelemben is, mely altal célunk, hogy érthetébbé valjon
a kozosségi média a marketing diszciplindjaban.

2. A kozosségi média meghatarozasa és komponensei

Az internet egyike azoknak az 0j trendeknek, amelyek jelenleg hatdssal vannak a média-
iparra, mely trendnek egy részhalmazat képezi a kozosségi média is. Habar ezeknek az
eszkozoknek a népszeriisége és hasznalata folyamatosan novekszik, még mindig nehéz
egy pontos meghatarozasat adni a kozosségi médianak és elemeinek. Akadémiai kon-
textusban nem létezik egy onmagaban allo, egyesitd erejii definicid, szinte mindegyik
hozzaférhetd meghatarozas mas megkozelitésben értelmezi a jelenséget és kiilonbozo
tényezdit emeli ki.

Elészor is érdemes megkiilonboztetni egymastol a web 2.0-t és a kozosségi médiat. A
web 2.0 mindenekeldtt technologiai infrastruktiraként értelmezhetd. Amig a ,,k6zdsségi
média elsésorban nem technikai kérdéseket olel fel” (Bottles-Sherlock, 2011, 70.0.), a
web 2.0 mar mint infrastruktira szerepel, f6 fokuszban a kooperacioval és az értékek
kolesonos cseréjével. A web 2.0 technoldgiailag lehetové teszi és megosztja a kdzos-
ségi média tarsadalmi jelenségét, mint a tartalomlétrehozds, elosztas és csere, mely igy
kozosségi médiava valik (Berthon et al., 2012, 262.0.). Mas szoval, a kozosségi média
internet-alapu alkalmazasokbol all, melyek a web 2.0-ra épiilnek és lehetdvé teszik a fel-
hasznalok kozotti online interakcidt és kommunikaciot (Montoya, 2011; Johnston, 2011)
azért, hogy tartalmat, véleményt, szemléletmodot, meglatasokat, médiat és kapcsolatokat
hozzanak létre és osszanak meg egymassal (melyeket mind a felhasznalok hoznak 1étre)
(Kaplan-Haenlein, 2010; Nair, 2011).

Ahogy a felhasznalok kozti interakcid a tartalom szabad cseréjén alapul, ugy a tradici-
onalis médidhoz képest a kozdsségi média ugy tekinthetd, mint egy ,,adj, hogy kaphass
valamit kdrnyezet” (Uzelac, 2011, 46.0.). A web 2.0 technologiai hatterébdl kiindulva, a
kozosségi média a globalis, nyitott, atlathatd, nem hierarchikus, interaktiv és valos idejl
jellemzokkel irhato le (Dutta, 2010). Egyszerisitve, ,,a kzosségi média egy olyan hely,
ahol az emberek beszélgetnek és informaciokat osztanak meg egymadssal egy kétirdnyt
platformon keresztiil” (Johnston, 2011, 84.0.), mely ennélfogva egy szélesebb értelemben
vett kategoria, mint az a technoldgiai platform, amelyet a web 2.0 szolgaltat. A k6zosségi
média legszélesebb értelemben ,,skalaja olyan uj és fejlddé online informacioforrasoknak,
melyeket [étrehoznak, kordznek és felhasznalnak a fogyasztok abbol a célbol, hogy oktas-
sak egymast termékekrol, markakrol, szolgaltatasokrol, személyiségekrol és egyéb témak-
rol” (Blackshaw-Nazzaro, 2006, 2.0.). Ezért a felhasznalok ,,f0 célja a kozosségi média
platformon, hogy kapcsolatot 1étesitsen mas emberekkel, és nem cégekkel” (Piskorski,
2011, 118.0.). Bottles és Sherlock (2011, 71.0.) tovabb megy, szerintiik a kozosségi média
elemek ,,nem marketing platformok. Nem is olyan régen még ,,kdzosségi média marke-
tingrél” besz¢Eltiink, de mar nem, mivel a kifejezés nem a megfeleld lizenetet hordozza”.
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Ennek eredményeképpen a kozdsségi média erdsen kdzonségfokusza csatorna, minthogy
a markak is részesei a beszélgetéseknek, az emberek hallani szeretnék a megoldast prob-
Iémaikra puszta termékkinalatok helyett - még akkor is, ha ez a versenytars termékének
ajanlatat jelenti (Bottles-Sherlock, 2011). A cégek kozosségi médidban lathaté marke-
tingkommunikacids erdfeszitéseit ezért ugyaniugy meg kell tervezni, mint barmely mas
vallalati stratégiat (Cohen, 2009).

A kovetkezOkben a kdzosségi médiat tgy mutatjuk be, mint kiilonféle kétiranyt kommu-
nikacids platformok gytjteményét, mely lehetdvé teszi az dtletek, informaciok és értékek
szabad aramlasat az interneten keresztiil. Ezaltal ugy utalunk a k6zosségi médiara, mint
egy gyijtéfogalomra, mely magaban foglal kiilonféle tipusu alkalmazasokat.

Miutan meghataroztuk a jelenséget, ezek utan jellemezhetjiik a kiilonféle kozosségi mé-
dia eszkozoket. Ellentétben azzal a hittel, hogy a kdzosségi média leegyszeriisithetd né-
hany alapvetd megnyilvanulasara, mint a Facebook, a Twitter vagy a blogok (pl. Fields,
2012; Quinn, 2011), vagy azzal a meggy6z6déssel, hogy ezeknek az eszkdzoknek a hasz-
nalata meglehetdsen konnyii (pl. Bottles-Sherlock, 2011; Lee, 2010; Uzelac, 2011) mind
a gyakorld szakemberek kozott észlelhetd, egyfajta stratégiai rovidlatasnak kdszonhetd.
A kozosségi média elemeinek vizsgalata ennek ellenére nagyon komplex feladat. Egy
f6 problémanak szamit ezen a teriileten, hogy az iizleti szerepldk ritkan tudjak megkii-
l6nboztetni ezeknek az eszkdzoknek a tipusait, céljait vagy potencidlis hasznélati lehe-
tdségeit, és a kapcsolodo stratégiai rovidlatas maga utdn von egyfajta tehetetlenséget a
kozosségi média vallalati marketingstratégiaba illesztését tekintve.

Mielé6tt feltarjuk a gyakorld szakemberek észlelését a kdzosségi média hasznalatanak
stratégiai oldalat tekintve, érdemes fényt deriteni arra, hogy a k6zo6sségi média eszko-
zoket sokszor miért rovid tava perspektivaban alkalmazzak. A ,rovidlatas” fogalma a
marketing tudomanyteriiletén beliill eldszor az 1960-as években jelent meg szolgaltatd
cégekkel osszefliggésben, melyek foleg a termékeik eladdsara, mintsem fogyasztoik igé-
nyeinek kielégitésére koncentraltak (Levitt, 1960). Az elemzett vallalatok fé probléméja
az volt, hogy nem hataroztak meg a piacot, melyben miikodtek, féleg abban az értelem-
ben, hogy elfelejtették kihangsulyozni fogyaszto-orientalt (pontosabban: érintett-koz-
ponta [Smith, Drumwright és Gentile, 2010]) szemléletiiket.

Az egyik legfontosabb elofeltevés, mely marketing révidlatashoz vezet, a kovetkezo: az
tizleti siker biztositott a ndvekvo és fokozatosan egyre vagyonosabb népesség miatt. Ez
a probléma hasonlo a kozosségi médiat gyakorld szakemberek tévhitéhez, mely szerint a
ko6zosségi médiaban vald jelenlét mar Snmagaban garancia a sikerhez, mivel a platform
felhasznalasi statisztikai a felszinen allando, de a valosadgban csupan virtualis novekedést
takarnak (Burston-Marsteller Research, 2011). A masodik legfontosabb tényezdje a ko-
z0sségi médiat gyakorlo szakemberek rovidlatasanak a tilegyszerlisitett meghatarozasa a
fogalomnak, és lesziikitése a legnépszertibb elemeire (mint Facebook, YouTube, Twitter),
figyelmen kiviil hagyva a lehetséges ¢és f6leg kiilonbozd célokat, hasznalati jellemzo-
ket és stratégiai lehet6ségeket, melyet az eltérd eszkozoket kiilon-kiilon jellemzik (1d. 1.
abra). A harmadik probléma, mely a k6zdsségi média marketingstratégiaba illesztésénél
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felmeriil, az a tévhit, mely ezeket az eszkdzoket kdnnyen hasznalhatéaknak titulalja, el-
feledkezve az altalanos, vallalati szintli marketingstratégiaba illesztésérol.

Sokféle jellemzés tartozik a ,,k6z0sségi média” gyiijtéfogalom ald. Szakirodalmi 6sz-
szefoglalonkra alapozva, jelen cikkiinkben megkiilonboztetjiik egymastol a stratégiailag
meghatarozo kozosségi média csoportokat: blogok, mikroblogok, kollaborativ projektek,
tartalommegosztok, kozosségi oldalak, kozosségi hiroldalak és virtualis vilagok (1d. 1.
abra). Ezek az eszkozok kiilonbozd célokra hasznalhatok (pl. az iizleti haldzati oldalak,
mint a LinkedIn, hasznosak formalis kapcsolatok 1étrehozasara és fenntartasara, amig
szervezeti blogok irdsa és fenntartasa inkabb marketingkommunikacios célokat szolgal a
cég részére) kiilonbozo hatékonysaggal.

1. dbra
A kozosségi média elemei

Flickr, Pinterest {folik)
Youlube (videdk)
Soundcloud (zene) Amazon g Linkecin
Médiatartalom- aBay Stockphato Szakmailiizleti
megosztok - kozossegi oldal
v Kereskedd «
Antalinos intaliok- kozossé gek Altalanos Facebook
tualis tartalom- RMQQQQI olda|
ztok - Py Py
mewes Tartalom- Kozosségi v Myspace
Creative Commons Neenszek
e.g. Jamendo (zene) megoszték oldalak
Virtualis jaték
[T - . ilay
i Kozosségi vitéa
Kollaborativ "o g Virtualis vilagok World of Warcraf
projektek meédia
Wikipedia 4 Virtualis tarsas
vilag
Second Life
Kozosségi
Személyes 4 blogok 3
plogok hiroldalak Digg
4 . Reddit
Kollaborativ | v Mikroblogok
szakmai blogok Intézményi
blogok }
Twitter

Forras: Mangold-Faulds (2009), Botha-Farshid-Pitt (2011) és Kaplan-Haenlein (2010) alapjan sajat

szerkesztés

3. A kozosségi média novekvo fontossaga a vallalati
marketingkommunikaciéban

A kozosségi média mint egy 1j média eszkoz lehetdvé teszi a marketingkommunikécio
lehetdségeinek kiterjesztését. Az informacié demokratizadlodasanak kozvetlen hatdsa az
ugras az egyiranyt kommunikéaciés modell iranyabol egy komplexebb, kétirdnyd mo-
dell felé, ahol nem csak a vallalatok beszélnek a fogyasztoikhoz, hanem a fogyasztok is
beszélnek egymassal (Parsons, 2011). Ennélfogva a kdzosségi média vj, hibrid elemévé
valik a marketingkommunikacioés mixnek (Mangold-Faulds, 2009). Tradicionalis marke-
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tingkommunikécidban a tartalom, gyakorisag, id6zités és csatorna elemek mindegyikét
kontroll alatt tartjak a szervezetek és az alapvetd promociés elemek — reklamozas, sze-
mélyes eladas, kozonségkapcsolatok, kdzvetlen marketing, értékesitésdsztonzés — azok,
melyeken keresztiil az ellendrzés biztositott. Ezen a kereten kiviil észlelt kommunikaciod
periférikus, komolyabb el6feltételezett hatassal a piac dinamikajara (Mayzlin, 2006).

A ko6zosségi média megjelenésével a tartalom, id6zités, gyakorisag és csatorna felett gya-
korolt ellendérzés jelentdsen lecsokkent. Nevezetesen, a vallalatoknak kevesebb erejiik
van arra, hogy hatassal legyenek a fogyasztok vélasztasara, mivel tobbféle kozosségi
média platform van, melyek teljesen fiiggetlenek a vallalattél vagy annak tigynokeitol.
Amig a hagyomanyos marketingkommunikacié feloszthato fizetett (fizetett: paid), és
kozvetlentiil kontrollalt (tulajdonolt: owned) eszkdzokre, addig a kdzosségi média plat-
form javitja a fogyasztok képességét, hogy kommunikaljanak egymassal, igy bevonva a
fogyasztok altal Iétrehozott (szerzett: earned) médiat a marketingkommunikaciés mixbe.
A létrehozott parbeszédek a kovetkezd felismeréseket sziilik a vallalatok szdmara: nagy
mennyiségli informacioé terjed szét a kdzosségi média feliileteken a cég termékeirdl és
szolgaltatasairdl egyéni fogyasztok kozott, igy a vallalatoknak meg kell tanulniuk, hogy
miként reagaljanak ezekre a parbeszédekre. Ez a valtozas visszatiikr6zodik az egyre ter-
jed6é marketingkommunikacios gyakorlatban, beleértve a megkiilonboztetést a fizetett,
tulajdonolt és szerzett média kozott (Corcoran, 2009).

A kozosségi médiaval a vallalatok szélesebb skalan figyelhetnek a fogyasztoikra, be-
szélhetnek veliik, lelkessé tehetik 6ket, megengedhetik nekik, hogy segitsék egymast és
egylitt dolgozhatnak veliik termékek és szolgaltatasok fejlesztése céljabol (Stokes, 2011).
Ennélfogva a marketingvezeték nem feliigyelhetik a kdzosségi médian keresztiil aram-
16 informaciot, de megvan a képességiik, hogy megfigyeljék ¢€s ,,alakitsak a tarsalgast”
(Mangold-Faulds, 2009, 365.0.). Ebben az értelemben a kommunikacié kétiranytva va-
lik, parbeszédek alakulnak ki adott jelenség koré, mely jelenség ezaltal a fogyasztoi rész-
vétel kifejezdjévé valik (Nyir6-Csordas-Horvath 2011).

4. A kozosségi média altalanos gyakorlatai és stratégiai

A koz0sségi médiat alkalmazé vallalatok szivesen haszndlnak olyan feliileteket, mint a
Facebook, Twitter, YouTube vagy a Second Life, hiszen lehet6vé valik ezek segitségével
a fogyasztoival torténd kozvetlen kommunikacio, a hagyomanyos eszk6zokhoz képest
alacsonyabb koltségekkel, magasabb hatékonysagi szinten (Kirtis-Karahan, 2011).
Azonban a kozosségi média megfeleld alkalmazasa 0j gondolkodasmodot kivan: attol,
hogy egy vallalat jelen van egy kozosségi média felilleten vagy ir egy bejegyzést az
évben, nem biztositott a siker. Illetve mar a kdzonség is tudatdban van a gyakori és nyil-
vanvaldan félrevezetd technikdknak, amivel a markék probaljak oket elkotelezni (pl.
,»Condescending Corporate Brand Page” elnevezésii oldal — https://www.facebook.com/
corporatebollocks). Ezen tények is azt mutatjak, hogy siirgésen sziikség van egy 0ij szem-
Iéletmodra, amely a kozosségi médiat implementalja a marketing stratégiaba.
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A vallalati kommunikacid egy 11j korszakba Iépett, ahol a cégek maguk csak egy kis ré-
sz¢ét alkotjak a demokratizalodott kommunikéacionak, igy fel kell ismerniink, hogy lehe-
tdség és kockazat egyarant rejtézik a kozosségi média alkalmazasaban (amely feliileten
a hagyomanyos reklamozastol eltéré szabalyok miikddnek). Sok menedzser és vezetd
idegenkedik a kozosségi médiatol, valamint képtelenek eréforrasaikat megfelelden al-
lokalni és stratégiat kialakitani a k6zosségi média iranti elkotelezédésben (Kietzmann et
al., 2011).

Az 1j szemléletmod sziikségességének alatdmasztasara 14 kozosségi média menedzs-
mentrél sz616 cikket elemeztiink kiilonbdzo iparagakbol (pl. pénziigyi, biztositasi, egész-
ségiigyi szektor). A vizsgalatba bevont cikkek szdma elegendének bizonyult egy elmé-
leti telitddés elérésére (Sandelowski, 2008). A kivalasztasi eljaras soran a hagyomanyos
szisztematikus értékelés ajanlasait alkalmaztuk (Sussman-Siegal, 2003), ezt egészitettiik
ki bevoné (menedzseri, gyakorlati cikkek, amelyek kozvetleniil a kdzosségi médidval
foglalkoznak és megtalalhatoak az akadémiai adatbazisokban) és kizar6 (cikkek, ame-
lyek nem {tizleti szempontbol vizsgaltak a kozosségi médiat, elméleti cikkek) kritériu-
mokkal. A vizsgalatuknal tartalomelemzést végeztiik (Glaser-Strauss, 1967), kodoltunk
¢és az alabbi harom f6 szempont alapjan Osszegeztiik: hasonlosagok, ellentmondasok a
cikkek kozott, valamint a benniik talalt logikai (in)konzintencia.

Amikor vallalati kozosségi média hasznalatrdl beszéliink, akkor két f6 kérdés mertil
fel: (1) Hogyan hasznaljuk a kozdsségi médiat a vallalkozéas szamara relevans médon?
(Uzelac, 2011; Fields, 2012), és (2) Hogyan hasznaljuk anélkiil, hogy ,,bajba keriilnénk”?
(Uzelac, 2011, 45.0.).

A legtobb forras egyetért azzal a ténnyel, hogy valoban stratégiai eszkdzként kell tekinte-
ni a kozosségi médiat, kiemelve, hogy ez ,,egy hosszu tavu stratégia, amely hosszantarto
eréfeszitést igényel” (Hershberger, 2012, 27.0.), és inkabb hasonlithat6 egy ,,maratonhoz,
mint egy sprinthez” (Fields, 2012). Ebben a szellemben a vallalatoknak tervezniiik és
szabalyokat kell felallitaniuk, mieldtt megvalositjak és alkalmazzak a kozosségi médiat.
Masik k6zos pont a vizsgalt forrasokban, hogy elsdsorban markaépitd eszkozként kezelik
a kozosségi médiat, ezeken a feliileteken, ahol a hagyomanyos reklamozas (ami ebben
az esetben onpromocioként is nevezhetd) és a kemény eladas hatastalan (és esetenként
rombold).

Ez nem jelenti azt, hogy a hagyomanyos rekldmozas nem tinhet fel a kdzosségi médi-
aban: ha megfeleldéen van jelen, akkor az egyedi termékjellemzd egy specifikus sziik-
ségletre lehet valasz vagy a reklam hasonlithat egy szorakoztato tartalomhoz. Ebben az
értelemben ezek az eszk6zok sokkal inkabb Osszhangban vannak a tartalommal (azaz
hasznosak és/vagy szorakoztatod informaciok) mint egy egyszer( termék bemutatd. Mint
olyan, Lee (2010) szerint a k6z0sségi média az alabbi utakon hasznalhaté marketing esz-
kozként: mint kdzvetlen eladési csatorna (pl. posztolni a fébb/kiilonleges kedvezmények-
6l vagy mas eladéas 0sztonzokrdl), mint a szajreklam erdsitdje vagy mint egy kozosségi
kereskedd csatorna. Kovetkeztetésként elmondhato, hogy a hagyomanyos ROI mérések
félrevezetoek lehetnek, ha kiilonbozé kozosségi média cselekmények eredményeinél
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hasznaljak. Amig a tobbi eszkdz a digitdlis marketingen beliil, mint a kereséhirdetések
(SEA) és mas online display hirdetések ,,arra az egységes szandékra fokuszalnak, ami
elvezeti a fogyasztot egy termékhez vagy ajanlathoz [...] hogy gyorsan megtéritse [...],
a kozosségi média marketing sokkal inkabb 0j és meglévo fogyasztokkal vald személyes
interakciorol szol a markaismertség épitésére és a markahiiség 6sztonzésére” (Laduque,
2010, 23.0.).

Végiil, de nem utolsé sorban a véllalatoknak relevansnak, egyedinek és kreativnak
(Laduque, 2010) kell lennie a kdzosségi média feliileteinek hasznalatanal. A relevancia
és kreativitas minden k6zosségi média feliileten annyiszor és olyan forméaban alkalmaz-
hat6, ahogy a vallalat akarja (azaz amelyek megfelelnek a felhasznalasi feltételeknek)
és amelyekkel pozitiv fogyasztoi valaszokat (fogyasztd bevonodas; pl. like, tartalom
megosztasa) €r el. A relevans tartalmak kategoriajaban a feldolgozott forrasok emlitenek
tippeket, tanacsokat, ajandékokat, marketingkommunikéciot (Fields, 2012), az emlitésre
érdemes informacidkat (még ha ez a versenytarsakra is vonatkozik) (Bottles -Sherlock,
2011), tamogatast, problémak megoldasat (Fields, 2012), és — elvontan tekintve — és a
felhasznalok olyan szocialis problémaival vald foglalkozast is, amelyek kapcsolodnak a
vallalat tlizleti céljainak megoldasahoz (Piskorski, 2011). A vallalati kontroll lehetdsége
lesziikiilt a tartalom kozvetitésére — ezaltal egy 1ényeges részéveé téve a kozosségi média
stratégidnak a relevanciat, egyediséget, kreativitast. A kdzonség feletti kontroll vagy be-
folyas helyett a vallalat nem tehet mast, csak biztositja a valaszt a visszajelzésekre (pl.
reakciokra) (Fields 2012).

Habar a gyakorlati cikkek kiemelik a kozosségi média stratégiai fontossagat, tobb logikai
ellentmondas talalhat6 a stratégiai nézetliknél. Példaul a forrasok lehetséges célként jelo-
lik meg a kozosségi média hasznalatdban a fogyasztok vonzasat (pl. Armelini-Villanueva,
2011) — ami (teljesen) ellentmond a stratégiai szemléletiiknek. Néhany szerzd ajanlja to-
vabba az eladasosztonzé technikék, tartalmak stb. hasznalatat kedvelések gytijtése érde-
kében (pl. kuponok felajanlasa a fogyasztd altali ujra kiirasra; extra jutalmak ajanlasa
a vallalati kozosségi média oldalhoz vald csatlakozasért [pl. nyereményjatékokban vald
részvétel]) (pl. Laduque, 2010; Hershberger, 2012), habar kdztudott, hogy a marketingben
az eladasosztonzésnek nincs hossz( tavu hatasa, és ezaltal ezek alkalmazasa ellentétes
hatast valthat ki a lojalitas épitésére (Brown, 1974; Vakratsas-Ambler, 1999). Ezeken tul-
menden emlitésre keril a jotékonykodas (Hershberger, 2012) vagy a ,,like-ért vald verse-
nyek” (Armelini-Villanueva, 2011) mint legjobb eszkozei a gyors like szam ndvelésének:
ezen javaslatok azonban elhamarkodottak a stratégiai gondolkodasban, hiszen a ,,kedve-
Iések” nem teljesen 6nalld dontést tiikroznek (egy kozvetlen célbol szarmaznak, nem a
fogyasztd befolyasmentes dontésébol) és tobbé kevésbé etikatlannak is tekinthetdek.

Egy masik teriilete az inkonzisztencidnak: ha a vallalatok szorakoztatd tartalmakat (pl.
videok) osztanak meg, akkor ez 0sztonzi az egyéneket tovabbi megosztasra (Laduque,
2010). Azonban felmeriil a célcsoport képzés kérdése, vagyis milyen mértékben fedi le a
masodlagos vagy a harmadlagos elérés (Lipsman et al., 2012) a marka célcsoportjat. Ha
az adott tartalom a szdrakoztatd funkcidjan keresztiil el is éri felhasznalot, mint média
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kozonséget, azonban ez a felhasznald nem tartozik bele a célcsoportba, akkor ugyanugy
medddszorasnak kell ket tekinteni.

A harmadik teriilete az ellentmondéasoknak: ugy tnik, hogy Iétezik egy vékony vonal a
push és a pull média kozott, és ez egyre inkabb eltolodik. Quinn (2011) azt tanacsolja,
hogy a vallalat kiildjon személyre szabott lizeneteket azoknak, akikhez kapcsolodik azért,
hogy ,,megtdrje a jeget” (Quinn 2011, 26.0.). Azonban felmeriil a kérdés, hogy a kdzon-
ség akar-e ugy kapcsolatot tartani a céggel vagy beszélni a cégrol az adott férumon, hogy
Ot meg sem kérdezték. Kérdéses tehat, hogy milyen stratégiat kovessen a vallalat: csak
valaszoljon vagy megszoélitson. Az j kommunikécios paradigmaban a fogyasztok mar
nem azt akarjak, hogy egyszerlien beszéljenek hozzajuk: azt varjak el, hogy a vallalatok
hallgassak meg oket, kotelezédjenek el és valaszoljanak nekik. Ezen elvarasok teljesitése
érdekében a vallalatnak a megfeleld eszkozoket kell adaptalnia. A , kereskedelmi tizene-
tek kozvetitése és a fogyasztoi visszajelzések keresése” (Piskorski 2011, 118.0.) csak egy
pillér a kdzosségi média tertiletén. Ebben a szféraban a parbeszédek (beleértve a marka-
hoz kotédd interakciokat is) leginkabb az organikus fogyasztoi kapcsolatokon keresztiil
jonnek létre (Lee, 2010), és nélkiilozhetetlen ezeknek az “Onkéntes” marka iizeneteknek
a tisztelete. Azonban ugyanugy fontos a fogyasztok sziikségletének felismerése ahhoz,
hogy a vallalatok kialakitsak veliikk a kapcsolatot, majd ezt fejlessziik, és hogy ezekre
épitve képesek megalapitani a marketing stratégiat (Piskorski 2011; Laduque 2010).
Tovabba, az egyetértés hidnya lathatd a cikkekben tobb témaban is: ezek egyike a lead
generalasanak otlete. Amig Montoya (2011, 124.0.) szerint ,.talan az elsddleges oka an-
nak, hogy a legtobb vallalat beleugrik a kozosségi médiaba, és amelyik mégis a legkisebb
valoszinliséggel fog megtorténni, hogy 1) tigyfeleket nyerjenek”, addig Laduque (2010)
szerint az alkalmazas hatterében a lead generalasa all, a fogyasztoi elkotelezddés és a
marka reklamozésa mellett.

Egy maésik témakor, amely kezelésében nincs megegyezEs, az a célzott kdzosségi mé-
dia jelenlét. Mig Montoya (2011) véleménye alapjan a vallalatoknak minden fontosabb
kozosségi média feliileten jelen kell lenniiik, addig Armelini és Villanueva (2011) vagy
Johnston (2011) a célzott megjelenést ajanljak 6sszhangban a célokkal és a célcsoporttal.
A disszonancia harmadik teriilete a negativ vagy nem igaz visszajelzések, kommentek
kezelésének kérdése. Minden, ezzel a kérdéssel foglalkozo cikk ,,fében jard blinnek”
(Herschberger 2012, 28.0.) tartja barmilyen visszajelzés torlését. Ezt tamogatja Uzelac
(2011) véleménye, aki szerint ennek a 1épésnek jogi aspektusai és kovetkezményei kelle-
nek, hogy legyenek és 6sszhangban Johnson (2011) vagy Hershberger (2011) nézetével
a vallalatoknak inkabb egy valasz stratégiat kell kidolgoznia és minden esetben a kelet-
kezett karokat értékelnie és végiil ezen 1épések szerint cselekednie. Quinn (2011) viszont
azonnali valaszt ajanl, és negativ komment esetén a kozosségi szférabol valo kiemelést
tamogatja személyes kapcsolatfelvétel keretében. Amikor fogyasztok kritikajanak keze-
Iésében felfedezhetd egy konzisztens minta, akkor Quinn (2011) ajanlja, hogy altalanos
online k6zosségi kozleményként cimezzék meg a valaszt, hogy megmutassak azokrol is
tudnak, akik szembesiiltek a problémaval, de nem mutattak ki (Quinn 2011).
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»A markdk nem {lires térben léteznek. Fiiggetleniil attol, hogy egy vallalat részt
vesz-¢ az online térben, a fogyasztok allandoan beszélnek online a vallalatokrdl és
szolgaltatasokrol.”(Johnston 2011, 84.0.), még akkor is, ha a szandékolt marketing iize-
netet egy fekete dobozban (Sheehan-Morrison, 2009) hoztak 1étre. A kdzosségi média
feliiletein valo jelenlét és aktivitas, a benne hordozott elényok és lehetdségek, valamint a
hatranyok és veszélyek nem megfeleld értékelésével — ez roviden az alternativ kdltsége a
tavol maradasnak — a vallalatok szandékukon kiviil tobbet arthatnak a marka hirnevének,
mint hogy jot tennének vele. Ilyen artalmas cselekedet az inaktiv magatartas fenntartasa,
az elkotelezodés koltségeinek megteremtése helyett (Johnston, 2011) és az n. ,,vadéasz-
puska megkozelités” alkalmazasa, amikor a vallalatok minden altaluk ismert kdzosségi
média eszkozbe beleinvesztalnak (Hershberger, 2012).

Amit a kdzosségi média magaba foglal a kiterjesztett tervezés és koordinacios eréfeszi-
téseken (azaz id6) kiviil, az a tovabbi (és alapvetd) human erdforrds (vagyis az alkalma-
zottak) allokacioja. Ez megkoveteli tobbek kozott egy kdzosségi média és egy atfogo, a
kozosségi és az ) médiat magaba foglald marketing stratégia fejlesztését; egy valasz-
stratégia kialakitasat és ellenérzését; a megfelelé HR képességet barmilyen, a kozosségi
média feliiletén keresztiil érkezé kérdés megfeleld kezeléséhez. Ez utobbi magaba foglal
egy kozosségi média menedzseri funkciot, amely szerepet idedlis esetben egy olyan sze-
mély tolti be, aki belsd szervezeti szakértd és egy magas szintli bizalmat élvez (Bottles-
Sherlock 2011). Ezen kiviil egy széleskori tartalom eldallitassal és generalassal is egytitt
jar az utobbi elvaras, vagyis koltségekkel kell szamolni (kreativitas, idd, képzett szemé-
lyek). A fentiek helyes alkalmazasanak eredményeként ezen raforditasok rejtett koltség-
ként jelenhetnek meg (Id. Armelini-Villanueva, 2011) és eldre kell gondolkodni veliik
kapcsolatban, megerdsitve ezzel azt az elképzelést, hogy a kozdsségi média menedzs-
ment egy stratégiai elem.

5. Osszegzés

A kozoOsségi média elterjedése és egyre kiterjedtebb hatasai ellenére a stratégiai iranyt
kutatdsok ezen a teriileten még gyerekcipdben jarnak. Ezt jol tiikrozi, hogy habar a ko-
z6sségi média mar felfoghat6 egy teljes értékli médiumként, nincs egységes, vilagos és
konzisztens definicidja. Tanulmanyunkban bemutattuk azokat az értelmezéseket, ame-
lyek 6sszhangban allnak a stratégiai szemléletmoddal és ezek alapjan megalkottuk sa-
jat meghatarozasunkat: kétiranyu kommunikacios feliiletek 6sszességeként definialtuk,
amely lehet6vé teszi az Gtletek, informaciok és értékek szabad aramlasat az interneten.
A kozosségi média hatasait stratégiai elényként is leirhatéak, Mangold és Faulds (2009)
szerint ilyen az interaktiv kommunikaci6 a vallalat és a fogyasztdi kozott, a beszélgetések
befolyasolasanak lehetdsége. Tovabbi elény lehet, hogy a fogyasztok hiteles eszkdzként
tekintenek ra (Lempert, 2006; Vollmer-Precourt, 2008), alkalmazasaval tehat kiterjeszt-
het6 a vallalatok hataskore, valamint fejlesztheté a belsd miikddés a kollaboracio altal
(Culnan et al., 2010).
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Azonban a stratégiai szemléletmdd hidnyzik, ennek alatdmasztasara gyakorlati menedzs-
ment cikkeket (n=14) tartalomelemzéssel vizsgaltunk meg. Az eredmények azt mutatjak,
hogy nincs egységes allaspont (s6t gyakran egymasnak ellent mondanak) sem a k6zosségi
média hasznalataval, sem pedig az alkalmazasaval elérheté eredményekkel kapcsolatban.
Tanulmanyunknak t6bb korlatja van azonban (amelyek mar a jovobeli kutatasi iranyokat is
kijelolik): viszonylag 0j ez a teriilet, és folyamatosan fejlédik, ezaltal az uj elemekre lehet,
hogy nem lesznek relevansak megéllapitasaink. Eppen ezért tartjuk fontosnak, mint jové-
beli kutatasi irdnyt, az elemek folyamatos feliilvizsgalatat, kovetését. Masodszor, megal-
lapitasaink elméleti és gyakorlati cikkekre épiiltek, ezért empirikus kutatds és megerdsités
szlikséges. Végiil pedig meg kell emliteni, hogy kiilonb6z6 szektorokbol szarmaznak az
adataink, amely kikiiszobolésére lehetséges kutatasi iranyokat jelentenek specifikus szek-
torokban, vallalati méretekben vagy termék kategoridkban torténd vizsgalatok.
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