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Ko6zo6sségi halozatok szerepe az értékesitésben
The role of social media in sales process
HUBERT JOZSEF

A koz0sségi média korabban nem latott eszkdzoket adott a cégek kezébe ahhoz, hogy a fogyasztokat meg
tudjék szolitani. Ezzel parhuzamosan az is igaz viszont, hogy az emberek online kdzegben kevés figyelmet
forditanak a reklamokra (Id. a bannervaksag jol dokumentalt jelenségét). Korabbi akadémiai kutatasok kevés
figyelmet forditottak arra, milyen modon van hatassal a web 2.0 az értékesitésre, jelen kutatasom célja ennek
a résnek a csokkentése. Azt vizsgalom, hogy a kozdsségi média milyen médon alkalmazhato a vallalati
értékesitési célok tdmogatasara.

Kulesszavak: social media, értékesités, médiahasznalat

Social media can be a powerful tool for firms for achieving different goals including reaching out to consumers.
With that being said it is also true that in this relatively new medium firms face increased aversion of
advertisements, as users are mainly using social media applications for recreational purposes. More and more
authors argue that there is a need for change for the ads themselves: they need to be more entertaining and
grabbing the attention of the consumers. The aim of this study is to explore possibilities for supporting sales
process via social media applications.

Keywords: social media, use of media, sales
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1. Bevezetés, kozosségi média

A kozdsségi média és a web 2.0, noha relative 1j jelenség®®, ma mar nem kiiléndsebben szorul
bemutatasra. Mar az elsé web 2.0 alkalmazasok megjelenésével és térhoditasaval vilagos volt az is,
hogy elsdsorban nem technoldgiai jellegli vivméanyrol van sz6, hanem a mar meglevd eszk6zok 1)
megkozelitési szempontbol torténd atgondoldsa, ¢€s a felhaszndldas modjanak ebbdl fakadod
megvaltozasa (Id. KAPLAN — HAENLEIN, 2010; O’REILLY, 2006). A ,,web 1.0%'”-val szemben a
web 2.0 organikus modon, fejlédés utjan jott létre (STOCKER et al., 2007), kdzéppontjaban a
felhasznalok altal eldallitott tartalmak (user generated content — UGC) allnak (O’REILLY, 2005),
legfobb miikodési elvének (és talan ndvumanak is) a haldzati hatast tekinthetjiik.

Vallalati megkozelitésben a web 2.0 olyan alkalmazéasok ¢€s technologidk Osszessége, melyek
lehetdvé teszik azt, hogy a fogyasztok a szervezeti értéklancba szervesen integralédhassanak, egymas
kozott pedig halozatokba tomoriiljenek. Ezek alapjan a web 2.0 6koszisztéma részének tekinthetd
minden olyan alkalmazds, amely (1) a webet mint platformot hasznalja, (2) fokuszédban a
szolgaltatasok és nem alkalmazésok fejlesztése all és (3) melyek aktiv felhaszndloi kozremiikodésre
épitenek (LEVY, 2009).

Fontos kiemelni, hogy a vallalati célok realizalasa web 2.0 kontextusban kizéarolag a tarsadalmi
folyamatok valamint a technologiai jellemzok kozé beékelddve értelmezheto:

1. abra: A vallalati web 2.0.

megvalosito
tarsadalmi entitasok
Tarsadalmi Kozosségek és kozosségi haldzatok
aspektusok Felhasznalok, mint tartalom el6allitok
Uzleti Uzleti folyamatok Uzleti érték (ROI a vallalati
aspektusok Uzleti modell web 2.0 hasznélatan keresztiil)
Technoldgiai Web 2.0 technologiak
aspektusok Web, mint alapveté infrastruktira
megvalosito
technolégial megoldasok

Forras: STOCKER et al., 2007:88

A web 2.0 ezek szerint alkalmas 1j tizleti lehetdségek feltarasara és kiaknazasara, a tarsadalmi
entitdsok valamint technoldgiai megoldasok megfeleld transzformacidja révén, de ez a meglevd tlizleti
folyamatok atalakitasat eredményezi, sot, akar 0j tizleti modellek kidolgozésat is sziikségszertivé
teheti.

30 A web 2.0 elsd széles korben elterjedt definiciojat O’Reilly 2005-ben alkotta meg, bar magat a kifejezést mas kutatok
kiilonboz6 értelemben mar egészen 1999 ota hasznaltak (O’REILLY, 2005). Erdekesség, hogy az internet alapjait
lefekteté Tim Berners-Lee ,,zsargon” kifejezésnek tartja, mivel az altala megalmodott internet mar az alapoktol fogva
,.-mindenki tud a masikkal talalkozni, irni, olvasni”. Ehelyett a web 3.0-at (szemantikus web) propagalja, melynek
Iényege olyan informacios struktura kialakitasa, ami az adatok nagy foku gépi feldolgozasat teszi lehetové.

3L A web 1.0 kifejezést a ,,régi”, web 2.0 elétti internetes alkalmazasokra szokas hasznalni. Ez a terminus technicus a
web 2.0-val egyid6ben sziiletett meg
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2. Kozosségi média és vallalati értékteremtés

Egy sor kutatds foglalkozott azzal mar a multban is, hogy a kdzdsségi médiaban alapvetéen mas
jatékszabalyok szerint folyik a kiizdelem a cégek kozott, mint amihez a vallalatok korabban
hozzaszokhattak (WEINEBERG, 2009). Az is jol dokumentalt jelenség, hogy a kommunikacio
korabbi one-to-many iranya nem csak hogy megfordult, de a fogyasztok egymas kozotti parbeszéde
is értékteremtd, esetenként értékrombold tényezové valt (BOTHA et al., 2012). Many-to-many tipust
kommunikaciordl beszélhetiink, ahol a vallalat nem diktalja a szabalyokat, legfeljebb befolyasolhat,
az atlathatosagot a kozosség sok esetben elvarja, a norma az altruizmus (WEINEBERG, 2009).

A kovetkezokben egy tagabb kitekintést adok arrél, hogy milyen alkalmazasi lehetéségei vannak
a kozosségi médidnak a vallalati szférdban. A lista a teljesség igénye nélkiil, a fontosabb
szempontokra szoritkozva késziilt, és elsésorban terjedelmi korldtok miatt nem érint egy sor
egyébként fontos teriiletet (pl. rekrutacid, kiilonb6zd stakeholder csoportokkal vald stratégiai
kommunikéco).

2.1. Az értékteremtés lehetoségei

A szakirodalomban egy sor értékteremtési lehetdséget tartak mar fel a cégek szamara, ezek koziil
néhéany fontosabb teriilet lehet:

e Reputacié menedzsment
Markaérték novelése
Ko-kreacio vagy kozos értékteremtés
Fogyasztoi elkotelezddés (engagement) novekedése
Uj fogyasztoi belatasok (insights) nyerése

A reputacid menedzsment jelentheti ,,pusztan” a fogyasztokban a vallalatrdl €16 kép pozitiv
befolyasolasat egy fajta web 2.0 alapu vevdszolgalat révén (BARNES et al., 2008), de akar mélyebb,
stratégiai szintli reputacid6 menedzsmentet, illetve ,,szervezetek szamara kozel lehetetlen feladatot: a
roluk szolo diskurzust az iranyitasuk ald vonasat” (AULA, 2010:44), vagy a reputacids kockazat
semlegesitését (ECCLES et al., 2007).

A markaérték novelésére a kozosségi média mar anndl is inkabb alkalmas, mivel felmérések
szerint a fogyasztok szabadidejiikb6l mind tobbet toltenek kozosségi platformokon (GWI, 2015). A
kozosségi médian kifejtett marketing tevékenység szignifikans hatassal bir a vevoi érték driverjeire,
koztiik a markaértékre (KIM — KO, 2012). BRUHN ¢s szerzétarsai (2012) a hagyomanyos ¢és 1j
generacidos médiumok vizsgalatat kovetden azt allapitottdk meg: a vallalatoknak a kommunikécios
mixiik szerves részévé kell tennilik a k6zosségi média jelenlétet, vildgosan meghatarozott, stratégiai
célok mentén. A kozdsségi média fontos elényeként a hagyomanyos médidhoz mért relativ
koltségelonyt emelik ki, emellett a hasznélat folyamatos novekedésére szdmitanak, ami szintén a
vallalati felhasznalas megkeriilhetetlenségét tamasztja ala.

A ko-kreacio, vagyis kozos értékalkotas egy, a vallalat, a fogyasztok és egyéb aktorok kozos
részvételén alapuld probléma-megoldd folyamata, melynek miikodési tere az értéklanc tervezési,
gyartasi, szallitasi és/vagy vésarlasi fzisait is érintheti (GRONROOS, 1994; GILMOR — PINE,
1996). A fenti definici6 datalasabdl is latszik, hogy a jelenség messze megeldzte a web 2.0 korat, am
annak terjedésével a ko-kreacio lehetdsége elott Uj tavlatok nyiltak meg. A kozosségi forumokon a
szervezetek begylijthetik a felhasznalok termékfejlesztési Otleteit, mikdzben a kdzosség tagjai a
termékekkel kapcsolatos ismereteket osztanak meg €s jelentds terheket vesznek le a vallalatokrol,
mivel segitik egymas problémainak megoldasat (HOLLOMAN, 2012).

A digitalis forradalom tdmogatja az eltolodast a szolgaltatds-dominans logika iranyaba, a
fogyasztok ugyanis a korabbinal egyszertibben kapcsolodhatnak be a kereskedelem egyes fazisaiba
(RONDELL — SORHAMMAR, 2010). TRAINOR (2012) szerint a kdzosségi média révén a
szervezetek hosszu tavu kapcsolatot tudnak kialakitani és fenntartani a vasarloikkal, a a vallalati
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teljesitmény fokozhat6, az arra jellemzd interaktivitds és fogyasztéi involvement révén
megvalosithato az egyiittes vallalati-vevd értékteremtés.

SASHI (2012) szerint a vallalatok kdzdsségi média hasznalata a vevoi elkotelez6dés ciklusahoz
vezethet, a kapcsolodastol az elkotelez6désig, ahonnan a kor gjraindul egy magasabb szinten:

1. tablazat: Az elkotelezodés ciklikus modelljében szereplé tényezok kapcsolata a kozosségi
médiaval

Tényezo Hatas a kozosségi médiaban
A kozosségi média révén a cégek nagy szamu meglevo és potencialis vasarloval
alakithatnak ki kapcsolatot.
A koOzosségi média eszkdzei gyakoribb, gyorsabb és gazdagabb tartalmu
Interakcié beszélgetéseket tesznek lehetové. A vevd és eladd kozotti interakcid az
értékteremtés helyszinévé valik
A gyakori interakci6 noveli a vevéi felhatalmazast (empowerment), a vasarlok
Elégedettség kozosségekbe szervezddve képesek artikulalni sajat kivansagaikat, befolyasolni
a termékfejlesztést, stb.
A vevoi elégedettség magasabb megtartashoz vezethet (bar szakirodalomban a
két dimenzid kozotti kapesolat iranya és megléte vitatott)
Az odaszanas kalkulativ ¢s affektiv dimenzidkat tartalmaz (Gustafsson et al.,
Odaszanas 2005), amennyiben egy elado-vevd kapcsolatban mind két aspektus
megtalalhato, akkor az erds, tartos és érzelmeken alapul6 lesz.
A kozosségi oldalak az elégedett vevOk a marka/cég sz6sz610i tudnak lenni (1d.
eWOM)
A vevoi elkotelez0dés révén a vevoi szerepkor kiboviil, és a vasarlo a ko-kreacio
Elkotelezodés | folyamatdnak aktiv résztvevdjévé valhat. Az elkotelezett vasarldo a cég
,rajongojava” valik, aki ontevékeny mdédon magat a cég szolgalataba allitja.
Forras: SASHI, 2012:260-264

Kapcsolodas

Megtartas

Sz6sz016

Végiil a kozosségi média révén a cégek olyan extra informaciokhoz juthatnak, amire kordbban
nem volt példa. Az un. k6zosségi CRM (SCRM/CRM 2.0) révén vallalatok a vevdi belatas uj
szintjeire emelkedhetnek, melyek felhasznalasaval személyre szabhatjak a vallalati-fogyasztoi
interakciot és a felhaszndloi élményt (GREENBERG, 2010). Az adatok mindsége szamos
szempontbol feliilmulja a hagyomanyos uton szerzett adatok mindségét:

e Adatgylijtés sebessége

o Adatgytijtés koltsége

e Vilaszadok szama (mintanagysag)

e Valaszadok becsiiletessége (WHITLER, 2013)

Az eldnydk fényében meglepd, de a kozdsségi média ilyen céli felhasznalasa még a frissebb
kutatasok alapjan sem nevezhetd teljes korlinek. Az amerikai gyakorlé marketing szakemberek
csupan 55 szazaléka nyilatkozott gy, hogy a kdzosségi oldalakon gylijtott fogyasztoi adatokat vevoi
belatas generalasara is felhasznalja, mikozben az ilyen portdlokon vald jelenlét gyakorlatilag 100
szazalékos koriikben (HARPER, 2015).
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2.2. Ertékesités a kozosségi médidban

Az elmult években nem sok kutatds foglalkozott azzal, hogy milyen modon, hogyan tudjék a
véllalatok hatékonyan tamogatni a kozOsségi média marketingen keresztiil az értékesitési
folyamataikat. A kutatoéi érdeklodés elmaraddsa annal is inkabb meglepd, hogy miként azt a
fentiekben is lathato, a k6zosségi média ma mar a mindennapok részévé valt, és az értékesitési
folyamat maga intenziv kutatasok terepe volt a maltban (SCHULDT — TOTTEN, 2015).

A kevés kutatds alapjan ugyanakkor ugy tinik: ,,az értékesitési folyamat minden lépcsojének
szerep jut a kozossegi médiaban, és vizsgalni kell, a kézossegi média milyen modon tudja azokat
befolyasolni” (ANDZULIS et al., 2012:311).

A kutatasok iranya alapvetden két agra bomlik, igy B2B illetve B2C kontextusban is vizsgaljak
ajelenséget. MOORE és szerzotarsai (2013) vizsgalatuk soran mind a két tipust piacon tevékenykedd
értékesitOket megkérdeztek, eredményeik alapjan:

1. a két csoport eltérd intenzitdssal hasznalja értékesitési célokra az egyes kozdsségi média

alkalmazasokat

2. akét csoport tagjai eltérd intenzitassal hasznalja a kozosségi médiat az értékesitési folyamat

bizonyos szakaszaiban

Az értékesitési iizenetek, valamint a kozosségi média alkalmazasok értékesités-tamogato
szerepét erdsen megkérddjelezi, hogy ezen a platformon elsdsorban az érzelmi hatdsokkal operald
vallalati tartalmak (pl. humor, filantrop iizenetek) képesek pozitiv hatdssal lenni a vevoi
engagementre. Az értékesités szempontjabol fontos informativ (pl. &r 6sszehasonlitast, arinformaciot,
termékinformaciot, termék elérhetdséget) tartalmazd lizenetek kifejezetten negativ hatdssal birnak
erre (LEE et al., 2014).

Osszességében elmondhaté: kevés akadémiai kutatas foglalkozott még a kdzdsségi média és az
értékesités kapcsolataval. A meglevd kutatasok is jellemzden inkébb a B2B értékesitésre fokuszalnak.
A B2C szektorban pedig foként leir6 jellegli, a vallalati gyakorlatot ismertetd cikkek sziilettek, a
mélyebb megértést, az eszk6zok stratégiai haszndlatdt még csupan érintdlegesen vizsgalta a
szakirodalom.

Az ugyanakkor vildgosan latszik mar most, hogy a kozdsségi média kategoria ala sorolt, eltérd
tipusu alkalmazdsok mas €s mas szerephez juthatnak az értékesitési folyamatokban (KAPLAN —
HAENLEIN, 2010; SCHULDT — TOTTEN, 2015). A fogyasztok informaciofeldolgozasa, valamint
e folyamat eredményeként megsziiletd vasarlasi dontés/szandék a kiterjedt eWoM szakirodalom
alapjan jelentdsen fligg az input oldal bizonyos tényezditdl, foként attol, hogy ez az impulzus a
vallalattol vagy mas fogyasztoktol ered-e (firm initiated contact — consumer initiated contact).

3. Fogyasztok a kozosségi médiaban

Fogyasztdi szemmel nézve napjaink egyik meghatarozo trendjének a web 2.0 alkalmazasok szdmanak
»elburjanzasat” tekinthetjiik. Ma mar jéforman alig van olyan teriilete az életnek, amit ne célozna
meg egy kozosségi hasznalatra felkésztett applikacio: legyen sz6 az ismerdseinkkel valo
kapcsolattartasrol (pl. Facebook, Twitter, Google+), szoérakozéasrol (YouTube, 9gag), tartalmak
megosztasarol (Instagram, Picasa), hasonl6 érdeklddési korli emberek megismerése, véleménycsere
(Pinterest, WeHeartlt, reddit) de akdr taxirendelés (uber, wudercar) vagy koézosségi hirolvasas
(Prismatic, Pulse, Flipboard), tarsas fitnesz (Endomondo, Hotseat, Digifit), és a sort még hosszasan
folytathatnank.

Ezek felhasznaldi emiatt egy sajatos dilemmaval néznek szembe: el kell donteniiik, hogy milyen
informaciokat osztanak meg sajat magukrol (6nkitarulkozas, dnbemutatés), figyelembe véve, hogy
az altaluk elért csoportok eltérd varakozasainak, véleményének egyszerre tudjanak megfelelni. Ilyen
dilemmaval talalkozik példaul az a tinédzser, aki a hétvégi szorakozasrol késziilt fotokkal szeretne jo
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benyomast kelteni szlikebb, barati kornyezetében — de az elkésziilt képeket nem csak 6k, de mas
érintett csoportok is megtekinthetik (pl: idésebb rokonok, jelenlegi/jovobeni munkaadok).

3.1. A kozosségi média pszichologidja

A pszichologiai szakirodalomban a kozosségi médiaval kapcsolatos kutatdsok konyvtarakat
tolthetnének meg. Ez egy hosszabb folyamat eredménye: a vilaghalo terjedésének kezdetén foként a
weboldalak, majd az online tAmogatdi csoportok, forumok, tobbszereplés/MMO jatékok keriiltek az
¢rdeklodés homlokterébe (GIBBS et al., 2007), majd a web 2.0 éra bekdszontével mind tobb kutatod
érdeklédése fordult az uj médium irdnyaba.

Gyakorlo marketing szakemberek szamara a fogyasztdi onkitarulkozas valamint az 6nbemutatas
olyan faktorok, melyeket a vallalati kozosségi média jelenlétet tervezés ¢és menedzselése
folyamataban hangsulyozottan figyelembe kell venni. EIobbi egyfajta személyes transzparenciaként,
atlathatosdg  biztositasaként értelmezhetd: ,,olyan cselekedet, melynek célja onmagunk
megnyilvanuldsa és bemutatasa, annak érdekében, hogy mdsok érzékelni tudjak” (JOURNARD,
1971:19). Multidimenzionalis konstruktum, melynek négy dimenzidja: 1) &szinteség 2) mennyiség
3) szandék 4) valencia®® (GIBBS et al., 2007). Az 6nbemutatas pedig azt a jelenséget takarja, amikor
egy ember sajat magarol szold informacidt vagy sajat imazsat megosztja masokkal. Két tipusa
hatarolhatd el, az egyikben a megosztott informéacido a megosztd véleményéhez, a masikban a
célkozonség véleményéhez, elvarasaihoz vagy preferenciaihoz illeszkedik (BAUMEISTER -
HUTTON, 1987).

A kozosségi halozatok olyan személyes jellegli forumok, ahol a felhasznalok sokszor sajat
személyiikkel kapcsolatos, gyakran érzékeny vagy bensdséges informaciokat is feltarnak. A
megosztott tartalmakat pedig a felhasznalok onkitarulkozasaként és dnbemutatasaként értékelhetjiik
(KILLIAN, 2013). A kozosségi médiaban vald jelenlét egy érdekes aspektusa, hogy az emberek
folyamatosan és szimultdn modon érintkeznek olyan csoportokkal melyek iranyaba eltéré képet
szeretnének magukrodl kdzvetiteni. A szakirodalomban dokumentalt jelenség, hogy mig az emberek
alapvetd személyiségjegyei idOben stabilak maradnak, a felvett szerepek mar valtozékonysagot,
jelent6s eltérést mutathatnak (ARNETT et al.,, 2003). KILIAN (2013) szerint az esetleges
»szerepkonfliktusokat” online kdérnyezetben a felhasznalok egyfajta idealizalt onkép kialakitasaval
igyekeznek megeldzni, és igyekeznek keriilni, minimalizalni azokat a témakat, melyek egyes
csoportokat érzékenyen €rinthet.

Ez utobbi jelenség egyébként a szerzd szerint is ellentétes az offline kontextusban megjelend
szerepkonfliktusokra jellemz0 feloldasi magatartassal, ez érvelése szerint azzal magyarazhat6, hogy
megfeleld identitds fenntartasa sokkal nagyobb kihivast jelent a kozdsségi halozatokon, mint
egyébként.

Egy masik jellemz6 par, amivel a felhasznalok magatartasat jellemezhetjiik az az 6nszabalyozas
valamint az Onuralom. Az elébbi egy altalanos kategoria, az egyén azon képességét jeloli, hogy sajat
Osztonszerli valaszait (gondolatokat, érzelmet és cselekedeteket is) képes megvaltoztatni illetve
feliilbirdlni. Az Onszabalyozasba tudatos, és az Onkéntelen folyamatokat is beleértjiik, mig az
6nural3(§m egy szlikebb konstruktum, ami az 6nszabalyozas tudatos részét jeloli (BAUMEISTER,
2002)*°.

A szakirodalomban az 6nszabalyozasi képesség €s a kozosségi oldalak hasznalati mddja kozott
tobb Osszefliggést is feltartak. A magasabb Onszabalyozasi képességgel rendelkezd felhasznalok az

32 A valencia egyfajta iranyt jeldl: azt mutatja, hogy a feltart informécio pozitiv vagy negativ felhangokkal rendelkezik-
€

3 Erdekes, és talan a gyakorlo szakemberek szamara sem mellékes jelenség, amire Baumeister hivatkozott kutatasa is
felhivja a figyelmet, miszerint az dnszabalyozas, mint egyéni eréforrasnak a kimeriilése valtozatos problémakhoz
vezethet: romlik a tanulményi eredmény, étkezési rendellenességeket okozhat, de megfigyeltek alkohol- és
parkapcsolati problémékat, vandalizmust, lopaskényszert, stb is azoknal, ahol az 6nszabalyozas képessége alacsony.
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atlagosnal 0Osszeszedettebben, céliranyosabban hasznéljak a kozdsségi médiat, a tartalom
elédllitdsban valamint a megtekintett tartalmakra vald reagalasukban szintén hatékonyabbnak
nevezhet6ek. Az oldal hasznalataban kevésbé az érzelmi szempontok dominalnak, ehelyett inkabb a
hasznossagot tekintik vezérldelvként (ROUIS et al., 2011). Az 6nszabalyozéasban jobban teljesitd
emberek egyuttal céliranyosabbak is. A kapcsolataikban megfigyelhetoek a kognitiv és érzelmi
motivumok is, az attitid kiértékelésében az érzelmi reakcidjukat menedzselni tudjak tarsas
tevékenységen keresztiil (BAGOZZI, 1992).

3.2. Egyéni motivaciok a kozosségi média haszndlatiban

A technoldgiai ujdonsagok terjedésének mérésére széles korben alkalmazott TAM modelltél az
elfogadas helyett a kovetkezményeket vizsgald modellekig szdmos kiilonb6z6 modon magyarazza a
szakirodalom, hogy a felhasznalok miért aramoltak &t szazmillios, milliardos 1€tszamban a kdzosségi
oldalakra. A legkézenfekvObb magyarazatnak az emberi természet egyik alapvetd tulajdonsaga
mutatkozik: ,,a BBS-ekt6! a chat szobdkig, forumoktdl a blogokig az emberi természet kbzponti eleme
olt testet az online kézosségek létrehozasaban és épitésében is (BAREFOOT — SZABO, 2010:3).

A koz0sségi média hasznalatanak pszichologiai motivacidit kutatva az elmult években egy sor
tényezOt tartak fel, melyek pozitiv korrelacioban vannak az ilyen tipusu oldalak latogatasaval és
hasznalataval. Egyebek mellett az alabbi tényezdkrdl van sz6: magasabb kozosségi tudat, altruizmus,
telejelenlét®® (KIM et al., 2010); specifikus tarsadalmi illetve kozdsségi okok (pl.
SUBRAHMANYAM et al., 2008; KUJATH, 2011; CHEUNG et al., 2011), valamint bizonyos
személyiségjegyek (pl. extrovertaltsag, magas Onbecsiilés, elégedettség az élettel — ROSS et al.,
2009). A kozosségi oldalak haszndlatdnak motivacioit, valamint az ott mutatott magatartasi
mintazatokat az életkor, nem és a kulttra is befolyasolja (KUSS — GRIFFITHS, 2011).

RAY (2007) alapjan a kozosségi oldalak felhasznaloi els@sorban szoérakozdsi, informacids,
megfigyelési, diverzifikacios és kozosségi hasznot nyernek az oldalak hasznalata soran. Kutatasaban
kiemeli: a felhasznalok tobbsége kiilon értékelte, hogy mindezeket egy helyen eléri, ami hozzajarult
ezen oldalak népszertiségének felfutasahoz. WHITING — WILLIAMS (2013) még tobb ilyen remélt
hasznot Osszegez:

e szocialis interakcio: kommunikacio és interakcio,
informaciokeresés: informacio keresése és onképzées,
1dotoltés, unalomizés,
szorakozas: ¢lvezeti értek, kikapcsolodas,
pihenés, kikapcsolodas: menekiilés a napi stressztol,
kommunikécids hasznossdg: kommunikacié megkonnyitése, egymassal vald informacio
megosztasa,

e kényelmi hasznossag: pl. a vasarlas kényelmének az élvezete az online feliileteken.

A felhasznalok részvétel motivacio €s input dimenziok mentén is értelmezhetd, ez a megkdzelités
egyuttal lehetdséget ad arra, hogy tanacsokat fogalmazzunk meg a véllalatok szdmara a tekintetben,
hogy milyen stratégia mentén érdemes a felhasznaloi interakcioba becsatornazodni.

34 Telepresence — vagyis az informatikai eszkdzokkel megvaldsitott, virtualis jelenlét (pl: virtualis koncertlatogatas)
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2. tablazat: Vallalatok lehetséges bekapcsolodasi pontjai a kozosségi médiaba a fogyasztoi
motivacio/input alapjan
Szorakozas | Jatékok, online Felhasznalok napi Valos idejti,

tartalmak eldallitdsa | rutinjat tdmogat6 kreativ | multiplayer jatékok
alkalmazasok

7

Tarsadalmi | Felhasznalok kozotti | Interakcid tamogatasa, | Uj kozosségi

kapcsolatok | interakcio batoritdsa | vallalati imazs kapcsolatok
° (pl: chat, online ,,demisztifikalasa” létrehozasa,
3 kozosségek) diskurzusok
'% figyelemmel kovetése,
£ tanulas
:g Informacié | Termékismertetok, Valos idejti értekelések | Fogyasztoi részvétel a
> ingyenes letoltések lehetdsége, termékek/ajanlatok
biztositasa, vasarloi | terméktesztek. A fejlesztésében
érdekvédelem fogyaszto élete és a cég | (kokreacid)
termékei kozotti
kapcsolat tisztdzasa
Fogyasztas Részvétel Eléallitas

Vevdi input

Forras: HEINONEN, 2011:362

A véllalatnak mérlegelnie kell, hogy melyik szinten kapcsolddik be a fogyasztok életébe
(szorakozas, tarsadalmi kapcsolatok, informacid nytjtas), de ettdl fliggetleniil is torekedni kell arra,
hogy az eléallitott tartalom egyszertien és konnyen hasznélhato legyen, valamint lehetdség szerint ne
keriiljon pénzbe a fogyasztok szaméara (HEINONEN, 2011).

A vallalati szféra szamara fontos megbontas az ,,atlag” felhasznalok valamint az eWWom/ seeding
kampanyok szempontjabol kiemelt jelentdségli ,,befolyasolok” kozdsségi média hasznalattal
kapcsolatos motivacioi.

348



V1. FOGYASZTOI MAGATARTAS

3. tablazat: A befolyasolok és az egyéb kozosségi média felhasznalok inditékai a kozosségi
média oldalak hasznalatara
»Atlag” egyének Befolyasolok

Kommunikaci6  ismerdsokkel,  csaladtagokka, | Szakértdi tekintély megszerzése
multimédias tartalmak (kép, video, stb) megosztasa

Ismerkedés 1) emberekkel Befolyasolova valas

Uzleti halozat bévitése Misok segitése

Hovatartozas vagyanak kielégitése Ugy felkarolasa

Tanulas masoktol, oktatas Uzleti kapcsolatok kialakitasa, fenntartasa,
munkakeresés

Onkifejezés

Jaték

Szorakozas

Részvétel valamilyen tigyben

Elény6sebb vasarlas
Anyagi jutalmak
Jelenlegi és/vagy tervezett vasarlasok értékének

novelése
Forras POWELL et al., 2012:82-83

3.3. Magatartiasminta a kozosségi oldalakon

ITO és szerzbtarsai (2008) amerikai tinédzsereket érintd kutatdsukban harom allapotot azonositott,
melyek egyfajta ,,felhasznaloi tizemmodként” értelmezhetdek — azaz a kiilonbozo allapotokban az
azonos egyének is mas-masféleképpen hasznaljak a kozosségi oldalakat.

o Logas”: kiilonosebb cél nélkiili 1d6toltés a kozosségi haldézaton. Ennek az allapotnak a
jellemzdje, hogy az egyén kdrnyezete hajlamos ,,felesleges idépazarlasként” tekinteni erre,
am a szerzOk szerint a valosdgban a korabbi, offline kapcsolattartas XXI. Szazadi
megfelel6jérdl van sz6. Ebben az ,lizemmodban™ gyakori beszédtéma lehet a zenei izlés,
filmek, jatékok — altaldban konnyed témak. A ,,16gas” lizemmodd célja az interperszonalis
kapcsolatok apolésa.

e Szorakozas: ebben az lizemmodban a felhasznalok szorakoztatd tartalmakat fogyasztanak
valamint keresnek. Fontos eleme a kisérletezés valamint a felfedezés. A felhasznalok nem kell
sokat kockaztassanak, ezért probalgatasokkal (trial-and-error) tudnak Wjabb és ujabb
tartalmakat felfedezni.

e A technolédgia 6rome: Uj technologiak felfedezése, azzal kapcsolatos kutatasok, elmertilés az
arra fokuszalo oldalak, csoportok altal eldallitott tartalmakban. Ennek az lizemmodnak a
Iényege a tanulés, az ismeretek elmélyitése egy, a felhasznalot kiilondsen érdekld témaban.

A magatartast kiilonboz6 tényezdk is befolyasoljdk. RAACKE — BOND (2008) kutatdsai

megallapitottak: a felhasznalok neme befolyasolja a k6zosségi oldalak hasznalatat:

e Bejelentkezés: a férfiak gyakrabban jelentkeznek be az oldalakra

e Oldalak megvaltoztatasa: a n6k gyakrabban cserélik a boritoképet, profilképet és valtoztatjak
meg személyes oldaluk kinézetét

e Kapcsolatok/baratok szama: a férfiak atlagosan t6bb baratrol szamoltak be mint a ndk

e Adatbiztonsag: a nék koziil tobben allitottak be ,,privat”-ra a profiljukat
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4. Javasolt kutatasi keret

Sajat kutatdisom a B2C szektorra fokuszalva a kozosségi média értékesitési céli hasznalatanak

fogyasztoi alapjait vizsgalja, az alabbi modell szerint:

2. abra: Javasolt kutatasi keret

Erzelmi
c reakcié | s Attitlid a
onsumer - . itiid ¢
initiated — i —> marketing g, ol A e
tact v -¥| tevékenység termek felé
contac - h
Felidézés felé
Erzelmi .
Fi reakcld = pg | Amtu{‘i a :
irm marketing | var | Attitlid a
initiated r— Hio —p> i tevékenység termék felé
contact D felé
Felidézés
‘ STIMULUS ‘ ORGANISM ‘

RESPONSE

Forrds: Sajat szerkesztés

A modell alapjan az alabbi hipotézisek fogalmazhatéak meg:

Hla. A fogyasztok altal kezdeményezett kozosségi média tevékenység a fogyasztokban eltérd

toltetli (pozitiv/negativ) és eltérd intenzitasu érzelmi reakciokat valt ki

H1b. A véllalati kozosségi média tevékenység a fogyasztokban eltérd toltetli (pozitiv/negativ)

¢s eltérd intenzitasu érzelmi reakcidkat valt ki

H2a. A fogyasztok eltéré modon képesek felidézni azokat a fogyasztoi tartalmakat, melyekkel

a kozosségi médian, mint platformon keriiltek érintkezésbe

H2b. A k6zosségi médidban folyo fogyasztoi diskurzus felidézése €s az ilyen tartalmakra adott

érzelmi reakcid meghatarozza a kozosségi médidban kifejtett vallalati marketing tevékenység

iranti fogyasztoi attitidot

H2c. Az ilyen modon befolyésolt fogyasztoi attitlid befolyéssal van a termék iranti attitlidre

H2d. A fogyasztok eltéré modon képesek felidézni azokat a vallalati tartalmakat, melyekkel

a kozosségi médian, mint platformon keriiltek érintkezésbe

H2e. A felidézés ¢€s a tartalmakra adott érzelmi reakcidé meghatarozza a kozosségi médidban

kifejtett vallalati marketing tevékenység iranti fogyasztoi attitlidot

H2f. A k6z0sségi médiaban kifejtett vallalati marketing tevékenység iranti fogyasztoi attitiid

befolyassal van a termék irdnti attitlidre

H3a. A k6zo6sségi médidban folyd fogyasztoi diskurzusra véalaszul mutatott kognitiv valamint

affektiv fogyasztdi reakciok befolyasoljak a fogyasztok vasarlasi szandékat

H3b. A vallalati kozosségi média marketing tevékenységre valaszul mutatott kognitiv

valamint affektiv fogyasztoi reakciok befolyasoljak a fogyasztok vasarlasi szandékat

H4. A kozosségi médiaban folyo fogyasztoi diskurzus erdsebb befolydssal van a vasarlasi

szandékra, mint a vallalati diskurzus.

Kutatasi médszertan tekintetében kérddives felmérés készitését tervezem, illetve egy eldkutatas

mar tortént a témaban, ami a modell ,,felsd részét”, azaz a fogyaszto altal kezdeményezett érintkezés
€s a vasarlasi szandék kozotti kapcsolatot vizsgalta. A kutatds kovetkezd szakaszdban olyan
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lekérdezést tervezek, ahol a két ag egyszerre keriil vizsgalatra, hogy ezzel az 6sszehasonlithatdsag
biztosithaté legyen.

5. Osszegzés

A tanulmany elején Osszegeztem a legfontosabb definicios kisérleteket, melyek az elmult években a
kozosségi média kapcsan a szakirodalomban megjelentek. Attekintést adtam azokrol az értékteremtés
lehetdségekrol, melyeket kiakndzva a cégek sajat szolgalatukba allithatjak a k6zosségi médiat, mint
platformot. A szakirodalom alapjan ilyen értékteremtési lehetdségként azonositottam a reputacio
menedzsmentet, markaérték novelésének a lehetdségeit, eszkozeit, a ko-kreacidt vagy kozos
értékteremtést, a fogyasztoi elkotelezodés (engagement) novelését lehetdvé tevd alkalmazasokat,
valamint azt, hogy a cégek 1) fogyasztdi belatasok (insights) nyerhetnek ki.

Ezt kovetden attekintettiik a fogyasztok kapcsolatat a kozosségi médiaval. Dontden pszichologiai
irodalomra tdmaszkodva igyekeztem bemutatni, milyen egyéni motivaciokrol irnak megel6zd
kutatasokban a kozOsségi média hasznalatdban, és roviden ismertettem a kozosségi oldalakon
tapasztalt (feltart), jellegzetes magatartasmintazatokat. Mind ezek megagyaztak annak a javasolt
kutatasi keretnek, mely egy elméleti modell felallitasat célozza a kozdsségi média értékesitési célu
hasznalatanak lehet6ségeit a B2C szektorra fokuszaltan.

Kutatasomnak és jelen tanulméanynak tobb korlatjai is van, melyek koziil a fontosabbakat emelem
ki. A modell empirikus tesztelése nélkiil —egyeldre- semmilyen allitas nem fogalmazhaté meg annak
jellemzdirdl (dltalanosithatosag, ,,j0sag”, stb). A szakirodalmi attekintés széleskorli, am a nyilvanvald
terjedelmi korladtok miatt ez oOhatatlanul is bizonyos foku feliiletességhez vezetett. Kiilonosen
latvanyos ez a felhaszndloi pszicholdgia bemutatdsakor. Ezt a témdt a szakirodalom sokkal
kiterjedtebben és alaposabban tarta mar f6l, mint amilyenre ebben a tanulméanyban lehetdségem nyilt
kitérni.

A tanulmany szerkezete, felépitése kovetkeztetni enged a kovetkezd 1€pésre, 1épésekre is. A
modell ismertetett modszertan alapjan torténd tesztelése, esetleg sziikségessé vald kiigazitdsa a
kovetkezd munkatizis. A kérdéives kutatas mellett/helyett, adott esetben, amennyiben alkalom nyilik
r4, izgalmas kihivast jelenthetne a modell online vasarloi kdrnyezetben torténd tesztelése is, ami egy
sor mérési hibat kikiiszobolhetne.
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