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BEVEZETO

Az internetpenetracid hazankban mar meghaladta az 55%-ot, tobb mint 3,62 millidan
kapcsolddnak legalabb havi rendszerességgel a vilaghaldra (TNS-NRC, 2009). A netezék
ilyen magas aranya megreformalja a korabbi online marketing keretét. ,,A markaknak oda kell
menni, ahol a fogyasztoik vannak, tehdt a kozdssegi oldalakra” allitja az egyik a hazi
szakujsagiro, amelyet alatamaszt az a tény, hogy immaron tébb mint 1,25 milli6 magyar
Facebook regisztralt van (Kreativ.hu, 2010).

2007-ben esett meg eldszor az Egyesiilt Allamokban, hogy egy kozosségi oldalt tobbszor
kerestek fel, mint a Google-t (Index.hu, 2009. a.). Ha kiemelink egy kozossegi oldalt,
nevezetesen a Facebookot, akkor maris 500 millio regisztraltrél beszélhetiink (Index.hu, 2010.
a).

A kozdsségi oldalakon vald megjelenés igen népszerti a magyar vallalatok kozott is, habar a
hirdet6k bizonytalanok, a kampanyok ebbdl kifolydlag még kezdetlegesek. E tanulmanyban
megprobaljuk az SMO-t elhelyezni az online kommunikacio teruletén, bemutatjuk, hogyan
lehetne, milyen célokkal, mérési skaldkkal alatamasztani a hirdetések relevanciajét.

Kitérink a valtozasokra is, mert nemcsak a hirdet6i, hanem fogyasztéi oldalon is szamos
atalakulast élhettlink meg, amelyek megtorték a hagyomanyos marketingkommunikaciot.

I. Digitalizacio

A digitalis média jelentheti magukat az eszk6zoket, a technikai Ujitasokat is. Ezen technikai
Ujitasok szama dramaian megugrott az utobbi 10 évben. Ujabb és Gjabb technikai ujdonsagok
jelentek meg, igy nyudjtva a hirdeték szdmara tovabbi rekldmozési lehetdségeket. Ezt a
jelenséget médiapluralizacionak nevezik. A kozosségi oldal megjelenése ennek a
médiapluralizacionak az eredménye és a web 2.0-s internetes alkalmazasok kozott talaljuk. Az
internet web 1.0-s alkalmazasa az emailezés volt, a web 2.0-s szolgéltatasok:

. Ko6zossegi oldalak (Social networking, példaul: iwiw, Orkut)

. Képmegoszto oldalak (Példaul: Flickr)
. Vided megoszto portalok (Példaul: YouTube)
. Blogok (kiilonbséget kell tenni professzionalis €s egyéni blogok kozott, eldbbi

alkalmat nyujthat hirdetések elhelyezésére)
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. Online irodai alkalmazasok (Példaul: Google Calendar, Google Docs & Spreadsheets)
. Forumok

. Wikipédia

. Aukcios oldalak (Példaul: eBay)

. Linkmegoszto szolgaltatasok: RSS, Podcasting.

A keresomarketing (SEM) és a kozosségi médiaoptimalizacio (SMO) definialasa

A keresémarketing (angolul search engine marketing, roviditve: SEM) jelenleg nem
rendelkezik egységes definicioval a szakirodalomban. Ennek oka az, hogy a keresémarketing,
mint marketingeszk6z nagyon fiatal és leginkdbb csak gyakorlati megkozelitésbol tekintenek
rd. Az ligynokségek és keresOmarketing specialistak egyelOre sajat gyakorlati vilagukban
mozogva alkalmazzdk és definialjak a keresémarketinget, pedig a marketingszakma és
marketingszakemberek is érintettek a kérdésben.

A keresémarketing keretein beliil talalhatd a kozosségi médiaoptimalizacid, amelyet a
tanulméany kozéppontjaba allitanank.

Szekunder forrdsokra timaszkodva bemutatndnk a kilonbséget a hazai és a nemzetk6zi SMO
megfogalmazas kozott.

Ausztralidban Rohit Bhargava -az Ogilvy reklamlgynokségen- alkotta meg ezt a terminus
technicust: ,,social media optimization”. Az SMO erdsen €pit az informatikusokra, hiszen
ugyanugy foglalkozik az egyes applikaciok, szoftverek elhelyezésével, ahogy a
keresOmarketing a hirdetések optimalizalasaval. Ahogy az egyik professzionalis blog emliti
»aZ SMO nem mas, mint a SEM, csak kdzosségi oldalon” (blog.searchenginewatch.com,
2009).

Hazankban kovetkezoként hatarozta meg az egyik professzionalis blogiré az SMO-t: ,,a jo
online marketing a kozossegi térben is hiteles, érdekes és relevans tartalmak rendszeres
publikalasa, és az arra fogékony internetezokkel vald kapcsolattartas” (webisztan.blog.hu,
2009). Az elobb felvazolt alapszabalyokat tekintve ez a megfogalmazas kevésbé emeli ki az
IT jelentéségét.

Bhargava (2006) fektette le az alapszabalyait az SMO-nak, amelybdl jol latszik, hogy
mennyire kdzel all az SMO az IT-hez, a weboldal-kialakitashoz.

= Noveld linkeltethetdségedet!

= Konnyitsd a bejelolést és a
kedvencekkeé valast!

= Szamold a bejové rad mutato
linkeket!

= Segitsd a tartalom tovabbitasat!

= Bétoritsd az e-WOM-t!

= Engedd, hogy a kozOsség tagjai
kapcsolatba 1épjen egymassal!

= Vegyél részt a kommunikacidban!

= Ismerd a célcsoportodat!

= Allits el értékes tartalmat!

= Maradj valos!
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F: rohitbhargava.typepad.com, www.pronetadvertising.com

Két tipusat kilonboztethetliink meg az SMO-nak, az elsé kategériaba tartoznak pusztan a
hirek, cikkek, a mésodik tipusba pedig a promdciohoz kothetd kommunikacios lehetéségek
kerllnek.

A hir minél gyorsabb megosztasa a fogyasztokkal (pl.: RSS kod utjan), feltételez egy elére
megirt értékes informacidval teli cikket, amelyet a fogyasztd a sajat kdzOsségi oldalan
megoszthat, sajat baratainak ajanlhat (itt talaljuk az elsd kiilonbséget SEM és SMO kozott.
SEM alatt érthetnénk a cikk minél tébb weboldalon valé megjelenését, de facto tartalmi-
halozati terjedés, mig SMO helyzetében a fogyasztd-regisztralo, a sajat ismerései korében
(networking) teszi k6zzé az &ltala mar olvasott, értékelt cikket (sic!) a vallalatrdl. Kérdés csak
az, melyik értékesebb a vallalat szdméara?).

A masodik tipusuba tartoznak azon megjelenések, amelyek aktivitast es szerkesztést is
megkivannak. Az interaktivitds magaba rejti a moderalast és az aktiv beszélgetOtars szerepét
is. A vallalatnak ki kell neveznie valakit, aki permanensen blogol, twitterezik, posztol,
egyszoval, aki felel az azonnali izenetkuldésért, aki valamelyest kontrollalja, az egyébként
kontrollalhatatlan fogyasztoi online (pl.: k6z0sségi oldalon elhelyezett) reakciokat.

Két tipusat kilénboztethetiink meg az SMO-nak:

(@) Jelentheti egyszerlien egy-egy hir terjedését:

e RSS kod, kdzosségi hir, szavazas,

e amultimédias tartalmak- a képek és videok- tovabbitasa.
(b) Promécios aktivitason kivili reklamozast:

* bloggolas, kommentélds méas blogokon, profiloldalakon.
o forum hozzészolas, twitter.

Il. MARKETINGKOMMUNIKACIOS TRENDVALTOZAS
I1. 1. Posztmodern fogyaszto, avagy user?

A kisebb mikrokultirdkba rendezédés, az egyéni individualizacié atalakitotta a korabbi
hagyoméanyos tarsadalmi-piaci feltételeket. A fragmentécid alapjaiban valtoztatta meg az
addigi tradicionalis marketinggondolkodast. A szakirodalom attekintés soran tébb
tanulmanyban is emlitették, hogy nem beszélhetiink egységes célcsoportrol sem, ahogy a
fogyasztot is inkabb posztmodernek (Firat, Vanketash, 1995, Firat, Schultz, 1997). A
klasszikus célcsoport tobb kisebb csoportra esett szét, amely csoportok fogyasztasi szokéasai
nem homogének.

S a tarsadalmi fragmentacioval egyiddben megfigyelhetd az online kommunikécié erdssége
is, lasd 1. &bra. A blogon, twitteren keresztlli kommunikéacid, a kdzosségi regisztracidé szama
évek soran nétt (Universal McCann International Social Media Research, 2009).
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Reach over time
“Thinking about using the Internet, which of the following have you ever done? Active Internet Users
90% @ Read blogs/weblogs
20% ® Start my own blog/weblog
® Leave a comment on a news site

70% ) ) )
& ‘Watch video clips online

60% ® Download a podcast (pre-recorded radio/
50% / audio show)
L @ Create a profile on a social netwark
Subecribe to an RSS feed

% Ever done

40%
0%
20%
10%

0%

Wave 1 Sep 06 Wave 2 Jun 07 Wave 2 Mar 08

Fower to the peaple - Social Media Tracker Wave 3

1. &bra: Web 2.0. szolgéltatasok igénybevételének valtozasa 2006-rol 2008-ra
F.: Universal McCann International Social Media Research, 2009

Mar 1995-ben Firat és szerzétarsai hosszasan értekeztek a posztmodern fogyasztokrol, és
arrol, mennyiben, hogyan mddositja a fogyasztdi szokasok valtozasa a marketing
folyamatokat (pl.: szegmentaciot, stratégiaalkotast). A posztmodern fogyasztét: tudja, hogy
nemcsak fogyasztd, hanem eldallitd is, hiszen mindig, minden fogyasztasi helyen kifejezi
onmagat, nem markahti, amely markat jobbnak talal (hasznosabbnak), arra valt.

Fogyasztoi trendvaltozasként lehet elkonyvelni az internetes szokasok véaltozésait is (mar
elfogadottabb lenne fogyasztokat, inkdbb felhasznaléknak nevezni). Az egyik hazai
professzionlis blog szerint a kovetkezé pontokban tortént radikalis valtozas (karma.blog.hu,
2010) a korai elfogaddk korében.

1) A fejlédd orszagok, Azsia és Dél-Amerika gyorsabban alkalmazkodnak az (j
kommunikacids technologidkhoz, mint a fejlett orszagok lakoi.

2) Eddig a feérfi technologiai szakemberek dominaltak a korai elfogadok kodzott, de mara a
gender kiilonbségek szinte megsziintek.

3) Az adaptacio ideje lerdvidult.

4) Az offline kozosségi életiink leképezédott online is és az eszkdzok egymashoz
kapcsolhatosdga miatt nagyon konnyti az 4j technikak elsajatitasa (minden kapcsolati t6kénk
megjelent mar online kdzdsségi oldalon is, habar meglehet, nem egy hanem tébb oldalon, pl.:
linkedin, iwiw, facebook).

5) A korai elfogadok mar nem csupan technologiai guruk, hanem online celebritasok.

6) A markak szdméra igazi kihivas az Uj helyzet. A korai elfogadok jelenleg sokkal kénnyebb
megtaldlni, azonban sokkal nehezebb Oket a termék szolgéalataba allitani. Bar akar
ontevékenyen is terjesztik a termék hirnevét (lasd: tgyfélevangelizmus).

A feladat mindinkdbb komplex a vallalatok szdmara, mert a kdzosségi média-felhasznalok
nem markahiiek: A Facebook ¢s Twitter felhasznalok inkdbb trendkdvetdk, egy tjabb divatért
barmikor elhagynak a most vezetd oldalakat (Mediainfo.hu, 2009).
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I1. 2. Online koz6ssegépités

2009-ben Vincente Garcia a Golden Drum szakmai estjén az online kdzosség kialakitasarol
tartott eldadast (szivlapatblog.hu, 2009). Kdzéppontba helyezte az online lizenetalkotés
ugyfélevangelista? Milyen lépések, milyen informacidk, milyen vezetési stilus kell a mai
hirdetoknek nyujtania? Relevans applikaciokat, jo tanulmanyokat, megfeleld0 RSS hireket,
értékes informéaciokat, allando vallalati twitter kapcsolatot kell nyujtani a hirdetonek.

Searcherneutral opinion leader new seeker activist converter fan brand pioneer inspirational con:
| | | | |

Dissatisfied passive mass supporter trendsetter insider satisfied evangelistambassador

Needs
Seduction affection attention confirmation esteem
A point of view reassurance time information use values
promise persinality relation use of language
| | | | | | | =
Trust | | ! ] |
credibility reliability intimacy identification

F: szivlapat.blog.hu, 2009

2. abra: Osszefoglald tablazat arrdl, milyen informacidkat, tizeneteket kell nyujtani a
hirdetének, ahhoz, hogy elkotelezett online fogyasztoi bazissal rendelkezzen (sajat
készitéshi abra)

Tovabb arnyalja a képet az az észak-amerikai kutatas, amely azt vizsgélja, hogy miképp
hasznaljak fel az SMO eszkodzoket a hirdetOk/markak. Végignézve ezen kutatds eredményeit,
érdekességként meg kell jegyezniink, hogy az egyébként markaérték szempontjabol elséd
helyre aposztrofalt Coca-Cola alulteljesit ebben a listaban (www.engagementdb.com, 2009).
A ,jov0 zenéje lesz” tigymond, mennyire jO Iépés nem bevonni teljes mértékben a
fogyasztokat pl.: Coca-Cola, lasd az els6 helyezett Starbuck’s kavézolanc kulén online
televiziot tart fent a fogyasztoi szamara, akik tartalommal latjak el, ezt kdnnyen megteszik a
fogyasztok, hiszen 2009-ben 6sszességében a kdzossegi oldalakra tobb videdt toltottek fel,
mint a Youtube.com oldalra (Index.hu, 2010. b.).

1. 3. Hirdetoéi trendvaltozas/trendkovetés

A marka alapértékeinek Ujrafogalmazésa, a marka ugymond ,kozOsségive alakitasa” sok
kockazattal jar. A digitalis média lehetOséget adott a fogyasztoknak sajat tartalom eldallitasara
(lasd: UGC- user generated content- fogyasztok altal készitett tartalom), illetve a kézdsségi
oldalak megjelenése és kedveltsege pedig a fogyasztok kommunikaciojat forradalmasitotta.
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gy a digitalizalt tartalom és a kozosségi kapcsolattartas hatassal lehet egy-egy marka
kommunikéacidjara. Megitélésik Janus-arcu, hiszen a UGC tartalom és a kozdsségi posztok
(szOveges értékelések) a vallalatok szamara kevésbé kontrollalhatok, mint a fizetett
hirdetesek.

A hirdet6i kockazatcsokkentés és az SMO - mint reklameszk6z - elfogadasa miatt
elengedhetetlen a mérészamok definialasa.

A hirdetének pontosan kell tudnia az SMO kampannyal elérni kivant célokat (ezt nevezik
SMO ROIl-nak). Hiszen eme célokhoz kell a mérdszamok rendelni. Szamos célt tiizhet ki a
vallalat (pl.: érdekl6dok szama, a tweetezOk szdma, pagerank emelkedése, 01j vasarlok szama).
Ezeket a sikercélszamokat marketing szakemberek segitségével (Gzleti célokka Kkell
konvertélni. A nemzetk6zi szakirodalomban megkulonboztetnek kvalitativ és kvantitativ
célokat és eredményeket.

A kvalitativhoz a kdvetkezd elérendd célokat kapcsoljak: markahiiség valamint elégedettség
novelése, hitelesség kialakitasa. A kvantitativ eredményekhez pedig az offline és online
értékesitést kapcsoljak (adrenalin.blog.hu, 2010).

A véllalatok altal hazankban alkalmazott SMO eszkdzok:

1. vallalati rajongoi oldal/klub létrehozésa,

2. vallalati microsite elhelyezése a rajongéi oldalon (3-4 hetes kampanyok
esetében),

3. SMO-n beluli hirdetés-elhelyezés , igy vallalati kezdéoldalra navigalas (a
regisztracion beallitott fogyasztoi jellemzok és ,,Like” gomb altal).

4, Vésarlok ismerdsnek bejeldlése (pl.: kozosségi oldalakon kialakitott LG
vallalati klub)

5. Kiilonb6z6 szorakoztatd applikaciok, amelyek egyes kampanyokhoz

rendelhetdk, példaul: a, termékbevezetéshez: Femibion terhesvitamin, b, Imazs
rekldmhoz: Nivea frizométer.

6. Kérdoivek: vallalatrol, reklamrol, fogyasztdi szokasokrol.

7. Twitter negativ hozzéaszolokkal kapcsolatfelvétel (vevégondozas céljabol)

Hazai k6zosségi jelenlét

Telenor 2009 szeptember kdzepén inditotta el vallalati Twitter-accountjat, a VVodafone 2009
nyara Ota van fenn a You Tube-on és a Twitteren, es elinditotta a rajongdi oldalat a
Facebookon is. Az OTP Magannyugdijpénztar 2009 aprilisaban jelent meg a Facebookon,
ahova a Coke Club is atkoltozott 2009-i nyarra az Iwiwr6l. Vannak kisebb vendéglatohelyek
is, amelyek mér aktivan hasznaljak a Twittert vagy a Facebookot (Kreativ.hu, 2009).

A markaépit6 aktivitasokat méré 100-as skalan (Kreativ szakujsag felmérése) a kdzosségi
médiaban jelen 1év6 hazai markak atlagpontszama 26. 40-et kapott példaul a Twittert
proaktivan hasznal6 T-Mobile, 30-at a Pannon Djuice markaja. A bankok és a
gyogyszercégek ebben a kdzegben viszont lathatatlanok, és nulla pontot kapott a nemzetkozi
szinten nagyon aktiv Red Bull is. A ko6zosségi oldalakon valdé megjelenésnek egyeldre
jelzésértéke van (Kreativ.hu, 2009).
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11. 4. Ugynokségi trendkovetés

Ugynokségi felkésziiltség, véllalati rugalmassag elofeltétele a jol kiépitett SMO kampanynak.
Az ugynoksegnek fel kell készilnie az U szolgaltatds nyujtasara, hiszen a banner mellett az
értékes és hasznos informaciokkal ellatott, avagy szérakoztatd applikéciokat is fel kell tudnia
ajanlania. Az internetkoltések kozott a display hirdetések rendelése esett vissza radikalisan
(Kismartoni, 2010). Uj maddszerekre, Gj elérési metodusokra van igény. S ebben az esetben
lesz fontos az, hogy az SMO alapvetéen IT technologian alapul, igy az ligynokségeknek
meglehet, hogy a késébbiekben nagyobb sziikséglk lesz informatikusok segitségére.

I1. 5. SMO pro-kontra

Az elobbiekben feltérképeztiikk mit is jelent nemzetkdzi és hazai megvilagitasban az SMO,
bemutattunk néhany hazai megjelenést, ravilagitottunk olyan valtozasokra, amelyek
felgyorsithatjak a hirdet6i aktivitast ezeken a weboldalakon. Kovetkez6kben tobb idézetet is
hoznank az SMO talmisztifikalasaval szemben. Az elsé vélemény egy buzz-nak tartja az
SMO jelenséget, mig a masodik felhivja a figyelmet a tartalmi kérdésekre is mint bizalom,
autoritas.

»Amit SMO-nak hivnak az egyrészt ismert mddszereket takar. Teljesen folosleges Uj névvel
illetni azt, am mar eddig is létezett. Ez intuitiv k6z0sségi marketing, tagan ismertetve, jol
felépitett viruskampéany” (zerkingblog.hu, 2010)

A j6 SMO kampanyban elészor a bizalmat és autoritast kell kiépiteni, aztan johet az
optimalizal&s.” (honlapkeszites.bloghirek.hu, 2010).

Nem hagyhatjuk figyelmen kiviil azonban azt a tényt, hogy immar a Facebooknak 500millié
{6 regisztraltja van. Kozel a harmadik legnagyobb orszag lenne a foldon. A regisztracional a
felhasznalok érzékeny adatokat is megadnak. De ez egy masik téma...

Social media optimization (SMO) is ad or vision?

The trends occurred in the technical area (e.g. digitalization) and in the society
(fragmentation) modified fundamentally the communication strategy. In 2007 the MySpace’s
page rank was higher than the Google. It was the first cornerstone for SMO. The number of
people joins to the social web sites also was an indicator for re-evealuating the traditional
(online) marketing communication process. Google who conquered the online advertising by
Adwords and adsence programs find himself in problems with social networking. But how the
companies (mainly the Hungarian) face with the importance of emergence of social site’s
likeness? The number of Hungarian users of Facebook is above 1 million. But the companies’
campaigns seem to be fuzzy and uncertain.
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