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Imadom, ahogy a Twitter bizonyitja azt

a gyakran tamadott tételemet, miszerint

a legtébb ember kedves, kemoly, értelmes,
tolerans 8s vicces. Elvezziik az életet, &s

a pokolba azokkal, akik nem értik!

Stephen Fry brit komikus, tévés személyiség,
a legels6 twitterez6 celeb

Minden jog fenntartva: Euro RSCG Worldwide.

Tovéabbi informacio:
Kassitzky Attila, head of Euro RSCG Digital
attila.kassitzky@eurorscg.hu



Hasznaljuk ki
a kézosségi média erejét

Az emberek tobb ezer évig beérték azzal, hogy személyesen
talalkozzanak. Napjainkban azonban van mar kézosségi halénk,
amely — legalabbis ma igy gondoljuk — a tobbségiink altal ismert
kommunikacié forradalmat okozza. A forradalom ellenére

sem valtozott meg azonban j6 néhany dolog. Mivel emberek
vagyunk, tovabbra is fontos sziikségletlink, hogy kifejezzlik
magunkat, hogy jelentéssel teli kapcsolataink legyenek, és hogy
egylttmukaodjink a tarsainkkal.

Eppen ezért a kozosségi halézatok megsziiletésének hajnala,

a 90-es évek eleje 6ta tapasztalhatjuk, hogy dramaian novekszik
azoknak a lehetdségeknek a szama, amelyekkel a ma fogyasztoi
képesek egymassal kapcsolatba Iépni és élményeiket megosztani.
A kozosségi halé erdsiti, nem pedig gyengiti az emberi kapcsola-
tokat, a fogyasztok pedig sokkal aktivabb szerepet jatszanak, és
sokkal kénnyebben elérhet6k, mint valaha.

Nem telik el Ugy 6ra, perc, masodperc, hogy fogyasztok millidi
ne éppen arra hasznalnak a kézésségi haldkat, hogy kapcsolatba
|épjenek egymassal, hogy vitatkozzanak, hogy megosszak
egymassal véleményeiket vagy otleteiket, illetve hogy segitsenek
egymasnak. Am a kozosségi halé azonnali kihivast jelent

a markak szamara. Vajon hogyan kell a brandeknek
megjelennitik a kozosségi térben?

Ez a kis kdnyv gyakorlati tanacsokat és apré praktikakat nyudjt
ahhoz, hogy megalkothatsd a sajat kézosségimédia-stratégiadat
— igy jobban megértheted az online fogyasztok sziikségleteit, és
pozitiv egylttmuikodéssel jobb kapcsolatokat épithetsz a markad
és a vasarlok kozott.



Leiras Felhasznal6k szama

Altalanos kapcsolatok 300 millié 16
Fotimogeecias EETTr—
Tinédzserek kézotti kapcsolatok | 117 milli6 6

MyLife Barati és csaladi kapcsolatok | 51 mili6f6 |
Eurépaban, a Kézép-Keleten
R és Québecben népszerii SIS
Altalanos kapcsolatok 44 milli6 16

A fentiek 6sszesen 1,4 milliard f6

Forras: Wikipedia

A kényv készitésekor rendelkezésre allé adatok:

Twitter

Tébb mint 5 milliard , csiripet” (tweetet) posztoltak
a Twitteren, megkozelitéleg 20 milliét naponta.
2008 marciusaban még mindossze 3 milliot.

Facehbook

400 millié aktiv felhasznalé, akiknek a fele mindennap
bejelentkezik. Tébb mint 65 milliéan a mobiljukon keresztiil
érik el a Facebookot, 6k kétszer aktivabbak, mint a nem
mobilt hasznalok. A hazai facebook regisztraltak szama
kevesebb mint 4 hénap alatt megduplazédott. A kényv
nyomdaba adasakor tobb mint 1 millié 6.

Wikipedia

A Wikipedianak 85 000 aktiv szerkesztéje és 67 millio
egyedi latogatdja volt 2009 szeptemberében — de a szamok
folyamatosan nének.



A kizbsségi media térképe
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Ahogy a kdzonség és kozosségek gyarapodnak, tgy né
a felhasznaldk altal online t6ltott id6 is. A markaknak
el kell gondolkodniuk azon, hogyan hasznaljak ki az 0j
kozosségi halozatok lehetdségeit.

Egy dolog kdz6s minden sikeres kdzdsségi halézatépitésben,

ez pedig a tudatossag. A tudatossag, miszerint te mint brand
személyes beszélgetést kezdeményezel egy kézosséggel, amely
valamilyen kozos platform alapjan szervez6dott, és amely olyan
emberekbdl all, akik szabadon kivanjak kifejezni véleményiiket.
Ez azt jelenti: a markaknak el kell fogadniuk, hogy belépnek
egy ellenérzés nélkili vilagba. Az integralédas és a nyitottsag
alapvet6 elvaras ilyenkor veliik szemben, és ha nem siker(l ezt
az etikai alapelvet betartani, az sz6rny(i kovetkezményekkel
jarhat. De ha megértjiik ennek fontossagat, az tényleg

nagyon jot tesz az tizletnek!
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A marketing jovéje négyszogleti
Birk6zz meg a kornyezettel
Sokat tanulhatsz a kozosségtél

Mindig viselkedj tigy, mint egy vacsoravendég
— és vigyél ajandékot

Inspirald a kozosséget, ne iranyitsd
Kezdd a végével
Cselekedj tisztességesen és becsiiletesen

Gondolj sajtészobara, és felejtsd el a kommunikaciés
terveket

Kiildj ki meghivékat
Azt kapod, amit mérsz

Ne felejts el visszakérdezni
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1. B marketing jovdje
négyszogleti

A régi marketinges id6kben a marka és a fogyasztd kozotti
kapcsolat egy egyiranyu utca volt. Remek, insightokon alapulé
lizeneteket hoztunk Iétre, majd elértiik, hogy azok a megfeleld
médiacsatornakon jelenjenek meg, és mindez nagyjabél jél

is miikodott. Manapsag a markakat éré kihivasok nagyon
kilonbozéek. A média fragmentalizacidjanak és a személyesség
(perszonalizacié) iranyaba mutatd, gyorsuld trendnek
koszénhetéen ez a modell megkérddjelezddott.

A behalézott kozosség megsziiletésével és a markakba vetett
bizalom megingasaval parhuzamosan soha nem latott mértékd
nyomas nehezedik a brandekre, hogy legyenek kornyezetbaratak,
mikédjenek az erkélesi normaknak megfeleléen, tevékenyked-
jenek attekinthet6 szabalyok alapjan, és mutassanak tarsadalmi
tudatossagot.

A koézosségi haldzatok vildga tovabbfejlesztette mindezt, tébb
hatalmat adva a fogyaszték kezébe, Iétrehozva ezzel a marketing
Uj modelljét.

MARKZA MEARKEA VALLALAT
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Az 0j modell négyszdgletl. A kapcsolat a vasarlé és a marka
kozott tobbé nem azon az egyiranyl utca modellen alapul,
amelyre a brand equityt felépitették, menedzselték vagy
leromboltak. Ebben a vilagban a markanak kell iranyitania
az egész rendszert, és olyan nyitott stratégiaval és megkoze-
Iitéssel kell fordulnia az tizleti célok felé, amely alapjaiban
épll a tarsas/tarsadalmi
alapelvekre.

Legutdbbi kdnyviink,

a Good for Business
csak ezt a témat
boncolgatja. Bemutatja,
hogy ,,a négyszdgleti
marketing” vilagaban,
a digitalis vilagban
valé aktivizalodas
hogyan valik Uzletileg
is gylimdlcs6zové.




2. Birkozz meg
a kdrnyezettel

Egy gondolkodasorientalé modell

Annak érdekében, hogy segitsliink a k6zosségi médiat illeté
terveid atgondolasaban, kifejlesztettiink egy egyszer(i modellt,
amellyel teljeskoriien megtervezheted az aktivitasaidat.

Az Euro RSCG Digitalnal majdnem mindig gy gondolunk
inspiracié — angolul: engagement — virtualis spektrumara,
amelyben a marka szerepe az, hogy a leheté leghatasosabb
médon tlinjén fel, ativelve a kéz6sségi média nagyon valtoza-
tos eszkGzein és csatorndin, amelyekkel kapcsolatban egyre
fokoz6dé mértékben figyelheté meg az a tendencia, hogy
egymas alkotéelemeivé valnak.

Ahogy mondjak, sokat tanulhatsz abbél is, ha csak figyelsz.
Kezdetben értékeld a mar folyamatban |évé parbeszédeket.
Ha megérted a dialdgusokat, eldéntheted, hogy érdemes-e

a markanak a kozésségi térben feltlinnie, illetve milyen
megkozelitést kell alkalmaznod és milyen csatornakon
keresztiil. Mindez segithet olyan engagement-alapu és
élménykdézpontl marketingstratégiat tervezni, amely képes
megsokszorozni az offline és az online marketingtevékenységek
egylittes hatasat. Ezek utan képes leszel monitorozni és
nyomon kovetni a kozosségi médiaaktivitasod hatékonysagat
— igy nemcsak a sikereidb6l, hanem még a kudarcaidbél is
tanulhatsz.



Egy utolsé megjegyzés: Ne feledd, hogy a k6zosségi-média-
stratégia sziikségképpen része egy szélesebb marketing-

és fogyasztéi stratégidanak. A k6zosségi média érinti

az uzlet minden részletét, az ligyfélszolgalattdl és

a termékfejlesztéstdl kezdve az arképzésig, a felhasznaloi
élményig és az eladasig. Tehat valdszin(ileg ugyanolyan fontos
elgondolkodnod a stratégia alapjairdl, mint meghataroznod,
mit akarsz elérni és milyen viselkedést, illetve attitlidot
prébalsz dijazni, megvaltoztatni, illetve 6szténdzni.
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3. Sekat tanulhatsz
a kézodsségtdl

A koz6sségi médian alapulé marketing olyan dinamikus
eseménysorozat, amely sokkal inkabb dialégusalapu
marketinget jelent, semmint egyiranyu lizenetkozvetitést
a marka és a fogyaszté kozott.

Markaként talan az a legfontosabb [épés, amit meg kell tenned
a koz0sségi térbe 1épés el6tt, hogy megallsz és felméred a
kornyezetet. TOlts elég id6t azzal, hogy megérted a k6zosségi
térben zajlé6 kommunikaciot, kiillongs tekintettel a markadra és
arra a kategériara, amelyben tevékenykedsz.

Az elsé 1épés a pozicié- és markaismertség ndvelése. Mindez
hasznos lesz a teriileteden tevékenyen részt vevék szamara

is, raadasul a fogyasztéval térténé kommunikacioét tgy tudod
behozni az tizlet kontextusaba, hogy azt mindenki jél lathatja.

Az elsé 1épés tobbféle format dlthet. Létrehozhatsz egy,

a markad szempontjabél relevans halézatot, posztokkal,
blogokkal, csiripekkel (tweet — révid bejegyzés) és férumokkal,
felhasznalva azoknak az ingyenes eszk6z6knek a tarhazat,
amelyet ennek a konyvecskének a végén felsorolunk.

Vagy kifejleszthetsz egy sokkal alaposabban kidolgozott és
automatizalt stratégiat is, felhasznalva azokat a szoftveral-
kalmazasokat és technolégiakat, amelyek jelenleg is fejlesztés
alatt allnak (lasd szintén a kényv végén [évé listat).

De — ami kulcsfontossagu ezen a szinten — gondolkodj el azon,
milyen kévetkezményei lehetnek annak, amit latsz és hallasz.

Mindenkinek lehetnek adatai, adatbazisai. A kiillénbségek ott

kezdédnek, ki mire hasznalja.
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A kozosségi halék megfigyelésekor

érdekes tapasztalatban lesz részed, mert azt fogod észlelni,
hogy a kommunikaciés megoldasoknak ugyanolyan széles
kord formait hasznaljak, mint amelyeket te is a sajat tizleted
érdekében. A megfigyelés

¢ tAmogathatja a jelenlegi offline kvantitativ és kvalitativ
kutatasi programodat,

 segithet Uj fényben latni a fogyasztdi insightokat
és Uj megoldasokat kifejleszteni a jelenlegi problémakra,

* segithet abban, hogy online-proméciés szemponthél értsd és
értékeld a fogyasztéidat,

* segithet azonositani azokat a kulcsfontossagu netes kommu-
nikaciokat, amelyek alapjaiban befolyasoljak a marka sorsat;
mindez segitheti a krizismenedzsment-stratégiad kialakitasat is,

e segithet megérteni, hogy az értékes fogyaszték hogyan és hol
|épnek egymassal kapcsolatba azért, hogy megvitassak a markad

Széval, ha egy kis kimutatast készitesz, mint a fenti képen,
vagy jelentést irsz, ne felejts némi id6t szanni arra, hogy
atgondold, mit teszel majd az adatokkal, amelyeket

a megfigyelés soran szereztél.



4. Mindig viselkedj agy,
mint egy vacsoravendég
- &s vigyél ajandékot

Nézziink szembe azzal a ténnyel, hogy a legtobb kozosségi
halézatot nem a markaknak hoztak létre. Azon az alapvet6
igényen alapulnak, hogy az emberek kapcsolatba akarnak
|épni egymassal.

Ebbél a nézépontbél kifizet6ds, hogy amikor feltlinsz

a k6z06sségi halon, ne felejtsd el, hogy itt csak vendég vagy.
Légy leny(ig6z6, és vigyél valami ajandékot, példaul valami
hasznos tartalmat vagy egy olyan eszkézt, amely témat ad
a beszélgetésekhez, vagy csak javitja a kommunikaciot

a halézatok dzsungelében.

Ha nem sikeril felmérned és megértened az igényeket,

az olyan, mintha egy nagy bulit szerveznél szegény sziileid
hazaban, mikézben 6k a Costa Bravan nyaralnak. A megfelel6
el6készités nélkil a markad meglehetdsen rossz hatast tesz

a k6z6sségi média vilagara, amely amugy is tele van egy
csomo sztorival, amely arrél szél, hogyan mutatkozott be
szamtalan brand a neten — rosszul.



Nézziink egy példat, ahol a Honda egyik terméktervezési
menedzsere dics6iti a jarmu értékeit, amelyet egyébként
a Facebook felhasznal6i majdnem egydntetien kritizaltak

a jarmi rajongéi oldalan. Balsze
hamar rajottek a kilétére.

Honda purges select comm
Facebook page
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5. Inspirald a kézdsséget,
ne iranyitsd

A legtobb markakommunikaciés stratégia arrél szél,

hogy kidolgozunk és eljuttatunk egy lizenetet

a megcélzott fogyasztdi csoportokhoz. A régi id6kben

a markakommunikacioé a kontroll egyik formaja volt: azon
a gondolaton alapult, hogy az azonositas utan lehetséges
manipulalni a vasarldkat.

Ma a sikeres kéz0sségimédia-marketing felismerte, hogy

a fogyasztokat gazdagitani kell valamivel, nem pedig iranyi-
tani — a markanak pedig vagy aktivizald, bevoné médon kell

befolyasolnia a k6z6sségi halékat, vagy valamilyen formaban
hozza kell jarulnia a halézatokon folyé dialégusok gazdago-

dasahoz, tovabbi kiteljesedéséhez.

Gondolkozz el, hogyan tud a markad valami értékessel
hozzajarulni a kozosség életéhez, és vedd fontoléra
az alabbi kérdéseket:

* Vi a kdzdésségi haldzat szerepe?

* Milyen szereped van (milyen szerepe van a markadnak)
a k6zosségi térben?

* Hogyan tudsz kozremUkodni a kdzdsség életében tgy, hogy
kozben gazdagitod a parbeszédeit?

* A fogyasztok altalaban elfogadjak-e, hogy a markad joggal
foglalja el az adott szerepet?




Ezek utén a k6zo6sség sokkal szivesebben fogad majd, és

nem leszel elefant a porcelanboltban, aki kissé erdltetett és
erészakos aktivitasaival félbeszakitja a kdzosség beszélgetéseit.
Az Eviannak készitett munkank joI mutatja, hogyan inspiral-
haték masok beszélgetései: ha olyan tartalmat hozunk létre,
amely megérinti és bevonja az embereket, és ha olyan mddon
tessziik kdzzé, hogy az 6sztonzi a kdzésséget és a kommu-
nikaciot, az hirgerjeszté folyamatot eredményez. Az Evian
,,Gorkoris babak” filmje mar a Guinness-rekordok kdnyvében
van 45 milliés nézészamaval (és ez még névekszik).
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6.

ezdd
a véegével

A kozbésségimédia-kampanyok legjelentésebb kihivasa, hogy
olyan U] készségeket, képességeket, kompetencidkat és
eréforrasokat igényelnek, amelyek valdszintileg nem allnak
rendelkezésre a hagyomanyos markakommunikacié altal
kialakitott kornyezetben.

Tehat a k6zosségimédia-stratégia megértésének egyik

f6 kezdépontja, hogy talald ki, mi legyen a végjaték.
Belekezdesz egy kiilon kampanyba (lesz a kdzésségi életbe
valé beavatkozasodnak eleje, kézepe és vége)? Vagy igazabdl
egy folyamatos parbeszédet szeretnél (amit nehéz lesz
megallitani)? Ha kinyitottad Pandéra szelencéjét, nehéz lesz
visszazarni. Ha a beszélgetés megindul, akkor keveset tehetsz
annak érdekében, hogy be is fejez6djon. Ebben az esetben
allandé, napi programelemként kell elképzelned a k6z6sségi
médidban folytatott aktivitdsodat, amely folyamatos tervezést
és er6forrasokat igényel.

A tervezés elején probald eldonteni, hogy vajon ez az

a |lélektani pillanat, amikor a kéz6sségi média a hasznodra
valhat. Elképzelhetd akar az is, hogy a k6zdsségi hald
folyamatos lehetéséget biztosit majd szamodra, hogy

a markaddal kapcsolatos dolgokat kommunikalj, és tamogasd
a brandedet. Csak egy-egy lizenet célba juttatasara hasznalod,
vagy alapvetd része lesz annak, amit csinalsz?



Amikor Amerikaban a Charles Schwabnak, vagy
Magyarorszagon az ,,id6kapszula’” kampanyban az EDF-nek
dolgoztunk, a kozésségi médiat illetéen az volt a célunk,
hogy valddi insightokat hozzunk a beszélgetésekbe. Annak
érdekében, hogy megértsiik, milyen vitak folynak a halén,
elolvastuk és meghallgattuk, mirél beszélnek az emberek,

és aztan ennek az insightnak a segitségével fejlesztettiik

a kampanyt. Lényegében tehat egy hatalmas fékuszcsoport
segitségével fejlesztettiik tovabb a fogyasztdinknak szant
lizeneteinket.

nEY




Negativ példa lehet azonban a Nestlé, aki a mai napig

a kozosségi médiat, igy a sajat kozosségét is er6b6l akarja
iranyitani. A Greenpeace felhivasara tébb ezer ,rajong6”
csatlakozott a marka Facebook ko6zésségéhez azzal a céllal,
hogy hangos tiltakozasukat fejezzék ki az orangutanok
él6helyéul is szolgald erd6k kiirtasanak. A negativ kommentek
aradata utan a cégorias névtelenségbe burkolézé moderatora
evezett veszélyes vizekre, amikor kézo6lte, minden bejegyzést
automatikusan toréIni fog azoktél a felhasznaléktél, akik
profilképiikként a mddositott Nestlé-logot hasznaljak.

A kovetkezd hullam a Twittert és szamtalan blogot érte,
majd néhany napon beliil a nemzetko6zi elektronikus sajtéd

is felkapta a témat, egyértelmlien a Greenpeace gy6zelmét
jésolva a PR-haboruban.
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1. Cselekedj tisztességesen
és becsiiletesen

Ne kérdezz, ne mondj valétlant...

A k6z6sségi médidban otthonosan mozgdok korében étezik egy
kimondatlan szabaly: a sikerhez vezet6 Ut tisztességgel van
kikdvezve. Ha megszeged ezt a szabalyt, akkor lerombolod
azt, amiért dolgoztal. A k6zosségi média sikeres hasznalatara
vonatkozé példak majd mindegyike nyilt parbeszédet
tartalmaz a brand és a fogyaszté k6zo6tt. Természetesen
mindenki ragaszkodik a véleményéhez, de az emberek
tisztességes vitara vagynak.

Ezért ha a k6zosségi haléra vagysz, a becsiiletesség legyen
az alapja annak, amit teszel. Plusz gondolkodj el rajta,
hogyan fogod kezelni a cégedet érinté kihivasokrol és
problémakrdl sz616 parbeszédeket valés id6ben és nyilvanos
platformon. Szerinted elég csak megfigyelni és hallgatni
ezeket a beszélgetéseket, vagy inkabb inspiralnod kellene 6ket?



tcktcktck 15,546,078 carenpesce

On Septernber 21, people like you in 134 countries

WOKE UP THE WORLD.

A Climate Justice-kampanyunknal a k6zésségi médiat egy
globalis tényez6 |étrehozasara hasznaltuk, hogy befolyasoljuk
a klimavaltozast. [gy vitat gerjeszthettiink, és nyomast
gyakorolhattunk a vilag vezetGire, hogy foglalkozzanak

a témaval. A kézosség akkor miikddik, ha becsiiletes, nyitott
és gondolatébresztd, amit csinalsz. Tény, hogy az eredmények
— ahogy nalunk is — néha sokkoléak. Mindeddig 15,5 millié
tdmogaté csatlakozott a klimavaltozas elleni kampanyunkhoz.



8. Gondelj sajtészobara,
és felejtsd el a
kommunikacids terveket

Az analdg vilagban a kommunikacids folyamat tervezése

és végrehajtasa id6t vesz igénybe. A kozosségi halézatok
vilagéban egy kampany valds idében torténik, és tgy is kell
menedzselni. A kampany koncepciéja valészin(leg teljesen
kilonboz6 a két vilagban. Ha a k6z6sségi médiara gondolsz,
gondolj ra sajtészobaként vagy parlamenti valasztasként.

A siker mogott a fogyaszto és a brand kozti interakcidk
menedzselését talaljuk — mi trialdgusnak nevezziik
(tébbiranyd parbeszéd) —, ami barmekkora szamu fogyasztd
esetén kialakulhat a markardl vagy a markaval. Tehat amikor
elképzeled a folyamatot, valamint azt, hogyan fogod kézben
tartani, déntened kell a kommunikacié kezelésének maodjarél
és iranyitojarol.

Mivel minden valds id6ben torténik, készilj fel arra, hogy
oranként ra kell pillantanod a parbeszédre. Gondold meg azt
is, hogyan fogod valds idében moderalni a tarsalgast az egyes
csatornakon, illetve aktivitasok kozben.



A kétely legkisebb szikraja nélkiil mondhatjuk, hogy a legtobb
sikeres kampany, amiben részt vettiink, azon mult, hogy

az lgyfél elkotelezetten foglalkozott a kozésségi térben folyd
parbeszédekkel. A 1ényeg: egy szép Uj vilag var odakint.
Bizonyosodj meg arr6l, hogy van egy csapatod, amelyik
hatékonyan és gyorsan tudja kezelni a parbeszédeket.




9. Kitldj meghivot

Az egyik legkritikusabb pont, amit minden markanak
figyelembe kell vennie, amikor beleveti magat a k6zosségi

Ki fogja csinalni, és hol fog torténni? Semmiképpen se
feledjik meghivni a szészdlokat, a véleményvezéreket
a buliba.

Megéri el6keresni az utolsé jaték résztvevdinek listajat,
ami feltehetéen valakinek az iréasztalfiokjaban hever

a marketingosztalyon. Ok valészintileg szivesen hallanak
rélad, és talan szeretnék, ha meghivnad éket, hogy
kommentaljak a kovetkez6 proméciédat — vagy akar
segitsenek a megtervezésében. Miért ne alakithatnad at
régi adatbazisodat egy rajongéi bazissa?
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10. Azt kapod,
amit mersz

A koz6sségi médidban végzett tevékenységgel kapcsolatbhan
jelenleg a legnagyobb kérdés az, hogy mekkora a megtérilési
rata.

A legtobb ilyen tevékenységet két dimenzié mentén
elemezhetjik. Az els6 a markaelkotelezettség, amit

a kozosségi médidban foly6 parbeszédek pozitiv vagy
negativ hatasat elemezve lehet feltérképezni és értékelni.
A parbeszédeket szem el6tt tartva olyan mérérendszert
épithetlink ki, ami a kozésségi média teljes (negativ és
pozitiv) befolyasat méri a markara nézve.

A masik méd a kdzosségi média hatasanak mérésére az, hogy
figyelembe vesszik a parbeszéd, a teljes promdcié és a szo-
beszéd aranyat. A kozosségi média terlletén az interakcidkat
altalaban felosztjuk a kiilonb6z6 fogyasztéi tipusok alapjan,
ezutan megvizsgaljuk az interakciok értékét a csoportok
szempontjabél, és szorzészamot rendeliink hozzajuk, amiket



Természetesen mérhetjik a k6zosségi média hatasat
az eladasokra, mikdzben szem el6tt tartjuk az aktivitashoz
viszonyitott eladasokat.

Szerintiink figyelembe kell venned azt is, hogy mennyi értéket
ad a marka céljaihoz a k6zosségi média terén végzett tevé-
kenység. Igy konnyebben kimutathaté, hogyan néveli a létez6
aktivitast, mint amilyen a termékfejlesztés, a kutatas vagy

a hirnév menedzselése.

Kulonb6zé fogyasztdoknak kiilénboz6 szerepik van a kézos-
ségekben. Megéri atgondolni az egyes csoportok értékét,
és rendszeresen monitorozni azokat.

Online
résztvevék Megfigyelsk
Hozzaszd18k
Offline
résztvevék

- tartalom- - kommentelés - olvasdk

generalas - tandcsadd - személyes - tartalom-
- slté munkata talalkozasol feligyelék

Az ertek Az ertek

20%-at adjak

Ki vesz részt az eszmecserében?

80%-at adjak



11. Ne felejts el
visszakerdezni

Ha mar belefogtal a kozosségi-médiakampany tervezésébe
és kivitelezésébe, akkor egy lehetéségekkel teli teriiletet
kezdesz kialakitani magadnak, ahol 4j és kiilénb6z6 vasarléi
csoportokkal beszélgethetsz, akik kiilonboz6képpen kotddnek
a markadhoz. Ne feledd fenntartani ezt a parbeszédet.

Ez azt a lehetéséget adja a kezedbe, hogy szamodra
kedvezéen és folyamatosan befolyasolhatod a kdzosséget.
Fontos, hogy a k6z0sségi médiat minden kampanytervbe
integrald bele, valamint gondolkodj el azon is, hogy 6sszekosd
a kozosségi médiat a teljes kapcsolati stratégiaddal és

a vasarléi dontéshozatallal. Ez Uj utakat nyithat meg

a fogyasztokkal torténé kapcsolataidban, valamint igy
raveheted ket arra is, hogy kapcsolédjanak be

a parbeszédbe.



Végezetiil ime egy j6 példa, amit a Peugeot-nak készitettliink
a kozosségi média lehetGségeinek integralasaval és
felhasznalasaval.

—>

Egy k6z0sséget hoztunk létre a Peugeot Rallynak, hogy
elérjiik a rajongdkat a Flickr, a Twitter és a Facebook
halézatain keresztll. Nézd meg akar ma, kezd a Facebookon!



Hasznos linkek

ime, néhany hasznos link olyan honlapokhoz, ahol kévetheted,
mérheted és elemezheted, hogy mit mondanak az emberek
a markadrél a kozosségi oldalakon:

Twitter Search: www.search.twitter.com

Tweet Volume: www.tweetvolume.com
Facebakers, Facebook Statistic: www.facebakers.com
Google Blog Search: www.hlogsearch.google.com
Ice Rocket: www.icerocket.com

Technorati: www.technorati.com

BackTweets: www.backtweets.com

Blog Pulse: www.hlogpulse.com

Who's Talkin: www.whostalkin.com

Social Mention: www.socialmention.com

How Sociable?: www.howsociable.com
Addict-o-matic: www.addictomatic.com
eKstreme: www.ekstreme.com

TweetMeme: www.tweetmeme.com

Compete: http://siteanalytics.compete.com
Alexa: www.alexa.com

Yahoo Pipes: http://pipes.yahoo.com

HubSpot: www.huhspot.com

PRMetrics.com: www.prmetrics.com
SocialSniffer: www.socialsniffer.com

Visible Technologies: www.visibhletechnologies.com
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