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Orvényesi Rita: Egy coaching
szemiéletii marketinges, illetve
marketing szemiéletii coach
szubjektiv kbnyvajaniéja

Guy R. Powell — Steven W. Groves - Jer-
ry Dimos: ROI a kozosségi médiaban.
HVG Konyvek, Budapest, 2012.

a mar nem csak marketing tan-
szakon tanitjak az egyetemeken,
foiskolakon a markaépitést. Visz-
szaemlékezve, a coachképzés részét alkotta a
Personal Branding. Egyre inkabb terjed az a
nézet, hogy vallalati vezetoként, cégtulajdo-

vagy
tanacsadoként, trénerként, coachként kotele-

nosként 6nalléan dolgozo
z6 énmagunk poziciondlasa utan a személyes
markaépitéssel is foglalkozni. Sajat szakmai-
munkaerdpiacon vald

sagunk piacon,

elhelyezése utan kovetkezetes és hiteles
kommunikaciéval s kell6 kreativitassal kezdo-

dik a személyes marka épitése. Legtdbben

inkabb szilikséges rossznak tekintik ezt a fel-
adatot, s csak kevesen kezelik a témat
tudatosan feladatként, munkajuk részeként,
és ennél is kevesebben fordulnak személyes
markaépités témaban szakértohoz, karrier-ta-

nacsadohoz.

Ez a konyvajanld azoknak szdl, akik a kérnye-

vagy
meggy6z0désiiknek engedelmeskedve

bels6
idét,

pénzt és energiat fektetnek a kézosségi médi-

zetlk nyomasara

aban torténé megjelenésre. Azoknak nyujt
kapaszkodot, akik kételkednek abban, hogy
eréforrasaik befektetése mérhetéen megtéril
a kozbosségi médiaban, mint a média mix
egyik csatornajaban. Akik szdmara a ROI
(Return On Investment) és a ROMI (Return
On Marketing Investment) kifejezések ijeszto-

en és idegenil hangzanak.

A kotet rendszerezett tudast ad at - szerin-
tem a bevezet6ben kicsit bébeszédlien -, igy
el6szor is meghatarozza a kozOsségi marke-
ting fogalmat, és elemzi a médiabevonddasi
keretrendszert, mely a marketing stratégia-
bol, taktikakbol, befektetés

megtérilésébdl és a mérészamokbdl all, vala-

a a
mint attekinti a keretrendszeren belll zajlé
folyamatokat. Figyelmeztet a kozOsségi mar-
egy-egy aktivitasra

keting kockazataira is:
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érkezhetnek pozitiv és negativ visszajelzések
is. Viszont a markara tekintettel épp oly ve-
szélyes kimaradni és nem részt venni is. A
legtobb marketinges a marka kisajatitasatol,
vagy az er6s zsongastdl, a magas hattérzajtol
is tart. Mindez nem jelent mast, mint hogy az
interneten megtalalhatd informacié-aradatban
igen nehéz kiszlirni a valds és értékes tartal-
makat, s nagy eséllyel vesznek el értékes
Uzenetek is. A marka kisajatitasa, eltéritése,
azaz a fogyasztdk altal atvett irdnyitas - jo
néhany pozitiv Uzleti példa ellenére is - a
marketingesek rémalma.

Még szerencse,

hogy coachként ett6l nem kell tartanunk.

De mit is értliink k6zosségi marketing alatt?
Sokaknak a most divatos Facebook, vagy
szakmai kdrdkben legfeljebb a LinkedIn neve
ugrik be, néhanyan még emlékeznek az iwiw
halézatara is. A kOzOsségi marketing részét
képezik a kapcsolati haldézatokon kivil a vi-
russzerlien terjed6 videdk, a vitaférumok, az
online kereskedelemhez koét6dd termék- vagy
szolgaltatasértékelések és vélemények, a blo-
gok, a mikroblogok azaz a Twitter vagy a

fizetett szdbeszéd-haldzatok is.

A kozdsségi marketing és média széleskor(
haszndlata és gyors terjedése a Maslow-pira-
misbal ismert kotodés,

jol kapcsolodas,

hovatartozas igényen alapszik. Résztvevéit
szereplk szerint a kovetkez6 csoportokba so-

rolhatjuk.

Befolyasoldk, akik aktivan viszonyul-

nak majd’ minden esetben.

Egyének, akik azért tagjai az aktiv ko-

z0sségnek, mert értékes segitséget és
informaciét igényelnek és idénként ér-
felhasznaldi

tékes informacidt,

tartalmat hoznak létre.

Fogyasztok, akiket elérni, vasarlasra
0sztonozni, hliségre biztatni és donté-

slikben tdmogatni kell.

A stratégidk megalkotasakor, valamint a kotet
tovabbi fejezeteiben igen részletesen targyalt
bevonddasi keretrendszerben mindharom cso-
port elvarasainak meg kell felelni, szem el6tt
tartva azt, hogy az egyének, fogyasztok és
befolydsolok barmikor szerepet cserélhetnek,
valthatnak, de akar ki is léphetnek a rend-
szerbdl. A befektetés megtérilése - azaz a
bevételek novelése - érdekében legfontosabb
és legértékesebb cél az eseményhez kotott
bevonas, valamint a fogyasztdi csoport ira-
nyaba végzett hatékony kommunikacié. A
hivészavak itt az elérés, a bevonas, a hirnéy,
az érzelmekre hatas és a bizalomépités. A ko-
z0sségi marketingben ismert és alkalmazott
Okolszabaly, a 90-9-1 szabalya szerint a jelen
levé rajongdk 90%-a passziv és figyel, 9%
aktiv, ha személyesen érintett a témaban, 1%
pedig valddi befolyasold és folyamatosan ak-

tiv.

Egy-egy kozosségi aktivitas ROI szamitasakor
a befektetés koltségeit és raforditasait kell
O0sszevetni a beérkez6, megtérilt haszonnal.
Azaz, ha a coach személyes markajat épiti a
k6zbsségi marketing eszkozeivel, akkor az
erre szant idét nyugodtan felszorozhatja az

oradijaval.
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A konyv tovabbi fejezetei a médiabevonddasi

keretrendszer marketing szakismereteiben
mélyednek el. Stratégiai és taktikai tanacsok,
gyakorlati példak vezetik végig az olvasét a
fogyasztd, az egyén és a befolydsolok megis-
merésének, elérésének, aktivizalasanak
lehetséges moddjain és szintjein. Felhivja a fi-
gyelmet a versenytdrsakra és azok
stratégidira a kllonféle kommunikacios szin-
teken. A kotetben kilondsen értékesnek
tartom - pragmatikus marketing szakember-
ként és szivesen kisérletez6 coachként - a
gyakorlati példakat, konkrét helyzeteket,
elemzéseket, valds vallalatok konkrét eseteit.
A markaimazst targyald fejezet kitér a kdzon-
ség szegmentalasanak fontossagara. Arra
biztat, hogy tegyuk fel a kozdsségi marke-
tingben is az offline markaépitésben szokasos
kérdéseket a termékek, a célcsoportok haté-

kony elérését illetéen.

Kulon fejezet foglalkozik a kozdsségi média-

ban valé lathatdosaggal, kitér a keresGoptima-
lizdlds és a keres6marketing fontossagara, a
fizetett hirdetésekrél és a linképités etikai

szabalyairdl.

A szakkdnyv harmadik része a ROI szamitasa-
ba enged betekintést. A koltségek Osszesitése
és a bevétel-novekedés, a fedezeti hanyad
meghatarozasa utdn szamithatéd ki a megté-
rilés. Az egyes elemek részletes
magyarazatat, elemzését érdemes végigta-
nulmanyozni, mert sajat magunk
gy6zédhetlink meg arrdl, hogy a kozbsségi
médiara forditott id6, energia és er6feszités
valés eredményeket hoz: fokozott ismertsé-
get, az atkattintasi arany ndvekedését vagy a
ndvekvlO vasarlasi szandékot. Bar sokan a ko-
z0sségi marketing hanyatlasat  josoljak,
néhany évig még biztosak lehetiink abban,
hogy az egylttmikodésre és bevonasra épitd
k6z6sségi marketing egyre fontosabb szere-

pet kap az Ggyfelek elérésében.
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