Egy fapados légitarsasag mint markakozosség a kozosségi médiaban?
A low-cost airline as a brand community in social media?
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Absztrakt

A kozosségi média konnyii lehetdséget biztosit a markdk szamara feliilr6l vezérelt virtualis kozosségek
létrehozasara. A markak6zosségi mitkodés sikeressége a vallalat szamara szamos dimenzidban pozitiv hozadékkal
szolgal. ElGzetes feltevésiink alapjan a fapados légitarsasagok mint specialis szolgaltatisok markakozosségi
miikddése és posztjainak felhasznalok altali megitélése negativ képet fest a vallalatrol. A tanulmanyban azt
vizsgaljuk, hogy mely Facebook-bejegyzéstipusok valtjak ki a legnagyobb felhasznal6i reakciot, és milyen a
posztokra adott felhasznaloi reakciok hangvétele az altalunk valasztott marka, a Wizzair esetében. A kutatasunk a
vallalat hivatalos Facebook-oldalan talalhaté posztok (ni= 206) és hozzaszolasok (n;=536) netnografiai
modszertanon alapuld kvalitativ tartalomelemzéséb6l all. Kutatasi eredményiink alapjan a marka Facebook-
oldalan egy fogyasztdbarat, a fogyasztdorientalt kommunikaciora nagy hangsulyt fektet és vonzo vallalatnak a
képe rajzolodik ki. Elozetes feltevésiink nem teljesiilt, a marka k6zosségének miikodési mechanizmusa és az erre
adott felhasznaldi reakciok ugyanis nem festenek negativ képet a vallalatrol. Eredményeinket ugyanakkor
arnyaljak a nyereményjatékok, a kontextuson kiviili ligyfélszolgalati jellegli megnyilvanulasok, és az altalanosan
inkabb semleges (semmint kifejezetten pozitiv) szentiment a felhasznaldi hozzaszolasokban.
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Abstract

Social media offers quite an easy way for brands to establish and manage virtual communities. The success of a
brand community operation may provide a positive return for the company in a number of dimensions. Based on
our preliminary assumption, the brand community operation of low-cost airlines as special services and the
perception of their posts by users would reflect a negative image of the company. Our research investigates which
types of Facebook posts published by our focal brand, low-cost carrier Wizzair elicit the greatest user response,
and what is the tone of user responses to these posts. Our research consists of a netnographic qualitative content
analysis of posts (n;= 206) and comments (n.=536) on the company’s official Facebook page. Our research results
show the image of a consumer-friendly company with a strong emphasis on consumer-oriented communication
and, overall, an attractive organization. Our preliminary assumption is not supported as the operating mechanism
of the brand’s community and the user reactions thereto do not paint a negative image of the company. Our results,
however, are nuanced by the presence of sweepstakes, out-of-context consumer manifestations in search of
customer service, and an overall neutral (instead of markedly positive) sentiment in user comments.
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