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Osszefoglalé

A kézossegi média jelenségével kapcsolatban egyre tagabb térben értelmezheto az a fel-
vetés mely szerint minden szereplo tekinthetd egyfajta (média-) tartalomszolgaltatonak,
igy a vallatok is. Tanulmanyunkban a kis- és kozepes vallalkozasok marketingkommuni-
kacios és tartalomszolgaltatoi szerepét vizsgaljuk a kozosségi média szinterén. Feltdro
kvalitativ kutatasunkban 20 kkv hivatalos Facebook markaoldal 1300 bejegyzésének tar-
talomelemzésén keresztiil vizsgaljuk meg, hogyan haszndljak ki a kézosségi média altal
eloidézett paradigmavaltast marketingkommunikacios tevékenységiikben akkor, amikor e
vallalatok a hagyomanyos, tomegmédiaban térténd hagyomanyos reklamtevékenységbol
méretiik és a magas belépési korlatok miatt alapesetben kimaradnak. A kisebb tokével, pi-
aci erdvel és vezetdi erdforrdsokkal biré kkv-k dltalanossdagban rugalmasabbak és inno-
vativabbak, mint nagyobb tarsaik. E tulajdonsdagok érdekes kutatasi terepet biztositanak
a kozosségi média altalaban véve személyes jellegével dsszevetve.
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Kutatasunk megerdsiti, hogy a tartalomszolgaltatoi szevep eldsegitheti a felhasznalok
bevonddasat egy vallalat tevékenységebe és tematikus teret biztosit a vallalatspecifikus
megnyilvanulasaik szamara. Egy masik szemléletben pedig lehetoséget biztosit, hogy e
forrashianyos vallalkozdsok is kihasznalhassak a marketing(kommunikdcios) technikdak
elonyet (pl. markapoziciondlas), és a fogyasztoi visszajelzések és megfigyelheté magatar-
tas egy kiterjesztett piaci intelligenciakent is szolgalhatnak szamukra.

Kulcsszavak: kozésségi média, kis- és kozépvallalatok, tartalommarketing, marketing-
kommunikacio, média tartalom-megosztasi rendszerek

1. Bevezetés

A kozosségi média “kiilonbozo interaktiv kommunikacios platformok Osszessége, amely
lehetdvé teszi Otletek, informaciok és értékek szabad dramlasat az internetes platformon
keresztiil” (Csordas et al., 2013). Ebben az értelemben minden, a feliileten felhasznalo-
ként jelen 1év0 szerepld csak egy informacido-kibocsato lesz a sok koziil, legyen sz6 egyé-
nekrél vagy szervezetekrdl egyarant (Smith, 2009). A kdzosségi médidban a tagan értel-
mezett informacio jelentds részét maguk a felhasznalok allitjak el és terjesztik. Ugyanis,
ha a platform — nevébdl adodoan — leginkabb fogyasztott médiafeliiletként értelmezhetd
is, az ott jelen 1év4 tartalmakat cselekvd felhasznalok (produserek [Bruns, 2008]) allitjak
el6. Aktiv, bevonodott felhasznalok vesznek részt olyan informacid-egységek terjeszté-
sében, amelyek az § sajat figyelmiiket megragadtak elsésorban olyan egyéb felhasznalok
iranyaba, akikkel az iizenet tovabbkiild6je kapcsolatban all (k6zosségi dimenzio).

A fenti logikat kdvetve a kozosségi média megfeleld kornyezet lehet a vallalati (online)
szajreklam terjesztésére is s valik igy egy kiemelt médiafeliiletté a marketingszakembe-
rek szamara, annal is inkabb, mert a fogyasztok természetes beszélgetési kornyezetének
is részét képezik a markakkal, szervezetekkel kapcsolatban megélt élmények, fiiggetle-
niil attdl, hogy az aktivan jelen van-e ezeken a feliileteken — ez a szerzett média (earned
media) jelensége (Corcoran, 2009). Ebbdl kovetkezik, hogy marketingkommunikacios
eszkozként a kdzosségi média elérevetit egy felhasznaloi és probléma-fokusza keretet
a hagyomanyos termék- és markaiizeneteken tal (Bottles-Sherlock, 2011), s mint olyan,
egy vallalati kozosségi stratégia nem feleltetheté meg a vallalat digitalis marketingkom-
digitalis és interaktiv nyulvanyanak tekinthetd (pl. reklamiizenetek kiildése, érdeklddés-
generalas, online disztribucio), addig a kozosségi média az egyes felhasznalok kozosségi
statuszanak javitasarol, kiterjesztésérol szol, példaul (de nem kizardlag) egy vallalat hi-
vatalos kozosségimédia-feliileteinek fel- és kihasznalasaval. Igy belathato, hogy az, hogy
egy felhasznalo6 rajongojava valik egy szervezet, vagy marka kozosségi oldalanak, még
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nem jelenti sziikségszerlien, hogy kdzvetlen kapcsolatba szeretne (fogyasztoként) 1épni
azzal a markaval, mindinkabb azt, hogy a kdzosség tobbi tagja iranyaba sugallja, hogy az
adott marka irant elkotelezett, és a jarulékos csoporttagsag hozzaadott személyes értékkel
bir szamara.

A pozitiv csoporttagsag parhuzamba allithatdo a markakozosségek (pl. Mufiiz-O’Guinn,
2001), vagy tagabban a torzsi marketing (Cova-Cova, 2002) elméleti koreivel.

2. Markakozosségek és kozos értékteremtés

Tarsadalomkutatok (pl. Maffelsoni, 1996; Bennett, 2005), és a posztmodern iranyt kép-
viseld marketingkutatok is (pl. Cova-Cova, 2002) amellett érvelnek, hogy a modern tar-
sadalmakra jellemzdvé valt egyfajta 0j torzsiség, ahol, a kozds életstilus és a kdzos él-
mények jelentik e szorosabb, vagy lazabb tarsadalmi kapcsolddasok alapjat. Kiillondsen
igaz ez a digitalis térben létrejovo kozosségekre, ahol kimutattak, hogy a tagsag és igy
a kozosségi kapcesolatok kialakitasanak legfontosabb tényezdje a kozos érdeklodési kor
(Brown et al., 2007).

A neotorzsek valasztott és igy dinamikus tagsaggal rendelkezd csoportosulasok. A tor-
zseken belill is eltérd intézményi keretek és ehhez kapcsolodo tagsagi szerepek azonosit-
hatoak, a tagsagban valo elmélyiilés mértéke alapjan, igy a torzset meghatarozo keretek
is meglehetésen homalyosak (Cova-Cova, 2002). igy mig a torzs egy része napi gya-
korlataiba illesztve részt vesz a torzs intézményeinek épitésében (pl. szovetségek mii-
kodtetése), addig mas érdeklédd szimpatizansok csak egy-egy, a torzzsel azonosithatod
trendet, divatot vesznek at. A torzsben betoltott szerepek az tizenet és jelentések kozve-
titésének mértékében is megjelenhetnek. A torzs legaktivabb tagjait, a szakértdket (akik
a napi gyakorlatukban kapcsolddnak a csoportosulds kdzponti targyat képezd tevékeny-
ségekhez) azonosithatjuk a csoport véleményvezetdiként, mig az intézményrendszerben
jelen 1évé tagokat tamogatokként, hivokként, a marketing szempontjabol pedig marka-
evangelistakként.

A kozos élmények, életstilus vagy ritusuk koré szervezddd csoportokban a marketing
értékalkoto tevékenysége a csoportban elért legitimitassal jellemezhetd leginkabb (Kates,
2004; Mufiiz-O’Guinn, 2001). Ebben a megkozelitésben a markaérték épiilése a fogyasz-
tokkal valo kozos értékalkotds eredménye: a csoport onmeghatdrozasanak mentén kap-
csolddhat be a marketingtevékenység annak mindennapi €életébe €s juthat el arra a szintre,
amikor a csoport elfogadja az adott terméket, markat mint a csoport eszméivel kapcsola-
tos legitim lizenetkdzvetito.

A markako6zosségre, mint minden kozosségre jellemz6, hogy kozos normakon, értéke-
ken, meggy6zddéseken ¢€s viselkedésmintakon alapszik, de egy “specialis, foldrajzi-
lag kotetlen kozosség, amely egy marka rajong6i kozott 1étrejovo kapcesolaton alapul”
(Muiiiz-O’Guinn, 2001:412), Matkakozosségek kivaltsagos statust, un. szeretetmarkak
(love brands [Batra et al., 2012]) koré épiilnek. E csoportokon beliil a markajelentések
kozos alkotasardl beszélhetiink (Schau-Muiiiz, 2006) a markarajongok és a vallalat ko-
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z6tt. A markakozosségek ritusai és hagyomanyai a markara és a marka fogyasztasara
koncentralnak, a markaval kapcsolatos torténetek, anekdotak, szimbolumok, sajat marka-
kak kiilonlegessége, hogy a fogyasztok nem pusztan kedvelik, szeretik 6ket, de szoros
érzelmi kotelékek fiizik 6ket hozzajuk, életiik elengedhetetlen részeként tekintenek rajuk,
elkotelezetten ajanljak 6ket ismerdseiknek (ez a marka-evangelizmus jelensége [Scarpi,
2010]). A markakozosségek ujfajta informacioforrasként szolgalhatnak egy marka poten-
cidlis vasarloja felé. Bar ez az informacidtipus tovabbra is elfogult, nem kozvetleniil a
vallalat altal kertil kibocsatasra, a markakdzosségeken beliil az informacidhoz sziirdt és
kontextust szolgaltato véleményvezérek jelenléte személyes relevanciaval és narrativaval
szolgalja a markat és a markaval kapcsolatos lizeneteket, s teszi igy a markakozosségeket
egy kiilonleges fogyasztoi bazissa (Busse-Gray, 2011). Az online markakdzosségek tagjai
un. produserek, akik digitalis tartalmakat allitanak el6 kedvelt markéjukkal és fogyasz-
tasukkal kapcsolatban. E tartalmakra (pl. nem hivatalos, fogyasztok kozotti tanacsadas,
egyfajta ligyfélszolgalati tevékenység; online beszélgetések; a markahoz kothetd szora-
koztato tartalmak) mint az online markako6zosségek kozponti elemére is tekinthetiink.

A markako6zosségek és fogyasztdi torzsek tehat olyan kdzosségi halozatok ahol a tagok
¢lvezettel toltik idejiiket. E halozatok online megfelel6i a kiillonb6zé markaoldalak, va-
lamint a mark4val és/vagy a markakozosséggel kapcsolatos fogyasztoi tartalmak. A fo-
gyasztok nagy tobbségérdl elmondhaté azonban, hogy nem tudatos tagjai markakozos-
ségeknek (Kates, 2004), a markakkal valo jelentések mindennapi életiikbe agyazottan,
adott termék-specifikus és egyéb (pl. tarsadalmi, tarsas) sziikségleteik felmeriilésekor és
azok mentén jelennek meg.

3. Kis- és kozépvallalati marketing és a halézatok megjelenése a marketingben

A kis- és kozépvallalatok (a tovabbiakban: kkv-k) tobbféleképpen profitalhatnak a ko-
z0sségi médiabol. Példaul, ezek a cégek a reklamozas ,,long tail” jelenségébdl tehetnek
szert eldnyokre. Masképpen szolva, a tradicionalis csatornakon torténd reklamozasban a
belépési korlatok tal magasnak bizonyulnak (pl. tékehidny, szabadalom és licenc kove-
telmények, elosztési csatorndk hianya). Ennélfogva a kkv-knak mésfajta kommunikéciot
kell folytatniuk a célkdzonségiikkel. Ebben az értelemben kevesebb piaci erével, tokével
és vezetdi er6forrassal rendelkeznek, mint a nagyobb vallalatok, de ezzel egyiitt tobb
rugalmassaggal és innovacios képességgel is marketingkommunikacids tevékenysége-
ik végzésében (McCartan et al., 2003; Carson et al., 1995; Mackintosh-Tynan, 1994;
Carson, 1993). Ezeknek a vallalatoknak a marketingtevékenysége altalaban intuitiv,
strukturalatlan, informalis, reaktiv, igazodva az iparagi normakhoz (Gilmore et al., 2001;
Carson-Cromie, 1989). Ezenkiviil, egyfajta iparag-specifikus marketingtevékenységen
tul a kkv-k marketingtevékenysége nagyban fligg a tulajdonos/menedzsert6l és annak
személyiségétol. Ebben az értelemben a kkv-k érdekes kutatasi taptalajt képeznek az
erdteljesen személyesitett kozosségi média szférajaban. A kkv-k reagalhatnak a marke-
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tingkommunikécié ujfajta paradigmdjéra, kiilonos tekintettel a média-specifikus tarta-
lom fogyasztasara (kontextualis értékkel egyrészt, mint relevans marketing informacio,
masrészt, mint ,,fogyaszthatd” média) azért, hogy ezaltal hozzaadott értéket teremtsenek
elkotelezett rajongoi koriik és ismerdseik szamara.

A kkv marketing harom kiilonb6z6 tényezé kombinacioja, melyek a kovetkezok (Hill,
2001): (1) személyes kapcsolati haldzatok 1étezése, (2) a vallalat erds eladasi fokusza,
¢és (3) a formalis marketing modszerek alkalmazasanak alacsony tudatossaga. Ezek a té-
nyezOk azonban nem veszik figyelembe az aktudlis iparagi trendeket. Az egyik ilyen
trend a halozatosodas hatasa a kkv-kra (Hill, 2001). A vevok és egyéb érintettek kozotti
kapcsolatépités fejleszthetd kiilonféle IKT (informacids és kommunikacios technoldgi-
ai) megoldasok segitségével, lehetévé téve a vallalat kapcsolatai értékének mérhetoségét
(Halliday, 2011). A kozosségi média lehetéveé teszi ezt a fajta mérést, a vevOkapcsolatok
elemzését a kkv-val egy masfajta perspektivabol. Kozdsségi média kornyezetben ,,a cé-
geknek be kell vonniuk a vevdiket az eladdsokon til egy kétiranyu informacios aramlas
létrehozasaval gy, hogy értéket hozzanak létre veliik egyiitt, €s nem csupan ugy, hogy
értéket kozvetitsenek feléjiik.” (Halliday, 2011, 247.0.). Ebben a szféraban a vevéérték
fokozatosan egyre inkabb fontos, de kevésbé bizonyithaté a menedzsment szdmara. Egy
média térben, ahol a vallalatok kihasznaljak a szerzett média (pl. kdzdsségi média) lehetd-
ségeit a fizetett reklamok ¢és a sajat feliiletek (pl. sajat weboldal) mellett (Corcoran, 2006),
a kozosségi média markaoldalon 1év6 tartalom tobb személyes kapcsolaton és tarsadalmi
beagyazottsagon keresztiil menedzselhetd a vevoélmény novelésének érdekében. Schmitt
(1999) szerint a fogyasztok kevésbé racionalis egyének, akik a fizikai tulajdonsagok és
hasznok értékelését helyezik eldtérbe, és sokkal inkdbb emocionalis emberi 1ények, akik
oromét okozé tapasztalatokat szeretnek szerezni. Kis cégek tulajdonosai (vallalkozok)
rendelkeznek (személyes érzelmi bevonodasukon keresztiil) azzal a képességgel, hogy
személyes kapcsolati halozataikbol (Hill, 2001) hasznot kovacsoljanak (beleértve a ko-
z0sségi média szféraban 1év kapcsolataikat is).

Bonnemaizon (2007, 57.0.) szerint: ,,A kapcsolati marketing jovdje azon a képességen
mulik majd, hogy a cég mennyire tud jatszani a kozosségeivel, akik egyarant képesek
lerombolni és megerdsiteni a vallalatot. 2015-ig a fogyasztok és csoportjaik élményei-
nek azonositdsa létrehoz egy olyan marketinget, mely valoban kapcsolati jellegii lesz. Ez
remek kihivas lesz barmely olyan cég szamadra, amelyik megérti a kapcsolatok komple-
xitasat”. A kozosségi média szféraban a kommunikacids lehetéségek megvaldsulhatnak
a vallalatok szamara, ahol minden egyes kkv egyedi és kiilonboz6 lehet, 1étrehozva sajat
kozosségi média markaoldalat, egy megkiilonboztetett ,,marketing marka” (Hill, 2001,
175.0.) szerepét felvéve.

4. Kutatasi kérdések és modszertan

A kozosségi média segit a vallalatoknak abban, hogy ujra atgondoljak marketing tizenete-
ik tradicionalis, egyiranyt kommunikacidoaramlasat, és beépitsenek egy ujfajta, kétiranyu
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kommunikacids dramlast marketingstratégiajukba, ahol a felhasznalok kapnak egy plat-
formot, ahol megosztanak, megbeszélnek, de ezen kiviil 1étre is hoznak és mddositanak
kiilonféle tartalmakat a vilaghalon. Mint ahogyan a tradicionalis médiaban is kétoldala
piacok léteznek, a kozosségi médiaban jelen 1évé és onnan informacidt szerzd cégek
is kifejleszthetnek egy hasonld kétoldal piaci szerkezetet, a vallalat altal megosztott
tartalomban érdekelt médiakdzonséggel, ezzel egyfajta terjesztévé avanzsalva a vallala-
tot, ahol a célkdzonség szerepében a cég termékeit és szolgaltatasait vasarld fogyasztok
szerepelnek. Minthogy a két csoport csak részben fed at egymassal, igy a fogyasztoi
érték tradicionalis megkozelitése egy masfajta érték megjelenését erdsiti, ami a kozonség
tarsadalmi értéke. A kutatas célja, hogy megvizsgalja a kkv-k lehetdségeit ennek az vj
kommunikacids csatornanak az elsajatitasaban. Ennek megfeleléen a f6 kutatasi kérdé-
seink a kovetkezok:

Q1. Mit nyer a fogyaszt6 a vallalat altal generalt kozosségi média tartalom révén?

Q2. Mi az értéke a kdzosségi média tartalom marketingnek médiaoldalr6l?

Q3. Mi az értéke a kozosségi média tartalom marketingnek a marketingkommunikacid
szdmara?

Q4. A kozosségi média marketingkommunikacié interpretalhato-e médiatartalomként?
Feltaro kutatasunkban holisztikus tartalomelemzést végeztiink hivatalos Facebook mar-
kaoldalakon. Online tartalomelemzésiink 20 6nallo B2C (business-to-consumer) kkv-t
tartalmaz. A B2C kontextus valasztasa arra az alapfeltevésre épiil, hogy a tartalommar-
keting megfeleldbben vizsgalhato B2C kdrnyezetben, ahol a vallalat kozosségi média
tevékenységeire valaszul kapott fogyasztoi tettek és reakciok tobbféleképpen jatszodnak
le, mint B2B kornyezetben (Williamson, 2010). Minden kivalasztott vallalat kkv (az Eu-
ropai Bizottsag meghatarozasa alapjan az 1-249 alkalmazottat foglalkoztatd cégek [EC,
2009]), igy mindegyikiik megfelel a kutatasi problémanknak.

Digitalis tartalmak és kozosségek holisztikus, kvalitativ kutatdsaban megkozelitésiink
netnografiaként interpretalhatd (Kozinets, 2006). A szoveges tartalom elemzésén tul fi-
gyelmiinket kiterjesztettiik a kiilonféle jelek, jelentéstartalmakra is (Id. pl. Antorini, 2007)
és vizualis elemek vizsgalatara is (1d. pl. Schau-Muiiiz, 2006).

Cikkiink lesziikiti a minta fokuszat egy meghatarozott szektorra a célbol, hogy egy homo-
génebb kornyezetet teremtsen az atlathatd és dsszehasonlithato elemzés érdekében. ,,Az
evés és az ivas nagyon konnyen motivalja az embereket, és ez lathato a Facebook olda-
lukon is. Egy étterem vagy cukraszda a rajongokkal torténd megfelelé kommunikacidval
komolyabb kampanyok nélkiil magara vonhatja a figyelmet” (Lévai, 2012: 42). Ennek fé-
nyében végeztiik el tartalomelemzésiinket 20 kiillonb6z6, 6nalldo magyarorszagi HoReCa
(Hotels, Restaurants and Catering) szolgaltatoé cég, pontosabban étterem Facebook mar-
kaoldalan, a legtobb aktivitast kivaltd posztokra fokuszalva (I1d. 1. tablazat).
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1. tablazat
Kutatdsi design és mddszertan

, , Minta- , Kivalasztasi | Elemzési

Celok Modszertan jellemzok Ipardg kritériumok | peridodus
Kozosségi Online tarta- | 3.559 Szolgal- | Markaolda- | 2013. januar
média tarta- | lomelemzés, | rajongoi tatasok, lak tobb mint | 26.- marcius
lomgeneralas | adatbanya- | megjegy- HoReCa | 100 rajong6- | 26.-ig elem-
elemzése, szat z¢és 1.281 (éttermek) | val, vallala- | zett posztok
mely hoz- posztra, 20 tok, amelyek | (2 honap)
z4jarul az kiilonallo nem részei
értékterem- Facebook étteremlanc-
téshez média markaolda- nak (kkv
és marketing- lon kritérium)
kommunika-
cios célokra.

Forras: sajat szerkesztés
5. Eredmények

Amikor kozosségi média markaoldalak tartalmat elemezziik, akkor a rajongdk szdma
az elsé mérdszam, amihez kdnnyen hozzaférhetiink. Ez az adat lehetdvé teszi szdmunk-
ra, hogy megismerjiik minden egyes marka altalanos népszertiségét (pl. [1]-nek van a
legtobb rajongodja a mintabol, a maga 22.725 rajongojaval, szemben a [20]-as ,,csupan”
609 rajongodjaval. Azonban a ,,Like ereje” (Lipsman et al., 2012, 1.0.) egy meglehet6sen
szubjektiv mérdszam, minthogy ,,[...] tipikus megkdzelitések, melyek egyediil a rajon-
gok szamara fokuszalnak, vagy egy adott tartalomra vonatkozé bevonddasra, hibasan
hatarozzdk meg a k6z6sségi média markamegjelenések potencialis és megvalositott kere-
tét” (Lipsman et al., 2012, 23.0.). Tobb értelme van azoknak az embereknek az altalanos
kapcsolatait értékelni, akik beszélnek a vallalatrol azoknak, akik kedvelik a céget, de
nem képeznek semmiféle parbeszédet a témaban (pl. [12] 2.488 rajongdval rendelkezik,
tiszteletreméltd szamu emberrel, akik beszélnek réla [5.199], mig [2] 21.075 ,,like” birto-
kosa, viszonylag alacsony szamu rajongoval [433]). Ezek az altalanos mér6szamok vagy
kvazi-statisztikdk (Maxwell, 1996, 95.0.) segitenek minket, hogy elkezdjiik az elemzé-
stinket, egy indul6 képet kapjunk a mintarol és értékeljiik a téma viszonylagos sulyat.
Ezutéan kivalasztunk olyan posztokat, amelyek a legtobb aktivitast valtottak ki a mintan
beliil, és olyan tartalomként tekintjiik, mely kiillonféle mennyiségli informaciot tartalmaz
a kkv (HoReCa) pontos tevékenységérol.

Az elemzett oldalakon 1évo kozosségi média tevékenységek sajatsagos kiilonbségeket
mutatnak, amikor arra keriil sor, hogy a kdzosségi médiat marketing vagy médiacsa-
tornaként értelmezziik. Az éttermek kozosségi média posztjait tartalmazo mintdban a
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létrehozott tartalom eltérd informdaciot jelentett a kozonség szamara, melyet ez alapjan
informativ és szorakoztatd tartalmuk szerint kategorizaltunk, kapcsolatot teremtve a cég
alaptevékenységével néhany esetben, vagy figyelmen kiviil hagyva ezt a kapcsolddast
mas esetekben.

5.1. Amikor a tartalom ekvivalens a kkv tevékenységével

A posztok jelentds része olyan informdciot szolgaltat a kozonségnek, amelyik szoro-
san kapcsolodik a kkv {6 tevékenységéhez. Bévelkednek azon posztok, melyek a szol-
galtatas vagy maga a termék koré szervezddnek (pl. [1], 2013.02.05; 2013.02.18.; [8],
2013.03.06.: informaciot adnak egy fizikai termékrdl, és szamos megosztast €s megjegy-
z¢st kapnak, foleg a csomagolas Ujratervezésével kapcsolatosan (informacio a termék-
6l és annak tulajdonsagair6l). Tovabbi megjegyzések a kkv fizikai elhelyezkedésérdl és
az elérhetdségérdl érdeklddnek, altaldban a nyitvatartasi idével kapcsolatos részletekkel
(informéacio az értékesitési csatornarol). Egyéb felhasznal6d altal 1étrehozott kérdések a
termék araval kapcsolatosak, vagy hasonldé mértékben, a marketingkommunikacios csa-
tornakhoz kotédnek a kozosségi média posztokban (informacio a marketingkommunika-
ciorol, pl. [6], 2013.02.01.: weboldal promo6cid a Facebook markaoldalon).

A cég marketing-mix elemeinek kozvetlen megnyilvanulasan tul szamos poszt ad rovid
szoveges megjegyzést adott ételrdl vagy italrdl, vagy valamilyen kiegészitd informéciot,
mely az lizlet egyedi természetét hangsulyozza ki (pl. [1], 2013.01.29.: kiemelik egyedi
jellegii, természetes modon legyartott és magyar tejtermékeiket, mint tevékenységiik po-
zicionalasat, vagy [4], 2013.03.01. esetében a vallalat hétvégi meniijét csak a Facebookra
tolti fel, kivaltsagossa téve azokat a rajongoikat, akik jelen vannak ezen a platformon).
Az elemzett kkv-k nem csak bemutatjak termékeiket, hanem néha jatékokat is szerveznek
rajongdik szamara (pl. [10], 2013.02.27.; [2],2013.01.31.,2013.03.06.; [7], 2013.02.14.,
2013.02.18.: ,,Bizarr jégkrém valasztas, ki tudja, hogy mibdl késziilt?”’). Sokan ezen
posztok koziil bevonnak rajongokat, hogy megjegyzéseket irjanak, otleteket adjanak,
jatsszanak vagy szavazzanak egy termékre, mialatt jol szorakoznak (kielégitve szorako-
zas iranti igényiiket). Ez esetben a humor altalaban jelen van a posztokban, megadva a
lehetéséget arra, hogy a kozonség szorakozzon is az informdacid szolgaltatasa mellett (pl.
[18],2013.02.26.: ,,s0r nap”, a poszt egy képet tartalmaz egy nérél, aki egy nagy soros-
hordot tart a kezében). Ez a fajta média tartalommegosztas azt az eléfeltevést sugallja,
hogy a kozosségi média tartalom egyre inkabb arra irdnyul, hogy nem csupan prézai
informaciot ad a kkv-rél és a marketing-mixrél, hanem inkabb megprébal kommunikalni
a kozonséggel és ,,zongést” (buzz) hoz létre egy egyedi (leginkabb tevékenység-kapcso-
16dasu) témarol.

5.2. Amikor a tartalom ekvivalens, de mégis eltérd a kkv tevékenységétol

A posztok egy masik csoportja ugyantugy az elemzett vallalatok iparagi tevékenysége
koré szervezddik, de egy szélesebb tavlatbol, minthogy egyszeriien és szigoruan csak a
marketing-mix elemeket mutassa be. Ezen posztok egy része megoszt a kozonséggel egy
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torténetet vagy részleteket kozol egy eseményrdl (pl. [7], 2013.01.29., 2013.01.30.; [4],
2013.01.30.: egy étterem szakacsa jelen volt és dijat kapott a Bocuse d’Or szakacsverse-
nyen, képviseltetve Magyarorszagot a gasztronomia élvonalaban). Ezek a posztok bizo-
nyos értelemben PR kampany szerepét toltik be egy vallalat szadmara, vagy mas kapcso-
lodasban, ezek a posztok teszik lathatova a szolgaltatasok lathatatlan elemeit a kozosségi
média platform segitségével (megmutatva a szervezetet és a folyamatokat a kozonségnek
azaltal, hogy hireket nytjtanak a szakdcsrol, aki normal helyzetben nem szemtdl szemben
dolgozik a vevokkel).

Néhany kkv sajat médiatartalmat specifikus eseményekhez kapcsolodoan hozza 1étre (pl.
Valentin Nap, az elemzési periédusban: [6], 2013.02.14.; [20], 2013.02.14.: egy fénykép
két csirke szivvel és egy barddal, Boldog Valentin Napot kivanva mindenkinek) és tolti
meg egyedi hangulattal és humorral. Ez a fajta tartalom nem kozvetleniil kapcsolodik a
vallalathoz, habar kapcsolhatd hozza kozvetetten, egyedi jelleget kdlcsondzve a kommu-
nikéciojanak.

Néhany esetben a kkv-k csak egyszeriien valami jot szeretnének kivanni a kozonségiik-
nek (pl. [10], 2013.02.21.: ,,J6 étvagyat kivanunk és legyen szép napjuk!”). Ezekben az
esetekben a tartalom nem igazan relevans, valamilyen moédon mégis kapcsolhatd a kkv
altalanos tevékenységéhez (ételek, italok, evés), és meglepden nagy mennyiségii zongést
general a rajongok korében.

5.3. Amikor a tartalom eltér a kkv tevékenységétol

A posztok és megjegyzések harmadik kategoéridja nem kotddik kdzvetleniil a kkv te-
vékenységéhez. Ezek a posztok csoportosithatoak kiilonféle célok szerint (pl. [2],
2013.02.20.: az étterem egy masik éttermet népszeriisit a varosban, informaciot szolgal-
tatva a nyitas idépontjarol, az étterem elhelyezkedésérdl, stb.), de f6 tulajdonsaguk, hogy
pozicionalas). Példaul, néhany kkv az elemzés ideje alatt elvégezte sajat toborzasi tevé-
kenységét ezen a platformon, 0j alkalmazottakat keresve (pl. [3], 2013.03.22), hozzakap-
csolva az emberi er6forras funkciot a 1étez6 Facebook markaoldalhoz.

Mas esetben, amikor a posztok viszonylag magas zongést generalnak, de valojaban nem
pontosak céljaikat illetéen (pl. [20], 2013.02.01.: a kép egy adag ételt tartalmaz €s egy
iizenetet, mely szerint a szakdcsnak sok ajandéka van Lyonbol. Kiilonféle kérdések me-
riillnek fel: kik az ajandékok célcsoportjai? Miért volt a szakacs Lyonban? Miért van a
poszt az adott kkv Facebook oldalan?). Masfajta posztok célja, hogy szérakoztatd mé-
diatartalmat hozzon Iétre (pl. [6], 2013.02.19.: ,,Béla”, a jaték macko van a fényképen az
étterem munkatarsaival koriilvéve és viszonylag magas zongést generalva) és vicceset is,
de a 16 céljuk ismeretlen, mivel ezeknek a posztoknak a jelentds része nem folytatodik
semmilyen médon. Ennélfogva ezek a posztok egyaltalan nem kapcsolodnak a kkv tevé-
kenységéhez, de beszélgetést hoznak l1étre a téma kapcsan az adott vallalat markaoldalan,
megoszthatova és élove téve a kdzosségi média tartalmat a kozonség szamara.
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5.4. A kkv-k kozosségi média tartalma és a szolgdltatasok lathatatlan elemeinek
virtudlis dttétele

A kiilonféle tipust posztok eltérd csoportokra oszthatéak informacidtartalmuk alapjan.
Mindenekel6tt, €s a f6 vallalati célokat figyelembe véve, a kdzosségi média tizenetek még
mindig tartalmazzak magat a fizikai terméket. Szamos poszt koncentral az étel vagy ital
megfeleld bemutatasara, mely minden bizonnyal a 6 és leginkabb lathatdo megnyilvanu-
lasa az egyébként lathatatlan és nehezen megfoghato éttermi szolgaltatasoknak. Kotler és
Keller (2012) és Langeard et al. (1981) szerint a szolgaltatasokat komplex folyamat soran
hozzak 1étre. A fizikai termékek marketing-mixén tul (termék, ar, értékesitési csatorna,
marketingkommunikaci¢) harom kiegészité marketing-mix dimenzidja van a szolgalta-
tasoknak, nevezetesen: emberek, fizikai kornyezet és a folyamat (Langeard et al., 1981).
Kutatasunk fokuszaban az emberek az alkalmazottakra utalnak (pincérek, pénztarosok),
akik kozvetlen kapcsolatban vannak a vevével és szemtdl szemben szolgaljak ki, ezért a
vevOi benyomasok jelentds részéért felelések. Az elemzett kozosségi média posztokban
az alkalmazottak ritkdn voltak lathatoak a Facebook iizendéfalon, mivel rajuk fizikailag
van inkéabb sziikség a folyamatban, ¢és a kozosségi médidban valdo megjelenésiik erdlte-
tése nem tlinik feltétleniil hasznosnak. A fizikai kornyezet (pl. butorok, design, higiénia)
mar hatarozottabban megjelenik a kozosségi média kdrnyezetben (pl. [13], 2013.02.22.
a kkv belsé design elemeit megmutatjak a kozonségnek, ezaltal lehetdvé teszik a kkv
fizikai megnyilvanulasait nem pusztan szemtdl szemben, hanem virtualisan, a kdzdsségi
média platformon is).

A folyamatok képezik a szolgaltatdsoknak azokat az elemeit, amelyek nem lathatdak
a kozonség szamara, meggatolva, hogy a kdzonség tagjai a szinfalak mogeé lassanak.
Kutatasunk esetében, a szakacsok jo példat jelentenek a folyamat illusztralasara, mivel
Ok csak ritkan fozik ételeiket vevoik szeme lattara. Mindazonaltal szakacsokrol késziilt
fényképek/megjegyzések gyakran feltiinnek az elemzett posztok kozott, ezzel bevonva
a rajongokat az étterem ,,torzskozosségébe” (pl. [17], 2013.01.31.: ,,... és amikor a ko-
vetkezd fogasra koncentral...”; pl. [12], 2013.03.14.: ,,J6 reggelt mindenkinek! Mindent
megtesziink, hogy a mi fenséges ételeink koziil valasszon! Térjen be hozzank!”; [4],
2013.02.26.: ,,Laci éppen dolgozik... :) ).

Ez az eredmény modosithatja az eredeti szolgaltatas-eléallitasi modellt (Id. 1. abra),
melyben a vevOk a hasznot a teljes szolgaltatasnyujtasbol nyerik, mely magaba foglalja
a lathato ¢és lathatatlan elemeket is (Langeard et al., 1981). A k6zdsségi média hasznéla-
taval a ,,lathatatlan” folyamatok kvazi-lathatova valnak a virtualis szférdban a kdzosség
szamara egy Facebook markaoldalon (pl. képek vagy rovid megjegyzések a szakacs leg-
utobbi ételérdl), hozzajarulva a teljes szolgaltatasi folyamat osszesitett vevoi hasznahoz.
Ezért a vevo értékelni tudja mind a lathato szolgaltataselemeket (pl. alkalmazottakrol és a
fizikai kornyezetrdl [butorok, design] készitett képek), és valamilyen modon a kvazi-lat-
hatatlanokat is (pl. a konyharol készitett képek, melyek altalaban nem lathatéak a vevok
szamara).
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1. dabra
A szolgaltatasok eléallitasanak modellje a kozosségi média szféraban

Targyi _
kornyezet - P\

Szervezet és
| rendszer l Kiszolgalo
L ] személyzet
I_ Kvazi- |

lathatatian | Lathato elemek — -

elemek Elénydk Osszessége A" vevd

L — | szamara

Forras: sajat szerkesztés, Langeard et al. (1981) alapjan
6. Osszegzés

A kkv-k kozosségi média platformon létrehozott tartalma nagyon sokféle lehet és kiilon-
b6z6 mértékben kapcsolddhat a vallalat tevékenységéhez. Az elemzett posztok general-
tak a legtobb aktivitast a Facebook markaoldalon, vagyis a legtobb kedvelés (like), meg-
jegyzés és megosztas kapcsolodott hozzajuk. Ami meglepd, hogy még ezek a népszeri
posztok is csak alapveten informalnak adott kkv marketing-mix elemeirdl (termék, ar,
értékesitési csatornak, marketingkommunikacio), és egy alapvetd pozicionaldsi straté-
giat képviselnek, mely megkiilonbozteti a céget és/vagy a terméket a konkurenciatol. A
tartalom altalaban kozvetleniil vagy kozvetetten kapcsolodik az iparagi tevékenységhez,
naprakésszé téve a rajongdkat a céggel kapcsolatos fontos informaciok ligyében, bele-
értve az adott szolgaltatas lathato és az alapvetOen lathatatlan elemeit (pl. lehetOséget
adva, hogy a rajongok a szinfalak mogé tekintsenek, bemutatva a szakacsot, a konyhat,
a kkv életét, stb.). Az utdbbi tevékenység miatt (olyan informaciok, képek, torténetek a
kkv tevékenységérél, melyekrol a ,,szokvanyos” vevé altalaban nincs tudomassal) ezek
a vallalatok ugy képesek kihaszndlni a médiatartalom altal nyujtott lehetdségeket, hogy
hozzaadott értéket teremtenek rajongoi bazisuk szamara.

Ebben az értelemben a kkv-knak a kozosségi médiat ugy kell hasznalniuk, mint egy mé-
dia tartalommegoszt6 rendszert, amelyik nem csak informativ, hanem szérakoztaté tar-
talmat is nyuQjt a kdzonség szamara kiilonbozé modon (pl. jatékok, kvizek, szavazasok,
vicces képek és posztok), lehetévé téve a felhasznalok szamara, hogy élvezzék az id6tol-
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tést ezeknek a cégeknek a kdzosségi média felilletein. A kozdsségi média igy hozzaadott
értéket jelent azon fogyasztok szamara, akik tartalmat hoznak létre ezen a platformon,
lehetové téve, hogy részesei legyenek a tartalom Iétrehozasi folyamatnak, ezaltal szora-
koztatva is 6ket.

Feltar6 kutatasunk eredményei megmutatjak, hogy a tartalommegosztas altalaban segit a
kkv-k szdmara, hogy bevonjak rajongoikat egy tematizalt tér nyujtasan keresztiil, ahol a
vallalathoz kapcsolodé témaék szerint ezek a rajongok kiilonféle médon megnyilvanulhat-
nak. Masrészrol, a tartalom (és a rajongok valasza) hozzaad a cég (egyébként korlatozott)
marka pozicionalasi lehetéségeihez gy, hogy a rajongok vallalati és tartalomhoz kap-
csolt magatartasat visszatiikrozi. Ez tehat egy kiegészitd informacidforras és egy eszkoz a
felhasznalok bevonasara, hasznossa téve szamukra, hogy részesei a cég ,,k6z0sségének”.
Feltar6 jellegli tanulmany révén kutatasunk szamos korlattal rendelkezik. ElGszor is, a
kkv szektornak csak egy sziik szeletét vizsgaltuk meg, eredményeink mas iparagak ered-
ményeinek megerdsitését igénylik. Ezen felill, az éttermek mint {izleti egységek rendel-
keznek azzal az elénnyel, hogy inkabb tartoznak a ,,love brand” kategéridba, ennélfogva
tobb felhasznalo kedveli ezeket a cégeket olyan kozdsségi oldalakon, mint a Facebook.
Azonban az a modszertani megfontolas, mely segitségiinkre volt, hogy mintat gytjtsiink
egy megalapozod kutatashoz, hozzajarulhat ahhoz, hogy a késébbiekben olyan tipusu ko-
zOsségi média csatornakat vizsgaljunk, amelyek illenek az adott vallalathoz (pl. LinkedIn
professzionalis B2B cégekhez), mely szintén lehetséges ut jovobeli kutatasokhoz.
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