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A markatulajdonosok szamara elsédleges fontossagu, hogy feltérképezzék sajat markakozosségiiket,
ezdltal is eldsegitve a kozdsségi fokuszu kommunikacios tevékenységiiket. Kiilonésen igaz ez a
Jellemzden kis- és kozepvallalati formaban mitkodo vendeglatohelyek szamara, ahol a kozosségi média
sokszor az egyetlen rendelkezésre dallo marketingkommunikdacios eszkoz.

Empirikus  kutatasunkban  fogyasztoi narrativikat (n=151) elemziink a tartalomelemzés
modszertandval. A valaszadokat arra kertiik, hogy irjanak kedvenc vendeglatohelyiikkel valo
kapcsolatukrol az online térben. Elemzésiinkben arra keressiik a valaszt, hogy a markakozosségek
tagjai milyen belsé indittatasbol keriiltek kapcsolatba kedvenc vendeglatohelyeikkel a kozosségi
platformokon. Az elsdsorban fogyasztasi élményekhez kotott kapcsolat online kézésségi térbe valo
kiterjesztésére olyan belsd motivaciokat tartunk fel, mint a pragmatikusabb informaciokozpontu
indittatdasok (pl. kizarélagos informdciok, naprakészség, vallalati ajanlatok, kézosségimédia-specifikus
tartalmakhoz valo hozzaférés igénye), az érzelmi kotodeés kifejezése (pl. nosztalgia, ismerdsoknek valo
ajanlas, személyes érintettség), a tarsas befolyas (oldalak kedvelése mint kommunikdcios tartalom,
konformitas, onkifejezés), valamint a vallalati alapképességeken tulmutato egyéb tematikus
kapcsolodasok.

Kulcsszavak: kézosségi média;, markakozosség, felhasznaloi aktivitas, belsd motivacio
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“Like at first sight?” — What inspires liking brands in online social media in
the case of small catering establishments?

It is of primary importance for brand owners to map their own brand community, in order to stimulate
their social-focused communication activity. This is especially true for typically small and medium-
sized catering enterprises, where in most cases, social media is the only available marketing
communications tool.

In our empirical research, we analyze consumer narratives (n=151) with the methodology of content
analysis. We asked the respondents to write about their relationship with their most preferred catering
establishments in the online social sphere. In our research, we search for the inner intention by which
members of brand communities got connected with their most preferred catering establishments on
social platforms. We revealed such inner motivations for users extending a primarily experience (an
consumption) based relationship to the online social sphere like rather pragmatic, information-
focused intentions (e.g. exclusive information, timeliness, company offers, access claim for social
media -specific contents), the expression of emotional binding (e.g. nostalgia, reference for
acquaintances, personal involvement), social influence (the like as communication content,
conformity, self-expression), and other thematic linkages beyond core company competences.

Keywords: social media, brand communities, user involvement, intrinsic motivation
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1. Bevezetés

A kozosségi média egy Uj lehetdséget teremt a vallalatoknak, hiszen kihasznélhatjak
ezen feliiletek interaktivitasat a fogyasztoikkal valo kommunikacioban (Cheung, Lee 2012).
Azonban az online feliilleteken mindegyik kommunikacios forma megjelenik (one-to-one,
one-to-many ¢és many-to-many), barki lehet felhasznalo, ¢és a vallalat is csak egy a sok
informacioeldallito koziil, hiszen a fogyasztok is tartalomeldallitokka valnak. Emiatt a
kozosségi médian keresztiil zajldé kommunikacioban a vallalatoknak elsddleges céljuk kell,
hogy legyen az a folyamat, melynek révén természetes részévé valhatnak a fogyasztok kozotti
kommunikacionak (Kozinets et al. 2010). Ebben az értelmezésben a kozosségimédia-platform
szempontjabol a kommunikécio, és nem a tranzakciok szintjén vizsgaljuk a kozosségi médiat
(Gyulavari 2010).

A kommunikacioés lehetdségek kiboviilése egyiitt jar azzal, hogy a kozosségi média
kiszélesiti a vallalatok marketingkommunikacidés lehetdségeit. Hiszen az informacio
demokratizalédasa révén mar nemcsak a vallalatok beszélnek a fogyasztdikhoz, de azok is
beszélgetnek  egymassal  (Parsons  2011), amely jelenség  egyfajta  hibrid
marketingkommunikacioés mix elemmé teszi a kozosségi média feliileteket. Erthetd ezalatt,
hogy ugyanugy lehetdség van fizetett hirdetésekre, de lehetdsége van sajat feliileteket is
létrehozni, valamint megismerni, hozzaférni és esetlegesen integralni a szerzett feliileteket
vizsgalatunk kozéppontjaba keriilt Facebook, ahol a vallalatok 6nmaguk is hozhatnak létre
oldalt, ami kozosségként foghato fel, és itt tdmogathatjdk a fogyasztok véleménykifejtését,
ezzel integralva a kiilonbo6zod tipustt médiafeliileteket. Ezen fogyasztdi informaciok kezelése
¢s az ezekre vald reakcid kihivas a vaéllalatok szamadra, ezért is sziikséges minél jobban
megismerni fogyasztoik részvételének tobb aspektusat.

Egy létrehozott Facebook kozosség tehat széleskorli lehetdséget képes biztositani a
vallalatnak: lehetésége van meghallgatni fogyasztoit, beszélni nekik és veliik, elkotelezetté
tenni Oket, valamint tAmogatni Oket, hogy egymassal is beszéljenek, és egylittmiikddjenek a
termékek és szolgaltatasok fejlesztése érdekében. Ezaltal — habar nem kontrollalhatd az
informécio terjedése a vallalatok szdmara — kovethetik és alakithatjak azt (Mangold, Faulds
2009).

A viallalatok nemcsak a fogyasztoi elkotelez6dést novelhetik a kozosségi média
segitségével, hanem hiiségliket is, ha kozosséget tudnak épiteni (pl. egy sajat Facebook
csoport kozosséggé alakitdsa). Parent és munkatarsai alapjan (2011) a vallalat képes a
fogyasztoi részvételt, €s ezaltal az aktivitast is a megfeleld tartalmak segitségével kivaltani.

Ezen tulajdonsdgok kiemelt lehetdséget biztositanak a gyakran Kkorlatozott
er6forrasokkal dolgozo, de rugalmasan alkalmazkodoé kkv-k szdmara, hogy fogyasztoikkal
megfeleld kapcsolatot épitsenek ki, és helyesen menedzselt kozosségimédia-stratégia
segitségével mélyitsék azt.

2. Elméleti felvezetés
2.1. A Kis- és kozépvallalati marketing sajdtossaga

A Kis- és k('jzépvédlalatok13 (a tovabbiakban: kkv-k) sok tekintetben valds forrasai a
gazdasagi novekedésnek (Polereczki 2011). A kovetkezd dimenziok mentén érdemes

13 Kkv: minden olyan vallalat, amely 250 fénél kevesebb embert foglalkoztat; melynek éves netté forgalma
legfeljebb 40.000.000 eurdval egyenértékii forintdsszeg, vagy a mérlegfoosszege maximum 43.000.000 euronak
megfeleltethetd forintdsszeg. Mindazon véllalatokat, melyek ezeken feliil megfelelnek a fiiggetlenség
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foglalkozni ezzel a méretkategoriaval (Dallago 2012): munkahelyteremtés, versenyélénkités,
helyi €s regionalis gazdasagi fejlodés €lénkitése, innovacio eldsegitése, vallalkozoi készségek
tdmogatasa. Magyarorszagon a kkv-k szerepe kiemelkedd a foglalkoztatasi adatokat, a bruttd
hazai termék (GDP) novelést, az exportot és a beruhazasokat tekintve is.

A marketing definicidinak nagy része nagyvallalati kornyezetre vonatkozik. Carson
(1993) javaslata szerint az altalanos marketing fogalmakat, megkozelitéseket és elméleteket
alkalmazva kkv-k esetén tgy sziikséges alakitani, hogy az altalanos marketingfogalmak a
kkv-k egyedi jellemzoOihez is illeszkedjenek. A marketing definicidja kkv-k esetén is
megjelent a szakirodalomban — persze nem széles korben terjedt el —, de k6z6s pont, hogy
elsésorban a vallalkozoi magatartassal hozzadk 0Osszefliggésbe (Reynolds 2002). Egyes
forrasok szerint a tulajdonos-menedzser szerint is kiillonféle marketingre van sziikség, mivel a
kkv-k esetében az alapvetd iizletvitelt nagyban befolyasolja az, hogy a kkv tulajdonosa
és/vagy vezetdje mit szeretne a vallalkozédsatol. Ennélfogva egyes nézdépontok szerint a
marketingnek nem létezik egységes definicidja kkv kornyezetben (Simpson et al. 2006.),

Reijonen (2010) szerint a kkv marketing f6 céljai nem kiillonboznek lényegesen a
nagyvallalati marketing céloktol (fogyasztok informalasa a vallalatrél és annak termékérdl;
eladasok novelése, marketingkommunikacié), de ami ennél is tobbet jelent, az a
fogyasztokkal vagy iizleti partnerekkel kialakuld jelentds €s Oszinte kapcsolatok 1étrehozasa
és kifejlesztése (Hill 2001). A kkv-k marketingje olyan tervezési és végrehajtasi folyamatot
takar, melynek soran a kkv otletek, javak és szolgéltatasok kialakitdsan, arazéasan,
marketingkommunikéciojan és elosztasan keresztiil elégit ki egyéni és szervezeti célokat. E
folyamat soran figyelembe veszi az eltérd kontextust, valamint a kkv-k specidlis jellemzdit,
mint: a korlatozott er6forrasok meglétét, a specialista marketing tudés hianyat, illetve a kkv
méreténél fogva a limitalt rdhatast a piaci folyamatokra, és végiil, a tulajdonos/menedzser
személyiségének erds hatdsat a vallalati marketingre. Ennek folytan a kkv marketing sok
tekintetben irracionélisabb és kevésbé tervezett, és jobban fligg a tulajdonos/menedzser
személyiségének és személyes kapcsolati halozatainak erejétél (McCartan-Quinn, Carson
2003), tovabba jellemz6 rajuk az informalis, laza jelleg, a strukturalatlansag, spontaneitas,
valamint az iparadgi norméakhoz torténd, reaktiv alkalmazkodas (Gilmore et al. 2001).

A Kkkv-k marketing praktikaikkal nem vehetik fel a versenyt a nagyvallalatokkal
szemben, mivel hidnyoznak a fej-fej melletti versenyhez sziikséges erdforrasaik (Carson
2001). Kutatasunkban olyan vallalatokat elemziink, amelyeknek lehetségiik van —
koszonhetden az online marketingkommunikécioban rejlé lehetdségeknek, €s a kdzosségi
médianak — a maguk moddjan felvenni a versenyt a nagyvallalatokkal, feltdrva rajongodi
kozosségiik aktivitasanak mdogottes indittatasait. Tudatdban vagyunk annak, hogy a vallalat
mérete kapcsolatban van az internet hatasanak mértékével, igy kutatasunkat is ezt a
tudasunkat integralva végezziik el (Gyulavari 2005).

2.2. A virtualis és Facebook kozosségek, valamint a hozzdjuk valo csatlakozas motivacioi

A vallalatoknak tehat amellett, hogy online kozosségeket kell 1étrehozniuk,
menedzselniiik is sziikséges ezeket (Jalilvand et al. 2011). Ahhoz azonban, hogy fenn tudjak
tartani ezeket a kozosségeket, sziikséges az aktivitds megteremtése és tdmogatasa, amely
tevékenységet tdmogathatja azon egyéni motivaciok feltardsa, amelyek befolyédsoljak az
egyéneket a virtudlis kozosségekben vald részvételben, hiszen a magatartds okozati
tényezdjeként jelennek meg (Goldsmith, Horowitz, 2006). Ehhez pedig érdemes figyelembe
venni, hogy a fogyasztok masképp viszonyulnak a marketingkommunikaciohoz online, mint
offline kozegben (Gyulavari, Hubert 2014).

feltételének [maximum 25%-ban rendelkezhetnek tulajdonnal mas vallalatok a vizsgalt kkv-ban] (2004. évi
XXXIV. tv.)
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A motivaciok feltarasanak sziikségességét tamasztja ala de Valck és szerzOtarsai
(2009) véleménye is, amely szerint virtualis kozosségekkel kapcsolatban harom fobb kutatasi
teriilet van. Ezek a kutatdsi irdnyok hozzdjarulhatnak ahhoz, hogy a vallalatok aktivan
menedzselhessék ¢€s ,,felhasznalhassak™ kozosségeik tagjait. (1) Mi motivalja az egyéneket,
hogy részt vegyenek és hozzajaruljanak az online kozosséghez? (2) Hogyan hasznalhatjak fel
a vallalatok az online fogyasztoi parbeszédeket marketing tudéas létrehozasara? (3) Hogyan
miikodnek az online (méarka)k6zosségek?

A vallalatok altal 1étrehozott Facebook csoporthoz vald csatlakozas indittatasainak
megismeréséhez hozzajarulhat a kozosségi haldzatok legfobb hasznalati motivacidinak
feltarasa. Ilyenek lehetnek a (1) Kognitiv motivacio (pl. informacio szerzése). (2) Szérakozas
¢s kikapcsolodas. (3 Kozosségi kapcesolodas (pl. kapcsolatok fenntartdsa, parbeszéd és
interakciok folytatasa). (4) Megszokas ¢€s 1do6toltés. (5) Identitas kialakitasa €s kifejezése (pl.
onkifejezési lehetdség) (Alhabash, McAlister 2014).

Davis ¢és szerzotarsai (2014) szerint olyan kozosségi médiara alapuld
markakozosségekben, ahol a fogyasztok motivacidi vizsgalhatok, 5 alapvetd faktorra
tdmaszkodhatunk. Ezek koziil az elsé a funkciondlis sziikséglet, mely elsddlegesen az
informaciokeresés, valaszokhoz val6 hozzaférés, szolgaltatas kinalatanak értékelése, valamint
a kiilonleges ajanlatokhoz torténd hozzaférés motivacioibol tevédik 6ssze (Park, Kim 2014).
A kovetkez6 szint az érzelmi sziikséglet, amely kifejezi a tagok érzelmi igényeit, és azok
kielégitési indittatdsait. Ilyen sziikségletek lehetnek a személyes problémak enyhitési vagya, a
kozosségen beliili exkluziv szerep kifejezésének vagya, emellett pedig a kivancsisag
sziikséglete, mely az ¢én-felfogas fejlesztésébdl és a személyes markazasbol felépiild
motivacios tényezd. A negyedik és 6todik faktorok a kapcsolatokra vonatkoznak. Ezeknél a
tényezOknél a f6 motivacio, hogy a fogyasztok megismerjék egymast, és valamilyen mdédon
kapcsolatba keriiljenek valdés emberekkel, akik szintén ugyanazt a markat fogyasztjak.
Masrészrdl pedig igényiik van a markéaval vald kapcsolatra is, vagyis kozos értékteremtés
révén fejlesztik kozosen a szolgaltatas kindlatat, ezzel egyiitt pedig személyes kapcsolatot
alakitanak ki a markéaval (Davis et al. 2014).

3. Mdédszertan és mintajellemzok

Kkv-k szamara nagy kihivas, hogy megfelelden alkalmazzak a Facebookot stratégiai
marketing eszkozként, mivel folyamatos és egyre ndvekvd zajjal kell szembenézniiik
(Paradiso 2015), rdaadasul fogyasztoik aktivitdsainak belsd indittatasairdl csak kevés, illetve
homalyos informécidkat tudnak, mégis 1étezik néhany alapvetd tényezd, melynek mentén
elindulhatunk. Ezen feltételek alapjan a kovetkezO kutatasi kérdésekre szeretnénk valaszt
talalni:

e RQI. Milyen kiilonb6z6 igények inspiraljak a vendéglatohelyek kozosségimédia-
rajongoOinak tevékenységeit az online térben?
. RQ2. Hogyan jellemezhetdek az egyes igény-tipusok?

A kutatas alapjat olyan fogyaszt6i narrativak jelentették (n=151), amelyet egyetemi
hallgatok irtak altaluk kedvelt (1ajkolt) vendéglatohely kkv-k Facebook oldalaval kapcsolatos
tapasztalataikrol. A mintaba igy bekertiltek éttermek, cukraszdak, pékségek, kavézok, pubok
¢s szorakozohelyek is. A narrativdak elemzésénél a tartalomelemzés modszertanat
alkalmaztuk, amely esetében a kodolast két, fiiggetlen kodolo végezte. A tartalomelemzés ,,a
rogzitett emberi kommunikaciok tanulmanyozasa”, mely , kiilonésen alkalmas kozlések
elemzésére” (Babbie 2003, 352. o.). A kodoléas folyamata iterativ 1épések sorozatabol allt, a
kodok folyamatosan fejléddtek a munkamenet soran. Kezdeti eldfeltevéseink tesztelése
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kvalitativ tartalomelemzés soran tortént meg, mely egyuttal megfelel feltard jellegii
kutatasunk jellegének is. Kutatasunk fokuszat egy kivalasztott iparagra sziikitettiik azért, hogy
mintdnknak homogénebb kornyezetet biztositsunk az atlathatobb és Osszehasonlithatobb
elemzés érdekében. ,,Az evés és a f0z€s konnyen motivalja az embereket, és ez lathato a
Facebook oldalukon is. Egy étterem vagy egy cukraszda, amelyik megfeleléen kommunikal a
rajongoival, bevonzhatja dket komoly kampanyok nélkiil is” (Lévai 2012: 42.0.). Megfigyelt
kozosségimédia-platformként a Facebookot valasztottuk. Ennek elsddleges oka, hogy
hazankban a leggyakrabban hasznalt feliilet a Facebook, amely sok ilyen vallalkozas esetében
kiemelt fontossagu, vagy akar az egyetlen redlisan elérhetd (megfizethetd és menedzselhetd)
marketingkommunikacios feliilet.

4. Eredmények

Az elemzett fogyasztéi narrativakban a kodolds soran egy-egy vendéglatohely
kozzosségimédia-oldalanak vallott kedvelési indittatasait harom plusz egy tipikus kategoriaba
soroltuk be. Ezek a kovetkezOk voltak: (1) Informéciés igények, (2)Erzelmi tipust
indittatasok, (3) Egyéni és tarsas befolydsold tényezok, valamint (4) Egyéb (tematikus)
kapcsolodasok. A kovetkezdkben roviden bemutatjuk a kategoridkat. A kapott kategoridkat,
alkategoridkat az 1. abra rendszerezi. A fobb kategoridkra és alkategoriakra tipikus idézetek
az 1. tiblazatban talalhatoak. Az alkategoriak egyes esetekben tartalmazhatnak atfedéseket™:
célunk a csoportositds soran nem az egymast kolcsondsen kizaro kategoridk 1étrehozésa volt,
mindinkdbb azon tényezdk feltardsa, amelyeket a véllalatoknak érdemes figyelembe vennie
kozosségimédia-tevékenységiik kialakitasa soran.

1. abra Kozosségimédia-felhasznalok belsd indittatdsainak csoportositasa

Informécios igény Erzelmi kotSdés kifejezése Egyéni és tarsas befolyasolas Tematikus kapcsolédas

Pragmatizmus

. . L. Korabbi érzelmek / Emlékek Konformitas
- kizérolagos informacio . ,
- kellemes - trendkévetés
(pl. weblap helyett) . .
N L. - nosztalgia - referenciacsoportokhoz valé
- gyors informacio . . e
- elégedettség tartozas kifejezése

- programok

Fogyasztd valtozas-
menedzsmentje

- termék; lokacid; ar; akcidk

- marketingkommunikacids
tevékenység hatasa (pl. kupon
miatti ldjkolés)

Exhibicionizmus / Self image
- reputacid
- kifelé fordulds, feltdnés

Altruizmus
- passziv ajanlas l3jk altal
- szimpatia / szolidaritas

Kozosségimédia-specifikus
- események Aktiv, nonverbalis

- fénykép-megosztas kommunikacios csatorna
(esemeények; kinalat) - informaciét szolgaltatni
- virtudlis memaoria” ismer&sok irdnydba

- aktualitas (FOMO)

Személyes érintettség

4.1. Az informacios igény mint pragmatikus kulcstényezo a szolgaltatok kozosségi oldalainak
latogatasaban

A mintaban a vendéglatohelyek kedvelésének legnagyobb szdmban emlitett csoportosito
ismérve az informdcids igény kielégitése. E kategéria szoros kapcsolatban allhat egyes
atfogd fogyasztasi szokasvaltozassal, mely soran a vallalatok hagyomanyos internetes
feliiletei és/vagy az internetes keresdmotorok hasznélata helyett/mellett kozvetleniil a
kozosségi meédia feliiletein torténik egyes szolgaltatasok irdant az informacidkeresés €s a

“ Egy ilyen kifejezett atfedés a ,torzshely” fogyasztoi leirasa volt: nyilvanvalé az informacios funkci6 a
tekintetben, hogy jellegébdl adododan folyamatos informacids igény all fenn az oldallal kapcsolatban, de a f6
motivalo eré emellett a kedvelésre az érzelmi kotddés kifejezése is.
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dontéshozatal (1d. pl. Bronner, de Hoog 2014). Meglepd tény, hogy a mintdban dnbevallas
alapjan ezen informacios igény elég volt néhany résztvevé szamara egy-egy oldal
kedveléséhez, még annak szolgaltatasanak igénybevételét megeldzden.

Els6 alkategériaként a fogyasztoi pragmatizmus ¢&s erdforras-minimalizalas volt
meghatdrozhatd. Az egyes koOzdsségi oldalak (mint pl. a Facebook) tartalomaggregald
szerepébdl kovetkezik, hogy a fogyasztok, a legkisebb ellenallas elvét kovetve, egy helyen
kapjak (és igénylik) az informéaciokat, s ezaltal (kisebb bevonddasu termékek, szolgaltatasok
esetében) kisebb a hajlandosdguk mas forrasok utan kutatni.

A fogyaszto valtozasmenedzsmentje kategoria 1ényegi csoportositd tényezdje a gyors
valtozasok (pl. frissiilé termékkinalat, aktudlis ajanlatok) kényelmes, egy feliileten
csoportositott kovetése, illetve annak lehetdsége. E kategdrian beliil olyan szempontokkal
talalkozhattunk, mint a termékek bemutatasa, a helyszinnel kapcsolatos (targyilagos, és képi)
informaciok, az akcidk kovetése, valamint az ar-alapti kommunikacié. Ezen alkategoria all
legk6zelebb a  vallalatok hagyomanyos marketingtevékenységéhez, amelynek a
kozosségimédia-feliiletek 0j lenyomatai. Ez alapjan feltételezhetd, hogy bar a kozosségi
média egy Ujszerli informdcioszerzési forma, a felhasznalé fogyasztok alapvetd
informacioigényeinek kielégitését sem vesztheti sem eldl: Annak ellenére, hogy nem a
kozosségimeédia-feliiletek {6 profilja a branding tipusu, hosszu tavu kapcsolat, a hagyomanyos
fogyasztdi informacid e feliiletekre vald duplikdldsara is mutatkozik igény (ld. pl. Csordas,
Gati 2014).

Emellett a kiilonb6z6 kozosségimédia-feliiletek rendelkeznek olyan sajdtos funkciokkal
is, amelyek hozzaadott marketing(kommunikacids) értékkel birhatnak a véllalatok szamara. A
Facebook feliiletén ilyenek példaul az események elkiilonitett kezelése, a fényképek kezelése
(pl. eseményeken késziilt képek, mint az események utdkodvetésének egy eszkoze, vagy a
kinalatrol késziilt fotok mint a szolgaltatdsok megfoghatatlansdganak egy bizonytalansag-
kezelési mechanizmusa). Nem elhanyagolhat6 az internet ,,virtudlis memoria” funkcidja sem,
ahol a kedvelés a késObbi emlékeztetést szolgalja, valamint az azonnalisag, az aktualitds, ami
kapcsolodik a hasznalok kimaradastél vald félelméhez (fear of missing out, FOMO)
(Przybylski et al. 2013), egyuttal egy magasabb szintli fogyasztdéi élményt is nyujt az
informdciok elsd kézbdl valé megszerzésével.

4.2. Affektiv szempontok

A megjelend affektiv dimenziok kozott elsédleges a kordbbi tapasztalatok, emlékek
szerepe. Itt a kozosségi feliilet valodi kozosségi kapocsként jelenik meg: a kedvelés mind a
hellyel valo elégedettségnek, mind a hasonldan elégedett fogyasztokkal vald kozdsség-érzet
megjelenik. A multbéli fogyasztas kellemes emléke pedig a tovabbi fogyasztast, a fogyaszto
lojalitasat vetitik elére. E felhaszndlok esetében a kozosségi tér egyértelmiien egy
vevOkapcsolat-kezelési eszkozz¢ 1¢ép elo.

A markahliség masik megjelend dimenzioja az altruizmusnak nevezett kategoria, ahol az
a valasza oldalkedvelésének vallott szempontja volt egyfajta passziv ajanlas az ismerdsok
szamara a kedvelés altal. Ugyanigy, a kozosségi markakozosséghez vald kapcsolodas a
szervezet tevékenységével valo szolidaritas egy konkrét megvaldsulasaként is tekinthetd.

Erdekes alkategoria a személyes érintettség. Ide soroltuk azokat az emlitéseket, ahol a
kedvelésben szerepet jatszott az, hogy a személy maga tulajdonosa, korabbi vagy jelenlegi
alkalmazottja egy kis vendéglatoipari egységnek, vagy sziikebb csaladi, vagy barati korében
levo érdekeltségrdl van szo. Itt szintén egyfajta szolidaritas figyelhetd meg, ha a személy
maga nem is szlikségszerlien fogyaszto, tdmogatja a kedvelt vallalkozéas tevékenységét, és
sz4jreklamot general szamara. E kategoria a kisvallalkozasok szaméara kiemelt jelentéségii egy
forrashianyos kornyezetben egy kiinduld, tagabb publicitas megszerzésére.
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4.3. Egyéni és tarsas befolyasolo tényezok

Tovéabbi affektiv, ugyanakkor az ember tarsas sziikségleteihez kapcsolodd 6
kategoriaként értelmeztiik az egyéni és tarsas befolyasolas szerepét. Ezen beliil egy-egy oldal
vallott kedvelése torténhet olyan tarsas okokbol is, mint a csoportkonformitas: a felhasznalo
azért kedvelhet egy-egy helyet, mert az aktudlis, trendi, amely mentén kifejezheti egy
referenciacsoportba valo tartozasat, illetve a csoport szamara fontos értékekben valo
naprakészségét.

Ezzel szemben egy énk6zponti motivacio jelenik meg az exhibicionizmusnak nevezett
alkategoridban. Itt, mintegy személyiségiik konkrét megnyilvadnuldsaként értelmezve a
kozosségi feliiletet, a valaszadok vallott célja az adott oldal kedvelésével a kiilvilag roluk
alkotott képének befolyasolasa volt.

A fentiekbdl kovetkezik, hogy az oldalak kedvelése felfoghat6 egy személyes,
nonverbalis kommunikacios formaként is. Ebben az esetben a kedveléssel a fogyasztd aktivan
kommunikal ismer6sei iranyaba, informaciot szolgaltatva egy-egy hellyel kapcsolatban.

4.4. Harmadik tipusu motivaciok: tematikus kapcsolodasok

Az egyéb tényezok bar relative kevés emlitést kaptak, mégis érdekes adalékai lehetnek
egy vallalati kozosségimédia-kommunikéacionak, ezért fontosnak tartottuk kiilon kategoéridba
rendezni ezeket. Igy tematikus kapcsolodasként értékelhetd az a felhasznald, aki szakmai
érdekl6désbol kedvelt egy adott oldalt (de elképzelhetd hasonld eset egy vallalat
alkalmazottjanak konkurencia-kovetésében is). Egy masik vdalaszaddét a hely stilusa,
dekoracidja ragadott meg, €és nem annak fétevékenysége miatt, mindinkdbb ezen arculati
tényezd, ¢és annak lenyomatai miatt kedvelte az oldalt, utalva ezzel a vallalati
tartalommarketing, tdgabban pedig a vallalati fotevékenység helyett a fogyasztok igényeit
figyelembe vevd torzsi marketing (Cova, Cova, 2002) szempontrendszerének fontossagara,
példaul egy kkv niche stratégia szamara.

1. tablazat Kozosségimédia-felhaszndlok belsd indittatasainak csoportositasa (példak)
Kategoéria Idézet

Informacios igény
,»A Facebook oldalt mar csak praktikussagi szempontokbol is
érdemes lajkolni, hiszen itt mindig megtalalhat6 a heti menii.”
(21 éves, nd)

pragmatizmus— gyors informaciok

fogyasztd valtozasmenedzsmentje
(frissiil6 ajanlat kovetése) — frissiild
kinalat aktualizalt kovetése

,»A f6 indok, amiért belajkoltam az oldalt, a naponta valtozo
meniik ismerete és a fontosabb valtozasokrol vald informalddas.”
(20, férfi)

fogyaszt6 valtozasmenedzsmentje
(frissiil6 ajanlat kdvetése) —
nyitvatartasi id6, marketing-
kommunikéacio (itt: akciok) miatt
lajkolt

,»A Grinzingi Borozo6 Facebook oldalat elsésorban a nyitvatartasi
idok és a kiilonbozo italakciok miatt jeldltem be.” (28, férfi)

fogyasztd valtozasmenedzsmentje
(frissiil6 ajanlat kdvetése) —
marketingkommunikacio (itt:
kuponok) miatt 1ajkolt

»Korilbeliil 1 éve 1ajkoltam az oldalt, miutan vasaroltam egy
50% kedvezményre feljogosito kupont az interneten, szerettem
volna tobbet megtudni a helyrél, mieldtt elmegyek oda.” (21, nd)

k6zosségimédia-specifikus
informacidaramlashoz torténd
hozzaférés biztositasa — Facebook-
specifikus, csak ott elérhetd elonyok
kihaszndlésa (itt: kedvezmények)

»L...] gondoltam, hogy igy esetleg néha értesiilhetek valamilyen
kedvezményrdl vagy Gjdonsagrol, illetve arra gondoltam, hogy
talan a Facebook ,,tagsag” esetleg a késébbiek folyaman még
kiilonboz6 kedvezménnyel is jarhat, mivel mas étterem esetén
lattam mar hasonlora példat.” (20, nd)

k6z6sségimédia-specifikus

,Nagyon oriiltem, amikor lattam a Facebookon az oldalukat, amit
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informacidaramlashoz torténd »belajkoltam”, mert ott nyomon tudom kévetni az eseményeket,
hozzaférés biztositasa — események, hogy mikor milyen rendezvény lesz naluk.” (37, nd)
rendezvények elsé kézbdl torténd

kovetési lehetOsége

Erzelmi kotodés kifejezodése

korabbi, kellemes érzelmek, ,»A f6 indok, amiért beldjkoltam az oldalt, az volt, hogy mar elég

nosztalgia-faktor rég jarunk oda, kiskorom 6ta, és mikor bejott a Facebook, akkor
nyilvan ez a lehetdség is megjelent, hogy ott is nyomon
kovessem Oket.” (21, no)

korabbi, kellemes érzelmek, »A PASTA.-ot még megnyitdsa elbtt ,,belajkoltam”, ugyanis a

nosztalgia-faktor LEVES.-nak rendszeres fogyasztoja voltam akkoriban és
kivancsian vartam az 0j egységiiket.” (21, nd)

altruizmus és szimpatia kifejezése, ,Ugy gondoltam, hogy a Cserpes sajtmithely torekvése és

passziv tdmogatasi szandék (a lajkon faradozasa, a mindségi és természetes alapanyagokbol késziilt

keresztiil) tejtermékek 1jboli megismertetése és megszerettetése terén

mindenképp megérdemel annyit, hogy valamilyen formaban
jelezzem feléjiik szimpatiamat.” (21, ng)

személyes €rintettség ,»A bolt oldalanak a megnyitaskor lettem rajongdja, mert az
alapité kedves ismerésom volt. ,,Lajkolassal” szerettem volna az
elindulasban, az ismertebbé valasban segiteni.” (28, ng)

Egyéni és tarsas befolydsolas mértéke és jellemzdje

exhibicionizmus, reputacioé »[...] @ barataimmal tulsagosan is szeretiink bulikban
»partyphotokat” csinaltatni és azokat tobbnyire a szérakozo-
helyek a sajat FB oldalukon szoktdk kdzzétenni” (21, nd)

exhibicionizmus, reputacio6 »|---] ezek voltak a f6 motivacidim az oldal ,,belajkolasanal” is,
ugyanis szerettem volna, hogyha az adatlapomon is megjelenik.”
(21, no)

trendkovetés, ,,mutatni magambol” ,»Az sem utolsd szempont, hogy az ember az imazsat is alakitja

azaltal, hogy miket 14jkol, miket posztol stb. és ez az étterem a
stilusomhoz és az imazsomhoz illo, felvallalhato tartalom.” (24,

no)
konformitas, referenciacsoportok »Mégis azt gondolom, hogy ezzel egy csoportba tartozom, és
propagalhatom a valasztasomat étkezés terén.” (21, férfi)
konformitas, referenciacsoportok »---] egyrészt azért, hogy ismerdseim tudjak, hogy itt jartam
[...]” (20, n6)
aktivan kommunikalni masok felé — ,,[...] az els6 alkalomkor, amint kijottem az ajton egy hamburger
informacioszolgaltatas a elfogyasztasa utan, az az érzés fogott el, hogy ez annyira jo, hogy
,,tobbieknek” meg kell osztanom masokkal az élményt.” (22, férfi)
aktivan kommunikalni masok felé — ,,egyszerlien csak azt szerettem volna kifejezni, hogy kedvelem
informacioszolgaltatas a ezt a vendéglatoipari egységet, illetve mas ismerdseim figyelmét
,,tobbieknek” is felhivhatom ezzel a helyre, ezzel tulajdonképpen ajanlom

masok szamara is kiprobalasra.” (21, nd)

Forrdas: sajat szerkesztés

5. Konkluzio

Kutatdsunkban a hagyomanyos kognitiv/affektiv/konativ dimenzidk mind megjelennek

mint egy kozdsségimédia-oldal kedvelésének fontos befolydsold elemei. Az eredmények
jelentdségét az adja, hogy csoportositva, a kdzosségi média funkcidi mentén mutatja be, sajat
bevallasuk szerint miért tagjai a kutatdsban részt vevok egyes markakozosségeknek. Tovabbra
is érdemes elkiiloniteni rovid és hosszl tavl kozosségmenedzsment eszkdzoket. A kutatdsban
lathat6, hogy egy-egy oldal kedvelése — rovid tavon legalabbis — tipikusan praktikussagi
okokbol torténhet, ugyanakkor a vallalat feleldssége, hogy e kdzosséget sajat érdeklddési kore
mentén kezelje, informacids, affektiv igényeiket hosszabb tavon kielégitse. Az is lathato,
hogy a kozosségi média egyeldre ugy tiinik, sok helyiitt atveszi a sajat hivatalos feliiletek (pl.
hivatalos weboldal) egy-egy funkciojat, amelyet a vallalatoknak érdekiik szinte mintegy
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,kényszeredetten” kovetni, azaltal is novelve a piacon 1évo, kozdsségi médiat mar hasznald
szervezetek korét.

Kutatasunk teret ad potencialis tovabbi — akar kvantitativ jellegi — kutatdsokhoz a
kedvelési motivaciok feltérképezésében, melyek keretében online kozosségimédia-hasznalok
korében térképeznénk fel azokat a feltaré kutatdsban azonositott, és a szakirodalommal
alatdmasztott belso indittatasokat, amelyek mérése hasznos gyakorlati implikaciot jelenthet a
hasznal6 vallalatok szamara.
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