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A vendéglatoipari egységek kommunikdciojaban fontos szerepe van a kozésségi médiaban valo
jelenlétnek. Hazankban a leggyakrabban hasznalt feliilet a Facebook, amely sok ilyen vallalkozas
eseteben kiemelt fontossagu, vagy akar az egyetlen redlisan elérhetd marketingkommunikacios feliilet.
Kutatasunkban azt vizsgaljuk, hogy a felhasznalok hogyan érzékelik a feléjiik tovabbitott iizleti célu
informaciokat a kézosségi feliileten, illetve hogy a fogyasztokra milyen mértékii aktivitis jellemzo
kedvenc vendéglatoipari egységiik oldalan. Ennek céljabol szubjektiv fogyasztoi narrativikat (n=151)
elemziink a kvalitativ tartalomelemzés modszertandval. A valaszadokat arra kértiik, hogy irjanak
kedvenc vendeglatohelyiikkel valo kapcsolatukrol az online térben. A ,, beldjkolt” vendéglatoipari
egységek feliileteinek fogyasztok altal észlelt aktivitasa segitheti a vallalkozasokat abban, hogy
alaptevékenységiik elemeinek kommunikalasaval, vagy akar ettdl teljesen eltérd kozossegi stratégiat
hasznalva pozicionaljak markajukat. A markak tudatos tartalommenedzselése hozzajarulhat tovabba a
felhasznalok virtudlis térben valé hatékonyabb eléréséhez és bevondsdhoz.
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“I like them, but would I eat at their place?” — Encouraging social media
activities of small and medium-sized enterprises and their consumer-
reactions — the case of Hungarian catering establishments

Presence in social media is an important element in the communication of catering establishments.
The most frequently used platform in Hungary — that is extraordinarily important, or even the only
reasonably accessible marketing communications platform for many catering companies — is
Facebook. In our research, we analyse how users perceive the business-purposed information
forwarded to them on the social media platform, and how intensive are the consumers’ activities on
their most preferred catering establishment’s site. For this purpose we analyse subjective consumer
narratives (N=151) with the methodology of qualitative content analysis. We asked the respondents to
write about the relationship with their most preferred catering establishment in the online sphere.
Perceived activity of the “liked” catering establishment’s platform could help enterprises to position
themselves by communicating their core activities, or by using a totally different social strategy.
Moreover, conscious content management of brands could contribute to reach and to engage users in
the virtual sphere more efficiently.
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1. Bevezetés

A koz06sségi média marketingkommunikacios eszkdzként valo alkalmazésa napjainkra
egyfajta elvaras lett, hiszen egyrészt a fogyasztok is elvarjdk, masrészt a versenytarsak
kozosségi média-jelenléte is nyomast gyakorol a vallalatokra ezen feliileteken vald
megjelenésre (He et al. 2014). JOl példazza ezt a nyomast, hogy a Facebook platformjan — ami
a legnépszeriibbnek tekinthetd a kozosségi média eszkozok kozott — kozel 30 millio
vallalkozas van jelen (Paradiso 2015).

Azonban altalanos jelenségnek irhaté le, hogy a vallalatok jelentds része nem tudja
hatékonyan, stratégiai szinten kezelni ezeket a platformokat marketingkommunikacios
tevékenységiik soran (Csordas et al. 2014). Kiilondsen igaz ez azon kis- és kozépvallalatok (a
tovabbiakban: kkv-K) esetében, akiknek korlatozott er6forrasuk van a marketing
tevékenységiikre, amelyhez hozzéjarul az a tényezd, hogy tapasztalatuk is elenyészd ezen a
teriileten.

1.1. AKis- és kozépvallalati marketing jellemzdi

A marketing definicidinak nagy része nagyvallalati kornyezetre vonatkozik. Carson
(1993) javaslata szerint az altalanos marketing fogalmakat, megkdzelitéseket és elméleteket
alkalmazva kkv-k esetén tgy sziikséges alakitani, hogy az altalanos marketingfogalmak a
kkv-k egyedi jellemzbihez is illeszkedjenek. A marketing definicidja kkv-k esetén is
megjelent a szakirodalomban — persze nem széles korben terjedt el —, de kozods pont, hogy
els6sorban a vallalkozoi magatartassal hozzak Osszefiiggésbe (Carson et al. 1995; Reynolds
2002).

Reijonen (2010) szerint a kkv marketing f6 céljai nem kiillonboznek lényegesen a
nagyvallalati marketing céloktdl (fogyasztok informalasa a vallalatrol és annak termékérdl;
eladasok novelése, marketingkommunikacio), de ami ennél is tobbet jelent, az a
fogyasztokkal vagy tizleti partnerekkel kialakuld jelentds €s Oszinte kapcsolatok 1étrehozéasa
¢s kifejlesztése (Hill 2001). Minél nagyobb egy kkv — jellemzdéen a kozépvallalatok —, annal
inkabb valdszinli, hogy a marketing integrans része az izleti folyamatoknak, és nem
azonositjak csupan az eladassal vagy a rekldmozassal. A vallalatméret novekedésével egyenes
aranyban valtozik tehat az a kérdés, hogy vajon a marketing 6nallé funkcidként létezik-e egy
kkv életében. Reijonen (2010: 279.0.) szerint a kkv-k esetében ,,a pillanat sziili a
marketinget”, vagyis csak kis figyelmet forditanak a tervezésre, a stratégiara vagy az
elemzésre, tovabba jellemz0 rajuk az informalis, laza jelleg, a strukturalatlansag, spontaneitas,
valamint az iparadgi norméakhoz torténd, reaktiv alkalmazkodas (Gilmore et al. 2001).

Gilmore és szerzotarsai (2001) szerint a kkv-k marketing praktikaikkal nem vehetik fel
a versenyt a nagyvallalatokkal szemben, mivel hianyoznak a fej-fej melletti versenyhez
szlikséges erdforrasaik (Carson 2001). Az 1. tablazat szemlélteti azokat az ellentmondésokat,
amelyek a 1étez6 marketing elméletek és a kkv-knal megfigyelt valosag kozott huzodnak.

1. tablazat. Hagyomanyos és kis- és kozépvallalati marketing elméletek kiilonbségei

Formalis marketing szabalyrendszer Kkv marketing - viselkedés
Rés a hagyomanyos marketing

e linedris, raciondlis magatartds- | elméletek és a kkv-k aktualis | ® @ marketing szabélyrendszer
eldrejelzések viselkedése kozott nem linedris, irraciondlis

e  hit a racionalitdsban alkalmazésa

e tarsadalmi hatds magatartasra e  korlatozott er6forrasok
gyakorolt hatdsdnak figyelmen e  korlatos tudas mellett
kiviil hatasa meghozott vallalakoz6i
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e a valésagban az informacio és a dontések
tudas korlatos, ebbdl elméleti e Dbizonytalansag és piaci
hatranyok fakadnak turbulencia

e tulajdonos/menedzser hatdsa a
kkv magatartdsara

e menedzseri  itéloképességre
hagyatkozas

Forras: Fillis (2003: 41) alapjan sajat szerkesztés

A fenti tablazat segit annak értelmezésében, hogy jobban megértsiik a kkv-marketing
jellegzetességeit. Ezen tulajdonsagok segitenek megérteni, hogy ezek a szervezetek milyen
modon hasznaljak ki a kozosségi média altal felkinalt lehetdségeket.

1.2. Felhasznaloi aktivitas a Facebookon

Armstrong ¢és Hagel (1997) alapjan a vallalatoknak csoportokat kell 1étrehozniuk az
online térben, és ebben részt is kell venniiik. Azonban a megalapitas ¢és a részvétel még nem
elegendd a sikerhez, ahhoz aktivan kell menedzselnie a csoport miikddését €s a benne zajlo
interakciokat, amely versenyeldnyt jelenthet szdmukra (Jalilvand et al, 2011). A cél azonban
nem az informacid kontrollja kell, hogy legyen a vallalatok szamdra, hanem annak megfeleld
felhasznalasa egy tartds és hosszu tavu kapcsolat kialakitasa érdekében (Kozinets 1999): a
kozosségépitést egy kreativ tevékenységként kell felfogni, a benne résztvevd egyéneket pedig
partnerként kell kezelni.

Azonban nem minden kdzosség képes fennmaradni és sikeresen miitkodni. Egy sikeres
virtualis kdzosség 1étrehozasahoz, fennmaradasadhoz €s fejlodéséhez tobb tényezd jelenléte is
szlikséges, azonban mind kozott elsddleges szerephez jut a kozdsségi aktiv részvétel és a
tagok proaktiv magatartasa (Wasko, Faraj 2005). Stimulal6 tényezok lehetnek tovabba a tagok
szamara tobbek kozott (Koh et al. 2007; Wang, Chen 2012): a kdzos feladat (jelen esetben a
rajongas), a véleményvezérek, a hasznos tartalmak és a kozdsségi kapcsolati menedzsment, a
kommunikécio élvezhetdsége.

A véllalatnak az 4ltala 1étrehozott vagy tamogatott csoportban fontos a
kommunikécioban részt vennie, hiszen ezéltal tudja, hogy mi zajlik a csoportban, képes a
hozzajarulasra és a befolyasolasra is (ami kiemelt jelentdségli az online platformokon, hiszen
a hagyomanyos tomegkommunikacidban meglévd kontrollja itt megsziinik). A vallalat az
online kdzosségben tobbféle szerepkort is betdlthet (Miller et al. 2009): megfigyelhet és
informéciokat gylijthet, tdmogathat vagy szponzoralhat kozosségeket, létrehozhat vagy
menedzselhet oldalakat illetve tagként is részt vehet benniik.

Online kozosségeket értelmezhetiink ugy, mint informéciés technologia altal
tamogatott kornyezetben kommunikal6 €s interakcidt végzo résztvevok kapcesolatépitési célu
feliiletét a kibertérben (Chen et al. 2014). A résztvevok a kozdsségimédia-térben kiilonféle
aktivitaisok mentén végzik milkodeéstiket. Létezik olyan olvasd kozonség, akik
tartalomfogyasztds miatt vannak jelen a médiafeliileten. Léteznek olyanok, akik minimalis
szinten hozzajarulnak a kozosségi kommunikacidhoz. Ezen feliil az Un. ,kollaboratorok”
(Chen et al. 2014: 218.0.) mar aktivan részt vesznek csoportos tevékenységekben, mig a
vezetOk mar moderalnak beszélgetéseket, és iranyitjdk az informacioterjedés iranyat és
tartalmat is (Preece, Shneiderman 2009). A fogyaszték tehat szamtalan tevékenységet
végezhetnek az online kozosségekben, melyeknek katalizatorai lehetnek kiilonféle, a
kozosségi média feliiletein 1étrehozott vallalati aktivitasok.
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2. Médszertan és mintajellemzok

Kkv-k szamara nagy kihivas, hogy megfelelden alkalmazzak a Facebookot stratégiai
marketing eszkozként, mivel folyamatos és egyre ndvekvO zajjal kell szembenézniiik
(Paradiso 2015) a versenytarsaik hasonlo aktivitdsai miatt. Hogy elkeriiljék azt, hogy egy
vallalat legyenek a sok ezer koziil hasonld kommunikécioval, megvan a lehetdségiik egyedi
tartalmat gyartani (Vorvoreanu 2009; James 2014). Mindazonaltal ez énmagaban néha nem
elég, ezen kivil még kovetdiket is aktivizalniuk kell, tudatdban a ténynek, hogy a
felhasznaloknak csak toredéke aktiv az online platformokon. Ezen feltételek alapjan a
kovetkezd kutatasi kérdéseinkre szeretnénk valaszt talalni:

Q1. Milyen tipusu tartalmak kiilonboztetik meg a vendéglatoipari kis- és kozépvallalatokat
versenytarsaiktol?

Q2. Milyen tipusu tartalmak azok, amelyekkel a vallalat a fogyasztokat aktivitasra
osztonozheti?

Q3. Milyen tipusu aktivitds jellemzé a fogyasztokra?

A kutatds alapjat olyan fogyasztoi narrativak jelentették (n=151), amelyet egyetemi
(kereskedelem és marketing, illetve gazdalkodasi és menedzsment szakos, nappali €s levelez6
képzéses) hallgatok irtak az Aaltaluk I4jkolt vendéglatohely kkv-k Facebook oldalaval
kapcsolatos tapasztalataikrol. A mintdba igy bekeriiltek éttermek, cukraszdak, pékségek,
kavézok, pubok és szorakozohelyek is.

A narrativak elemzésénél a tartalomelemzés modszertanat valasztottuk, amely
esetében a kodolast két, fliggetlen kodold végezte. A tartalomelemzés ,,a rogzitett emberi
kommunikaciok tanulmanyozasa”, mely ,, kiilonésen alkalmas kézlések elemzésére” (Babbie
2003, 352. o.). A tartalomelemzés objektiv, szisztematikus kutatds, melynek eredményeit
kvantitativ adatokkal is szokas aldtdmasztani. Az elemzés egységei lehetnek példaul szavak,
jellemzdk vagy a kommunikacid targya, ezek besoroldsara szabalyokat, kategoridkat hoz 1étre
a kutato (Malhotra 2008, 242. 0.), ezt Babbie (2003) kédolasnak nevezi. A kodolas folyamata
iterativ 1épések sorozatabol allt, a kodok folyamatosan fejléddtek a munkamenet soran. Kezdeti
elofeltevéseink tesztelése kvalitativ tartalomelemzés soran tortént meg, mely egyuttal
megfelel feltaro jellegli kutatasunk jellegének is.

Kutatdsunk fokuszat egy kivalasztott iparagra sziikitettiik azért, hogy mintdnknak
homogénebb kornyezetet biztositsunk az atlathatobb és Osszehasonlithatobb elemzés
érdekében. ,,Az evés ¢s a f0z€s konnyen motivalja az embereket, €s ez lathatdo a Facebook
oldalukon is. Egy étterem vagy egy cukridszda, amelyik megfeleléen kommunikal a
rajongoival, bevonzhatja 6ket komoly kampanyok nélkiil is” (Lévai 2012: 42.0.).

Megfigyelt k6zosségimédia-platformként a Facebookot valasztottuk. Ennek elsédleges
oka, hogy hazadnkban a leggyakrabban hasznalt felillet a Facebook, amely sok ilyen
véllalkozds esetében kiemelt fontossagu, vagy akar az egyetlen redlisan elérhetd
(megfizethetd és menedzselhetd) marketingkommunikécios feliilet.

2.1. Specialis Facebook tartalmak tipusai

A vallalatok altal létrehozott tartalmak esetében a fogyasztdi beszamolok alapjan
azonosithatéak voltak 4altalanos tartalmak, amelyek megszokottnak szamitottak a
fogyasztoknak, tovabba kozel minden vallalat esetében el6fordultak. Ezzel szemben lehetett
talalni olyan tartalmakat, amelyeket a fogyasztok egyedinek, szokatlannak, ujszertinek
jeloltek meg. Ezen fogyasztoi percepciok alapjan azon tartalomtipusokat kivantuk feltarni,
amelyek felkeltik a figyelmiiket és nem szokvanyosnak tekintenek, ezaltal emlékeznek ra.
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Csordas ¢és Gati (2014) szerint a vendéglatohelyek Facebook oldalain a vallalatok altal
l1étrehozott posztok tartalmuk alapjan két f6 csoportra bonthatéak: informativ és szorakoztato.
Mig elébbi esetében a fogyasztok informacids igényének kielégitése jelenik meg f6 célként
elsdsorban hivatalosabb, személytelen jellegii informacioval, addig utdébbinal a kénnyedebb,
sokszor személyesebb hangvételtl tartalmak jelennek meg a kikapcsolodast és az élményt
tamogatva.

Ezen két dimenzid a fogyasztok altal felidézett szokvéanyos tartalmakban is
azonosithaté ugy mint (a) informativ tartalomként megjelentek meniiajanlatok, elérhetdség és
nyitva tartds, akciok és kedvezmények, tevékenységhez kotddd események. Valamint (b)
szorakoztatd tartalomként megjelentek a kindlatr6l, a munkatarsakrol, tinnepekrdl késziilt
képek, vicces tartalmak és zenék.

Az egyedi tartalmak kiemelt figyelmet kaptak a kutatasban, hiszen ezeket a fogyasztok
emlékezetesnek itélték, amelyek egyfajta egyedi azonositoként is miikodtek a
versenytarsaktol, ezaltal tamogatva a vallalat kiemelkedését a Facebook feliiletén megjelend
reklamzajbol.

Ezen egyedi tartalmak esetében azt taldltuk, hogy azonosithatd volt az informativ és a
szorakoztatd jellegli dimenzid, azonban jelentés volt azon tartalmak szdma, amelyek
atmenetet képeztek e kettd kozott.

Informativ tartalomként azonosithatoak (a) PR megjelenések, amelyek esetében
elsdsorban az adott vallalat kiils0 média- vagy esemény-megjelenéseirdl tartalmaznak
informaciot. Azon fogyasztok szadmara, akik lajkoltdk a wvallalat oldalat, pozitiv élményt
jelenthet, ha a vallalkozéssal a megszokott kereteken kiviil is taladlkozhat, erdsitve a benniik
kialakult pozitiv képet. Igy egy-egy PR-megjelenés nem csak az 0j vevék megszerzése,
hanem a régiekkel valo kapcsolat megerdsitése érdekében is hasznos. A kiilsd visszajelzések
mellett, ha valamilyen (b) belsd, lizleten beliili valtozas torténik, akkor errdl is beszdmolhat a
vallalat. Ezen tém4ji tartalmak esetében felmeriilnek helyzetjelentések, 0jitasokrdl vagy
felyjitasokrdl szold posztok, kiilonleges vendégeket (altalaban hirességeket vagy kutyakat)
abrazolo képek, vevdcsalogatd aktualitasok (példaul rovid ideig érvényes kiilonleges
ajanlatok, vagy sportesemények kozvetitésére vald figyelemfelhivas) vagy allasajanlatok.
Egy-egy ilyen tartalom hozzdjarulhat ahhoz, hogy a fogyaszt6 bepillantson a vallalkozas
¢letébe, igy felkeltve az érdeklddését egy Ujabb latogatasra. Tovabba beszélhetiink (c) a
véllalat érdekeltségi korébe tartozoé j/masik hellyel kapcsolatos posztokrdl is, amelyek nem
szokvanyosak a fogyasztok meglatasa szerint. Ha a vallalat a Facebook kovetdit még a nyitas
elétt vagy egyéb ujdonsagokrol koran értesiti, az a fogyasztokban az exkluzivitas érzését
keltheti, ami erdsitheti a vallalathoz val6 kotédést (Vorvoreanu 2009). Ezek alapjan megfeleld
eszkoznek tlinik a meglévd kép és kotddés kiterjesztésére vald torekvés, hiszen ezekre a
posztokra a fogyasztok egyértelmiien felfigyeltek.

Szorakoztatd jellegli, de nem szokvanyos tartalmakként (a) maganjellegi,
személyesebb informacidkat posztoltak a véllalatok, amelyek elsdédleges célja a
kapcsolatépités. Ezen bejegyzéseket a fogyasztok pozitivan értékelték, amelyek alatdmasztjak
Vorvoreanu (2009) eredményeit. Megjelenik a (b) fogyasztok altal 1étrehozott tartalmak
véllalati felhasznaldsa oly mddon, hogy beintegraljak a megjelent posztok kozé, ezéltal
kimutatva és erdsitve a fogyasztokkal valo kapcsolat fontossagot. Példaul egy pliissmackot ad
kolcson barmelyik épp utazni késziild vendégének, aki azt utdna a kiilonleges kornyezetben
lefényképezi, a vendéglatohely pedig ezeket a képeket megosztja az oldalan, vagy megosztjak
a fogyaszto altal, a vendéglatohelyrél késziilt festményt. Tovabbd (c) specialis
médiatartalmakat is megosztanak a vallalatok, amelyek elsddleges célja valamilyen hangulat,
életérzés atadasa, ezaltal a fogyasztd mélyebb szintli bevonasa. Ezen specidlis tartalmakat
létrehozhatja maga a vallalat, de miivészi fotokat is oszthat meg.

72



Azonban tobb olyan tartalmat is érzékeltek a fogyasztok, amelyek egyszerre toltik be
az informacidatadas €és a szoérakoztatas, kikapcsolodas funkciojat: (a) az identitashoz kotdédo
tartalmak, amelyek esetében nemcsak informdlja a fogyasztokat a vallalat ezen iranyu
tevékenységérol, de mindezt teheti tippek adasaval, tovabbképzés vagy esemény
szervezésével vagy azon vald részvétellel, amelyek ¢lményt is nyljtanak. Valamint lehetnek
olyan (b) egyéb tartalmak, amelyek nem kotédnek szorosan a vallalat tevékenységéhez, de
nem is megszokottak, mint receptek és filmajanlok megosztasa, vagy a kabalafiguranak
kialakitott 6nall6 Facebook oldal 1étrehozasa.

2. tablazat Informativ €s szérakoztato, specialis Facebook tartalmak
A poszt témaja | Példa
Informativ tartalom

PR — médiamegjelenés népszeriisitése »A nyitast kovetéen mindig a réluk szold blog
bejegyzéseket posztoltdk, ez még a népszerlisités
része volt.” (V25)

PR — kiils6 eseményen valo részvételrdl tudositas »Talalok fesztivalokra utalo ,,post”-okat is, ilyen
példaul a legutobb kitett Budapest Essentials urban
fesztival, amin kozli az oldal rajongodival, hogy az
Otkert képviselete jelen lesz, illetve, meddig és
milyen uton keresztiil szerezhetiink jegyet ra.”

(V143)
Vallalat  érdekeltségi  korébe  tartozd  hely | ,,Az iizenetek tipusa az oldalon, legfébbképpen az
népszerisitése utobbi id6szakban, az uj fagylaltozéjuk megnyitasat

Szentendrén  hirdetik  képek  illetve  postok
forméjaban.” (V59)
Uzletegységen beliili aktualitds »~Amennyiben négylabtl vendégiik is akad aznap
(kutyabarat hely), akkor azt is rogton kozzéteszik a
facebook oldalukon.” (V23)
Uzletegységen beliili aktualitas »Fontos az is, hogy a megosztott képek alatt a
felszolgalok frissitik az informaciokat pl.: Ha még
meg szeretnétek kostolni siessetek mar csak 3 db
van.” (V19)
Uzletegységen beliili aktualitis ,»Ritkan eléfordul kisebb versenyek is pl.: aki kirakja
a kocsmaban a Rubik —kockat az ingyen felest kap”
(V26)

Szdrakoztato tartalom
Maganjellegii, személyesebb informaciok ,»a két lizemeltetd egyfajta személyes blogként tekint
a pagere és minden hétre jut egy sztori.” (V21)
Fogyasztok altal 1étrehozott tartalom megosztasa »van egy pliissmedvéjiik, amit kolcson lehet kérni,
ha valaki egy kiilonles helyre megy, és rola képet
lehet csinalni, amit szintén kiposztolnak.” (V29)
Fogyasztok altal 1étrehozott tartalom megosztasa ,»Ha valamelyik vendég valami érdekességet bekiild,
azt is meg szoktak osztani. Példaul egy kedves
vasarlo lefestette az tzlethelységet, és errdl a
facebook oldalon is megjelent egy kép.” (V41)

Fogyasztok altal 1étrehozott tartalom megosztasa »Egy-egy Otletesebb, a vevOk altal Osszeallitott
salatamixet is bemutatnak.” (V97)
Vallalat altal 1étrehozott médiatartalom ,Ugyanilyen miigonddal videokat is készitettek,

amelyek bemutattdk az ételkészités folyamatat, és
nagyon jol atadtak a hely hangulatat is.” (V32)
Vallalat altal megosztott médiatartalom »~Az alabbi tartalmakat osztjia meg (...) a
szorakozohelyen fellépd egyiittesek Youtube-videoit
(ezzel hirdetve a megrendezésre keriild koncertet)
(...)”(V52)

Vallalat altal megosztott médiatartalom »Minden nap megosztanak Budapestrél egy miivészi
fényképet, ami gyakran elgondolkoztat engem, hogy
mennyire gyonyori helyen is éliink, és hasonlo
érzéseket kelt bennem a rovid kisfilmek is
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| Budapestr8l.” (V101)
Informativ és szorakoztatd tartalom

Vallalati identitashoz k6t6do tartalom »-.. hagy hangsulyt fektet a kornyezetvédelem
népszerisitésére is. Ez tobbek kozott a kerékparos
kozlekedésre wvald biztatdson ¢és a kiilonbozo
szemétgyljtd és varostisztito események
szervezésén keresztiil valosul meg.” (V31)

Vallalati identitashoz k6t6do tartalom »Minden naluk megjelend boraszrol szoktak
posztolni vagy rovid leirast az 0j borrol vagy a
birtok bemutatasat sajat tapasztalataik altal, esetleg
az elnyert dijakat.” (V48)

Vallalati identitashoz kdt6do tartalom »Az oldalon f6leg képeket lattam, ami a vintage
stilusi lakberendezéshez remek tippeket ad.”
(V156)

Egyéb tartalom »A Monoszkdpnak van egy sajat karaktere (... )egy

orias plissmackd (... )sajat profilja is van a
Facebookon (V137)

Forras: sajat szerkesztés

Lathato, hogy a vendéglatohelyek a Facebook oldalukon leginkabb olyan tartalmakkal
igyekeznek megkiilonbdztetni magukat a versenytarsaktol, amelyek valamilyen médon csak
rajuk jellemzdéek, amik alapjan az 6 vallalkozasuk egyedi jellemzdi beazonosithatéoak. Az
egyedi tartalmak hasznalata tehat egy lehetdségnek tekinthetd a vallalkozas szamara, hogy
egyértelmiien megkiilonboztesse magat a tobbi hasonld vendéglatohelytdl.

2.2. Aktivizalo tartalmak

Ahogy a specidlis vallalati tartalmak esetében is megjelent, a vallalatok szdmara az
aktivizalds egy kihivas, hiszen a fogyasztonak csak egy része hajlandé nagyobb szintli
aktivitast kifejteni (van Mierlo 2014). Azonban ez a tevékenység a vallatok szamara
kulcsfontossagi tobb szempontbol is, hiszen ez szamukra egyrészt egyfajta pozitiv
megerdsités €s visszajelzés, tovabba egy eszkoz a kozosségben vald részvételre, annak
mitkddésének menedzselésére.

A bevondsukra tobb kisérletet észleltek a fogyasztok, ugy mint (a) szavazésra
buzditast, amely soran lehetdséget adnak a fogyasztoknak véleményiik kifejtésére, ezaltal
hangstlyozva, hogy a fogyasztok véleménye meghatarozo a vallalat szamara. Ennek targya
kapcsolodhat kozvetleniil a véllalat tevékenységéhez, de kiegészitd tevékenységrdl is kérhetik
a fogyasztok véleményét. Ezen tevékenység megitélése pozitiv volt a fogyasztok részrol,
azonban fontos arra figyelni, hogy ezt a pozitiv érzést fenn is tartsa a vallalat. Egy masik
lehet0ség az interaktivitds Osztonzésére a (b) kérdezés, amely soran szintén a fogyasztok
véleményének fontossdgat hangsulyozza a vallalat. Azonban — 6sszehasonlitva a szavazassal
— elmondhat6, hogy ebben az esetben jellemzden nagyobb lehetdsége van a fogyasztonak
véleménye Kkifejtésére. Itt megkiilonboztethetd tényleges véleménykéré poszt, azonban
»csalogatd” kérdések is, amelyek elsddleges célja az érdeklddés megragadéasa €s fenntartasa.

Talan az egyik legelterjedtebb formdja az aktivizalasnak a (c) jaték alkalmazasa,
amely egyfajta kiilsé motivalod tényezéként és kikapcsolodasként jelenik meg. Itt nemcsak a
hagyomanyos nyereményjatékok keriiltek eldtérbe, hanem kiilonb6z6é versenyek és kreativ
feladatok is. Azonban arra figyelnie kell a véllalatoknak, hogy azon fogyasztok, akik csak a
nyeremény reményében aktivizaljadk magukat, kés6bb nehezen lesznek elérhetéek és ujra
aktivizalhatoak kiilsé motivaciok nélkiil, tehat hatasa csak rovid tavon lesz érzékelhet. Eppen
ezért ezen tipust tevékenységeket javasolt korlatozottabban alkalmazni. Mig az eldbbi forméak
esetében céljuk inkabb az érdeklddés felkeltése, kikapcsolodas biztositdsa és a fogyasztoi
vélemények sulyanak alatdmasztasa, addig a (d) promdcid tipust aktivizalasoknak elsédleges
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célja az eladasok novelése. Itt a fogyasztokat a vallalattol kapott ellenszolgéltatds motivalja,
amely hatdsa révid tdvon biztosan megjelenik, de hosszl tavon csakis akkor lesz hatasos, ha a
fogyasztok tovabbitjdk egymadasnak ezeket az informaciokat. Itt két tipust érzékeltek a
fogyasztok, amelyek ,,Like-gy(ijté” és ,,Becsekkold” promodcioknak nevezhetéek, mig elébbi
esetében az oldal kedveléséért, addig az utobbi esetében a vendéglatohelyrdl torténd online
bejelentkezésért kaptak ellentételezést a résztvevok.

3. tablazat Aktivizal6 tartalmak tipusai

Aktivizalo tevékenység Példa
Szavazasra buzditas »A demokricia jegyében barki szavazhat a
kovetkezd heti menii bizonyos alkotoelemeirdl.”
(V54)
Kérdezés »Ez teszi ki az oldaluk nagy részét, csalogatjak a

likeoldkat az tizleteikbe, de mégsem érzi az ember,
hogy tukmdlndk 14 a termékeket. Tényleg
ajanlatként szerepelnek, altalaban ezek is kérdd
mondatban, mint példaul: » Ma mar mindegyik
Tejivonk nyitva van; jottok egy benti szendvicsre
vagy egy kinti turmixra? : ) «” (V51)

Jaték »A nyereményjaték lényege, hogy a heti meniit
megosztok koziil hetente egyszer kisorsoljak azt, aki
a kovetkez6 napon egy ingyen meniiben
részesiilhet.” (V113)

Jaték LHlnteraktivitasra is probaljak sarkallni a rajongdkat,
postjaikban mindig megkérdezik, hogy nekik mi a
kedvenc ételiik/italuk, sajat maguk altal osszeallitott
hamburger lefotézasara és megosztasara buzditjak
Sket” (V15)

Jaték ,Heti egyszer szoktak valamilyen nyereményjatékot
is hirdetni, legutobb példaul meg kellett keresni egy
fényképen egy pohar teat, és az elsé helyes megfejtd
részesiilt nyereményben, sajnos én csak a negyedik
voltam.” (V132)

Promoécid »A Szimpla Kert facebook oldalat azért 1ajkoltam be
valamikor még régen, mert volt egy akciojuk,
miszerint ha okostelefonrol lajkolod (lajkoltad) az
oldalt, akkor kedvezményt adnak a soriikb6l.” (V10)

Promécid ,»Egy korabbi kezdeményezés szerint a Foursquaren
elsére becsekkold latogatok ajandék levest kapnak.”
(V67)

Forras: sajat szerkesztés

Osszegezve megillapithatd, hogy a vallalatoknak tobb lehetéségiik van arra, hogy
fogyasztoikat interaktivitasra Osztondzzék. A szavazasok és a véleménykéré kérdések a
fogyasztoknak lehetdséget adnak arra, hogy véleményiiket eljuttassak a vallalathoz, ezaltal
megteremtve az interaktiv kommunikaci6 alapjat. A csalogatd kérdések a fogyasztot ravehetik
arra, hogy betérjen a vendéglatohelyre akkor is, ha egyébként nem tervezte a latogatast. A
jatékok a vallalkozas iranti elkotelezettséget novelhetik, a promocidk pedig az online
szajreklam-folyamatokat segithetik elo.

Azonban a felhasznélok aktivizalasara irdnyuld tartalmaknak csak kis része az, ami el
is éri a celjat, habar a fogyasztoknak szamos lehetdségiik van arra, hogy a vallalati
tevékenységekre ¢és tartalmakra reagaljanak Facebookon: a tartalmakat kedvelhetik,
megoszthatjak, hozzajuk szolhatnak, emellett sajat tartalmat vagy értékelést is megoszthatnak
a vallalat oldalan vagy kiildhetnek kozvetleniil {izenetet a vallalat szdmara. A
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vendéglatohelyen jarva tovabba bejelentkezhetnek onnan Facebookra (becsekkolds), vagy az
ott késziilt fényképeiken bejeldlhetik az adott vendéglatohelyet, mint helyszint.

Habar lathat6, hogy tobb lehetéség is adott a fogyasztéi megnyilatkoztatasra a
Facebook feliiletén, a felhasznalok tobbségében mégsem hasznaljak ki ezen lehetdségeket,
habar észlelik a vallalati probalkozasokat: a tobbség onmagat ,,passziv’-nak mindsitette, azaz
nem jellemzé ra a kedvenc vendéglatoipari egységének oldalaval kapcsolatos aktivitas. Ez az
eredmény aldtdmasztja korabbi kutatasok (Ebner et al. 2005; Arthur 2006; van Mierlo 2014)
eredményeit, melyek alapjan a virtualis kozosségekben a felhasznalok tobbsége mindossze
»megfigyeld” vagy ,,megbuvd” (angolul ,,lurker”) szerepet tolt be, azaz jellemzden posztolas
helyett csak kiviilrdl figyelik a kozdsségben torténd eseményeket. A legtobb felhasznald a
neki tetszé posztok kedvelését emelte csak ki, mint ra jellemzé cselekvést, de emellett egy kis
résziikkre egyéb aktivitasok (példaul megosztas, hozzaszolds, becsekkolas, értékelés) is
jellemzd. Ez alatdmasztja Alhabash és McAlister (2014) eredményeit, akik azt talaltak, hogy a
fogyasztok jellemzden a kognitiv modon legkevésbé megerdltetd visszajelzést adjak a veliik
szembejovo tartalmakra: a Facebook esetében a lajk gomb megnyomadsat jelenti, ezt koveti a
megosztds, majd a hozzaszolas, mely utdbbinak a valdsziniisége a legkisebb. A kutatasban
résztvevok esetében legtobbszor e harom aktivitds jelent meg, az egyéb tevékenységeket
¢rezhetden ritkabban emlitették. A vallalatoknak ugyanakkor vélhetéen érdemes lenne ezekre
is hangsulyt fektetni, azaz a felhasznaloikat egyéb aktivitasokra — véleményezes, becsekkolas
— 0sztondzni, hiszen ezek is nagyban hozzajarulhatnak a szajreklam-folyamatokhoz.

3. Konkluazio

Osszegezve  megallapithato, hogy a  kiilonféle  véllalati  tartalmak
megkiilonboztethetéek informativ €s szorakoztatd jellegiik szerint, de kategéridik nem
egymast kizaroak, tehat létezhet olyan eset, amikor egy vallalat kielégiti fogyasztoinak
kognitiv és emocionalis igényeit is. Mindezek a tartalmak persze csak abban az esetben
jelentenek hozzdadott értéket adott kkv szamdéra, ha megfelelden pozicionaljak a vallalat
termékét/szolgaltatasat a piacon (QIl). Olyan tevékenységek, amelyek a fogyasztokbol
aktivitast valtanak ki, leginkabb valamilyen jatékban, kérdésben, vagy szavazasra buzditasban
meriilnek ki. Aktivizald tevékenység mogott all egyfajta eladasosztonzési szandék, mely
gyakran akcidkhoz, kuponokhoz, vagy ajandékokhoz kotédik. Az elemzés, és Alhabash,
McAlister (2014) megallapitasait felhasznalva, vendéglatoipari kkv-k szdmara érdemes lenne
a felsoroltakon kiviil egyéb, tobb kognitiv aktivitast kivaltd tevékenységre 0sztondzni az
informacioterjedés felgyorsitdsa érdekében. A fogyasztok aktivitdsa nagyrészt a lajk gomb
megnyomasaban teljesedik ki (passziv fogyasztok massziv jelenléte), mely tendencia ellen a
vallalatok a fenti, megfeleléen pozicionalt, aktivitisra 0sztonzd tartalmak eldallitasaval
tehetnek (Q2, Q3). Ahhoz pedig, hogy a Facebook altal kinalt lehetdségeket kihasznalja a
vallalat, az oldal menedzselésére megfeleld 1do6t €s energiat kell forditani (Culnan et al. 2010;
He et al. 2014).

Kutatasunk egyik alapveté korlatja — mely mintavalasztasunk egyik f6 dontési
kritériuma volt —, hogy eredményeink csak korlatozottan alkalmazhatéak mas iparadgakra.
Ezen kiviil, a kozosségimédia-platformok lesziikitése a Facebook platformra szintén sziikiti
eredményeink kiterjeszthetoségét mas kozosségimédia-feliiletekre. Tovabba, kvalitativ
modszertant hasznalva annak tudatdban végeztiik el primer tartalomelemzésiinket, hogy
tisztdban voltunk az eredmények — kutatasi modszertanbol fakadd — korlataival, mely hiatust
kovetkezd, jovobeli kutatasunk sordn, kvantitativ tartalomelemzés keretében fogjuk potolni.

76



4. Irodalomjegyzék

Alhabash, S. — McAlister, A.R. (2014): Redefining virality in less broad strokes: Predicting
viral behavioral intentions from motivations and uses of Facebook and Twitter. New
Media & Society, 1461444814523726.

Arthur, C. (2006). What is the rule? The guardian, Guardian News and Media, UK

Babbie, E. (2003): 4 tdarsadalomtudomdanyi kutatds gyakorlata. Balassi Kiad6, Budapest.

Carson, D.J. (1993): A philosophy for marketing education in small firms. Journal of
Marketing Management, 9, 189-204.

Carson, D.J. (2001), The evolution of marketing in small firms, European Journal of
Marketing, 19 (5), 7-16.

Carson, D.J. — Cromie, S. — McGowan, P., Hill, J. (1995): Marketing and entrepreneurship in
SMEs: an innovative approach. Pearson Education Inc. Harlow.

Chen, A. — Lu, Y. - Chau, P.Y.K. — Gupta, A. (2014): Classifying, measuring, and predicting
users’ overall active behavior on social networking sites. Journal of Management
Information Systems, 31 (3), 213-253.0.

Csordas T. — Gati M. (2014): The new marketing role of firms as media content providers —
The case of SME’s strategic social media presence. Vezetéstudomany / Budapest
Management Review, 45 (2), 22-32.

Csordas T., Markos-Kujbus E., Gati M. (2014): The Attributes of Social Media as a Strategic
Marketing Communication Tool. Journalism and Mass Communication 4 (1), 48-71.
ISSN: 21606579

Culnan, M.J. — McHugh, P.J. — Zubillaga, J.I. (2010): How Large U.S. Companies can use
Twitter and other social media to gain business value. MIS Quarterly Executive, 9 (4),
243-259.

Ebner, M. — Holzinger, A. — Catarci, T. (2005): Lurking: An underestimated human-computer
phenomenon. Multimedia, IEEE, 12 (4), 70-75.

Fillis, 1. (2003): A plea for biographical research as insight into smaller firm marketing theory
generation, Journal of Entreprising Culture, 11 (1), 25-45.

Gilmore, A. — Carson, D. — Grant, K. (2001): SME marketing in practice, Marketing
Intelligence & Planning, 19 (1), 6-11.

Hagel, J. — Armstrong, A. (1997). Net gain: Expanding markets through virtual communities.
Harvard Business Press.

He, W. — Wang, F.K. — Zha, S. (2014): Enhancing social media competitiveness of small
businesses: insights from small pizzerias. New Review of Hypermedia and Multimedia,
20 (3), 225-250.

Hill, J. (2001a): A multidimensional study of the key determinants of effective SME
marketing activity: Part 1, International Journal of Entrepreneurial Behaviour &
Research, 7 (5), 171-204.

Jalilvand, M.R. — Esfanani, S.S. — Samiei, N. (2011): Electronic word-of-mouth: Challenges
and opportunities. Procedia Computer Science, 3, 42-46.

James, A. (2014): 11 Foolproof Ways to Grow Your Small-Business Facebook Following.
Entrepreneur.com, 2014. december 3,
http://www.entrepreneur.com/article/239539?utm_source=feedburner&utm_medium=fe
ed&utm_campaign=Feed%3 A+entrepreneur%?2Flatest+%28Entrepreneur%?29, letdltve:
2015. marcius 18.

Koh, J. — Kim, Y-G. — Butler, B. — Bock, G-W. (2007): Encouraging Participation in Virtual
Communities. Communications of the ACM, 50 (2), 69-73.

Kozinets, R.V. (1999): E-tribalized marketing?: the strategic implications of virtual
communities of consumption. European Management Journal 17 (3), 252-264.

77



Lévai R. (2012): Facebook kalandozasok. 20 magyar marketing sikersztori a Facebookon.
Budapest: RG Studié Kft.

Malhotra, N.K. (2008): Marketingkutatas. Akadémiai Kiad6, Budapest.

Miller, K.D. — Fabian, F. — Lin, S-J. (2009): Strategies for online communities. Strategic for
Online Communities. 30, 305-322.

Paradiso, C. (2015): Small Businesses and Facebook. Insurance Advocate, 126 (2), 12.

Preece, J. - Shneiderman, B. (2009): The reader-to-leader framework: Motivating technol-
ogy-mediated social participation. AIS Transactions on Human-Computer Interaction, 1
(1), 13-32.

Reijonen, H. (2010): Do all SME practise same kind of marketing? Journal of Small Business
and Enterprise Development, 17 (2), 279-293.

Reynolds, P.L. (2002): The need for a new paradigm for small business marketing - what was
wrong with the old one? Journal of Research in Marketing & Entrepreneurship, 4 (3),
191-205.

van Mierlo (2014). The rule in four digital health social networks: An observational study,
Journal of Medical Internet Research, 16 (2)

Vorvoreanu, M. (2009): Perceptions of corporations on Facebook: An analysis of Facebook
social norms. Journal of New Communications Research, 4 (1), 67-86.

Wang, W. S-T. — Chen, L.S-L. (2012): Forming relationship commitment to online
communities: The role of social motivations. Computers in Human Behavior, Vol. 28.,
pp. 570 -575.

Wasko, M. — Faraj, S (2005): Why Should I Share? Examining Social Capital and Knowledge
Contribution in Electronic Networks of Practice. MIS Quarterly, 29 (1) 35-57.

78



