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Absztrakt

A kis- és kozépvallalatok (kkv-k) szamara a digitalis €s a kozosségi média kiemelkedd lehetdséget teremtett arra,
hogy korlatozott er6forrasaik mellett is hatékony marketingkommunikacios tevékenységet folytathassanak,
tobbek kozott egyedi, kdzvetlenebb, a fogyasztokhoz kozelebb allo stilusukkal. Tanulmanyunkban egy ismert
internetes mémportal, egyuttal kkv-marka 90 bejegyzésének kvalitativ tartalomelemzését mutatjuk be.
Kutatdsunk célja egy kkv jellegzetesen tartalomgeneralason alapulé markakommunikacidjanak vizsgalata,
kiilonds tekintettel a {6 iizleti tevékenység és a mémportal-statusz hagyatékaként megjelend tarsadalomkritikus
hangvétel ellentmondasainak feltarasara. A kutatds eredményei azt mutatjak, hogy az ismertséget megalapozé
szorakoztatd tartalmi elemek (mém-statusz) a markdva valas soran egyre nehezebben fenntarthatdak, az oldal
kovetéi szamos ellentmondassal szembesiilnek, ami a marka tovabbi fazisaiban elkeriilhetetlenné teszi a
tartalomstratégia feliilvizsgalatat, és akar a kezdeti sikereket jelentd, a fogyasztokkal Osszekacsintd, egyedi
tartalomstratégia atgondolasat is.

Kulcsszavak: internetes mémek, tartalommarketing

Abstract in English

The digital space offers an outstanding possibility for small and medium-sized enterprises (SMEs) to an effective
marketing communication activity despite their general lack of resources. One such peculiar opportunity is a
unique, direct communication style that might bring the organization closer to their consumers. Our study
investigates a sample of 90 social media posts of a renowned Hungarian meme portal that has become, over
time, an SME brand. The aim of our research is to investigate a brand communication strategy heavily focused
on content generation, with special emphasis on the contradiction between a business context and the remains of
social criticism of the late meme portal status. Our results show that the elements that made the brand known
(meme status) are hardly sustainable when in the centre of a brand communication strategy: the page’s followers
are confronted with a number of contradictions, which is unavoidably leading the brand to reconsider, at some
point, their content strategy and even to re-evaluate the unique tone at the origin of the initial success.
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1. A kis- és kozépvallalati marketingkommunikacio sajatossagai

A kis- és kozépvallalatok (kkv-k) mint specialis gazdasagi szervezetek teljesen mas feltételek
kozott és mas adottsigokkal mitkddnek, mint a nagyvallalatok (GATI, 2016). Simpson és
szerzOtarsai (2006) szerint a tulajdonos-menedzser kiilonb6zé modon hatdrozza meg a
marketing fontossagat, mivel a kkv-k esetében az iizletvitelt nagyban befolyasolja az, hogy a
tulajdonos vagy a menedzsmenti tagok mit szeretnének a vallalkozastol. Ebbdl adédoan a
szakirodalom 4ltalaban a marketingtevékenységet a vallalkozoi magatartdssal hozza
Osszefliggésbe. Masfeldl pedig a menedzsment és tulajdonosok azért is rendelnek eltérd
hangsulyt a marketingnek a kkv életében, mert gyakran hianyoznak a marketingkompetencidk
(MACLARAN et al., 1997). A kkv-k stratégiajat a fejlodési szakaszai hatarozzdk meg
(CARSON — GILMORE, 2000). A legels6 szakaszban (start-up stage) a kkv-k a termékre,
szolgaltatasra ¢és az ismeretség megszerzésére Osszpontositanak, hiszen ettél fligg a
véllalkozasuk jovdje. Ezért a legtobb kkv-nal ilyenkor még hidnyozhat a marketingelemek
tudatos alkalmazéasa. Abbol addédoan, hogy a kis- és kozépvallalkozasok nem tudnak jelentds
arengedményeket biztositani a fogyasztoknak, hiszen ebben az idészakban még a miikodési
koltségeik gyakran meghaladjak a bevételeiket-, igy inkabb a szolgaltatas, illetve a termék
valadi értékét igyekeznek egyéb modon kihangsulyozni.

A kkv-kra jellemzd, hogy sokkal egyedibb, megkiilonboztetd stratégiat tudnak/kényszeriilnek
kialakitani, példaul egy niche stratégia részeként a kkv a fogyasztok tarsadalmi és
pszichologiai  szilikségleteire  alapozva  erds, meggy0z0 imézs  kialakitasaval
(imazsdifferencialds). Az imazsdifferencidlas egyik hathatds eszkoze lehet a markaelbeszélés
(storytelling), amely a konkrét jellemzoék vagy elonyok felsoroldsa helyett a
markapozicionalasat egy torténet keretébe foglalja (RINGER — THIBODEAU, 2008).
A marka szdmara a torténetmesélés tovabbi eldényt is hordoz: a markaelbeszélés
markaélményhez kotddik, tehat a torténeten, sajat nyelvi motivumokon, fordulatokon,
szerepeken keresztiil a marka értékrend;jét, filozofiajat, a marka esszencidjat is mindinkabb ki
tudja hangsulyozni. A fogyasztd képes a torténet részesévé valni, ugyanis a marka kapcsolatot
létesit €és tart fent a fogyasztdjaval, emiatt a marka iizenete sokkal jobban megmarad a
fogyasztd emlékezetében (SINGH — SONNENBURG, 2012). A kkv-k szdmara a digitalis és a
kozosségi média kiemelkedd lehetdséget teremtett arra, hogy korlatozott eréforrasaik mellett
is hatékony marketingkommunikécios tevékenységet folytathassanak, és a korabbiaknal
kisebb eréfeszitéssel oszthassdk meg sajat torténetiiket (brand story) a vilaggal. A fogyasztok
altal 1étrehozott online zongés egy koltséghatékony modon jarul hozza a marka ismertségéhez
¢s segit a kkv-kat sjto ,,dupla biintetés” (Double Jeopardy [EHRENBERG et al., 1990])
mérséklésében is.

A fogyasztok tovabba kiillonbozd célokbol — példaul informacidkeresés — is felkereshetik a
kozosségi média feliileteit, emiatt az itt megjelend reklamiizeneteket kevésbé tartjak
tolakodonak, ami a marka szamara eldnyos. Tovabba, vannak, akik kifejezetten a szérakozas
iranti vagyukat kivanjak kielégiteni, emiatt a kozosségi médidban végbemend tlizenetekkel
szemben befogaddbbak (KLAUSZ, 2016). . A kozos ¢lmények, életstilusok koré szervez6do
csoportokban, markakozosségekben — amilyen egy marka rajong6i felillete a kdzosségi
médiaban — a markaérték épitése is jelen lehet, abban az esetben, ha a csoport
onmeghatarozasa mentén bekapcsolodik a marketingtevékenységbe (MUNIZ-O’GUINN,
2001).

2. Az internetes mémek mint kozosségi integralo tényezo

A mémeket nevezhetjiik ,,¢l0skddé miivészetnek™ (parasitic art) (KATYAL, 2010) a
tekintetben, hogy egy eredeti forrastartalmat hasznalnak fel csatornaként egy sajat iizenet
kommunikalasara. Az internetes mémek az internetes kultira friss informacidfoszlanyai,
aktualis eseményekre valdé valaszadasukkal sok parhuzamot mutatnak a pletyka
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tulajdonsagaival. A mémek gyakran lényegi egységiikre redukélva, talegyszerlisitve ¢és
tulozva talaljdk a benniik megjelend témakat. Az internetes mémek tehat egy sajatos —
egyszerl, mégis végletekig kifejezd — valdsagabrazolds lenyomatai. Az internetes mémek
alapjai ugyanis gyakran kiragadott, spontan, Onkéntelen, sét kéretlen, ezaltal ugyanakkor
autentikus pillanatok. Tartalmuk alapjan a mémek a ,koznyelvi kreativitds” elemei, egy
internetspecifikus kulturalis dialektussal, a maga nyelvi szabalyaival, sokszor kozosségi
jelleget Oltd, beavatottak szamdara értelmezheté humorukkal. Az internetes mémek
elterjedésének egyik f6 kovetelménye tehat a kozosen birtokolt tudas (a célcsoportok szamara
jelentéssel biro jelek, képek), amely lehetévé teszi a kozosségi kreativitas beindulasat, a
képzettarsitasokat, egy-egy oOtlet 1) kontextusokban valé megjelenitését. A legismertebb
mémek ,,megafon” helyett milkddnek a fésodorbeli irdnyok ellen hangjukat felemeldk
szamara (ZITTRAIN, 2014).

Az internetes kdznyelv sajat értelmezésében barmilyen, az interneten fellelhetd amatdr(nek
latsz6), szorakoztatd képi, vagy videds tartalmakra daltalanosan internetes mémként
hivatkozik. Egy-egy internetes mém alapja akar évekig keringhet valtozatlanul, vagy kis
valtoztatasokkal mig nem a kozdsségi kreativitas népszeriivé nem teszi, a legtobb mém pedig
nem ¢l tovabb néhany hétnél, honapnal, aktualitasat vesztve. Egy-egy sikeres mém azonban
évekig része lehet az internetes kultira mindennapjainak.

A mémek mint internetes, vizudlis kulturalis egységek tanulmanyozasdhoz Wiggins é&s
Bowers (2015) egy hierarchikus rendszert vezetnek be. E szerint a sikeres tartalmak
kiindulasuk pillanataban (1) megdrzésre alkalmasak. Ebben a fazisban teljesiil az mémesedés
alapfeltétele, vagyis hogy egy tartalom eredeti formajaban valamilyen okbol figyelemre
érdekes, és ezaltal (paszivan) terjeszthetd legyen. Ezt kdvetden beszélhetliink (2) alakulo
mémrdl, amikor a sikeresség ,,aktivizalodik™, a gyors terjedés mellett a tartalom be is vonja a
felhasznalokat, beindul az imitécio, az jraértelmezés kreativ jelensége. (3) A valédi mém
statusz elérését a kritikus tomeg elérése jelenti. A tartalom immar univerzalis, szerves részévé
valik egy nagyobb kozeg kulturdjanak, ugyanakkor nagy mértékben elveszti eredeti
kontextusat és jelentését, és a mém terjedése Oncéluvad valik. Ezzel parhuzamosan
azonosithaté a mémek ¢életutjdnak négy szakasza: (1) sziiletés, (2) atalakulés, (3) elterjedés,
(4) lecsengés (CSORDAS et al., 2015), mindenhol eltéré szereplokkel, tevékenységekkel,
melynek kdvetkeztében a kontextus allanddan valtozik, ahogy a mém kialakul és elsikkad.

3. A kutatas célja és modszertana

Kutatasunk sordn egy megfigyeld netnografiat végeztiink el (DORNYEI - MITEV, 2010) az
egyik legkedveltebb hazai k6zosségi oldalon (Tibi atya — https://www.facebook.com/tibiatya).
A 2012. év végén indult oldal 6 jellegzetessége, hogy a kezdeti, tarsadalomkritikus
viccoldalbdl az évek alatt gazdasagilag is értelmezhetd, merchandising termékeket arusito,
majd a kocsmanyitassal fizikai labakat is kapo, sikeres kkv marka kerckedett (PIAC ES
PROFIT, 2015), mindemellett az oldal tovabbra is az egyik legnagyobb észlelt hitelességii
honi tartalomszolgaltato (MTE, 2016). Az oldal tovabbi jellegzetessége, hogy Onmaga
felfoghatd egy mémplexként, azaz tobb mémet Osszefogd, a maga komplex voltaban is
folyamatosan valtozd6 mémként (SHIFMAN, 2014), illetve egy, a sziiletése oOta szott
markaelbeszélésként (a kdzéppontban egy részeges vidéki pap fiktiv karakterével).

A kutatas célja egy kkv jellegzetesen tartalomgeneraldson alapuld markakommunikaciojanak
vizsgalata, kiilonds tekintettel a f6 tevékenység (kocsmaiizemeltetés) ¢és a kezdeti,
tarsadalomkritikus hangvétel (ezen beliil: alkoholfogyasztas) ellentmondésainak feltarasara.
Online tartalomelemzésiink 184 Facebook-bejegyzést (és hozza tartozd képet [a marka altal
generalt, vizjellel is ellatott internetes mémet], illetve felhasznaldi visszajelzéseket
[kommentérokat]) tartalmaz. A bejegyzések a marka 2016. aprilisi megnyilvanulasaibol
keriiltek feldolgozasra. A mintavétel idejét indokolja, hogy a marka meguajulasa 2016. évtol
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szdmolandd, s ekkortél valt a kozosségi médidban betoltdtt marketingtevékenysége is
tudatosabba. A vizsgalat fokuszat szem el6tt tartva a mintat 90 darab posztra sziikitettiik, hogy
egy homogénebb kornyezetet teremtsiink az atlathatd, s 6sszehasonlitd elemzés, majd igy a
kutatasi kérdés megvalaszolasa érdekében, igy a mintabol azok az iizenetek keriiltek tovabbi
elemzésre, amelyek a marka tarsadalmi szerepétdl fiiggetlenek, s kozvetleniil az
alkoholfogyasztashoz kapcsolodnak.

4. Alkoholfogyasztas egy marka altal generalt mémekben

Az elemzett mintdban a tartalom meglehetosen valtozatos abban a tekintetben, hogy az
alkoholfogyasztas miként jelenik meg, annak mely motivumara épit. Vizsgalatunkban tobb
jellegzetes poszttipust azonositottunk: egy résziik az alkoholfogyasztas jelenségéhez ¢és annak
tarsadalmi tizenetéhez kapcsolhatd, mig a masik részében a vendéglatohely altal kinalt
szolgaltatasok keriilnek elétérbe (1. abra).

1. abra. Az alkoholhoz kapcsolodo leggyakoribb asszociaciok a mintaban (n=90)
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Forrdas: sajat szerkesztés

A vendéglatohelyhez kothetd szolgaltatasok esetében a posztok jelentds része tajékoztat a
megrendezendd eseményekrdl, a fizikai elérhetOségrol, a vendéglatohely elérhetdségérdl,
annak nyitva tartdsar6l. Ezen informativ posztok mellett nagyobb szerep jut
vendéglatohelyhez kapcsolhaté markatizenetnek is. A szolgéltatds kinalatat a kapcsolt
termékek szintjén jeleniti meg, s altaldban a poszt szdveges bejegyzése szolgaltatja az
informaciot, majd az ahhoz tartozd kép segitségével nyomatékositja azt. Vendéglatohely
lévén példaul tdjékoztat arrdl, hogy magyaros, héazias ételeket is fogyaszthatunk, hogy
fogyaszthatunk bort/fréccsot (9 poszt), sort (2) és palinkat (5). A mintdba kertilt bejegyzések
ugyanakkor nem szolgéltatnak informaciét sem a kapcsolt termékek mindségrdl, sem azok
pontos ararol — ehelyett ,bitorolt” marka-képzettarsitasokon (piggbacking) (ld. lejjebb)
keresztiil tesz csak emlitést roluk. Ez kiilondsen érdekes, mert a kkv-k a kozosségi médiat
éppen arra hasznaljdk, hogy szérakoztatd, de egyben informativ posztokkal csabitsdk a
vendégeiket a vendéglatohelyre (MARKOS-KUJBUS et al., 2015). Mindazonaltal
feltételezhetd, hogy a célcsoport érdeklodését megragadja, tovabba tematikus kapcsolodast
jelenthetnek az alkoholfogyasztashoz is. A mellékelt kép és a hozza tartozé szoveges poszt
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nem mindig van teljesen Osszhangban egymassal, a szorakoztato tartalom tobb esetben csak
iirligy a vendéglatohelyet érintd informacid (nyitva tartas, akciok stb.) atadasara.

Az alkoholfogyasztassal Osszefiiggd posztok egy részében a jo hangulatot, a barati trsasagot,
a kapcsolatok fontossagat emelik ki, mas markdkhoz kothetd képzettarsitdsokon keresztiil,
humorral atitatva, amelyek pozitiv képzettarsitast és attitidot gerjesztenek a marka irdnt az
altal, hogy szorakoztatdak. Ugyanakkor, ezek jelentds részét nemcsak a kocsma altalanos
intézményéhez, hanem a sajat kocsmajahoz is tarsitja egyben, amelyek veszélyesek lehetnek a
markéra nézve tobb szempontbdl is.

Tobb kép és bejegyzés azt abrazolja, hogy, alkohol hatdsara sokkal kdnnyebben oldédunk fel,
s alakitunk ki kapcsolatokat. Erdemes azonban itt megjegyezni azt is, hogy ezekben a
bejegyzésekben kép humort hivja segitségiil annak kifejezésére, hogy a kivant hatassal
ellentétben az elfogyasztott mennyiség inkabb visszaiit, mintsem valdban segiti a kapcsolatok
kialakitasat. Ez viszont a marka esetében egy olyan neveld célzatnak megfeleltetheto
tarsadalmi kritikakeént is értelmezhetd, amelynek két oldalat sziikséges vizsgalni. Az egyik az,
hogy ez kétségkiviil arra irdnyitja a figyelmet, hogy a mértékletes alkoholfogyasztés
célravezetdbb és élvezetesebb élményt nyujt. Abban az esetben példaul, ha a vendéglatdhely
magasan pozicionalt, és a ,,normalis, kulturalt” fogyasztasra invital (amit az 6tletgazdak sajat
intézménylik céljaként tekintenek annak weboldalan talalhatd credojuk szerint), tgy a
tarsadalomkritika altal megfogalmazott lizenet és a vendéglatohely célja atfed egymassal
(ekvivalens), azaz pozitiv és segiti egymast. Ugyanakkor, marka szempontjabdl ez negativ
hatdst is gyakorolhat, abban a tekintetben, hogy megint miként értelmezhetd a
vendéglatohely, s miként a marka, s a kettd lizenete mennyire ekvivalens egymassal. Azaz, ha
kocsmaként definialjuk, akkor egyrészt a fogyasztiasra kéne 0sztondznie (amit a szdveges
bejegyzés sugall is), s ehhez jo eszkdz lenne a humor, ha kdzben a kép nem fogalmazna meg
kritikat, ami ellentétes a poszt tobbségének lizenetével. A problémat fokozza az is, hogy a
legtobb poszt (mértéktelen alkoholfogyasztas) feliiletes {lizenete alapjan alapvetéen
megengedo az egyébként karos tarsadalmi tevékenységgel, kiemelve annak ritudlis voltat
(MITEV, 2006). Tovabba, a szoveges posztok zomében(!) kozvetlen értékesitésosztonzés (pl.
»Szerencsére a kocsmamban nem csak kiviilrdl lehet elazni. Menekiiljetek a Humbak
Mivekbe! Dicsértessék! — @Humbak Mivek.”) érvényesiil, igy erre a glnyra egy
fogyasztasra 0sztonzd (promocids) eszkozként kell tekinteni, melyet a kommunikacios
stratégidja is megerdsit. Ebbdl adoddan viszont a Tibi atya marka tarsadalmi stdatusza
megsziint, akkor, amikor a ,tarsadalmi gorbe tiikrot” lizleti célokkal 6tvozte (tehat amikor a
jelenséget monetizalta). Sot, a felemelkedésével jard tarsadalmi funkciot a minta alapjan
tovabbra is kihasznalja azzal a céllal, hogy alcazhassa a valds (iizleti) szandékat.

Ebbdl adédé kommunikécids dilemma, hogy a marka egy népegészségiigyi problémat allit
kozéppontba iizleti célbol épp a fiatalabb generaciot megszoélitva, a kultirajukat megtestesitd
asszociaciokat felhasznalva iizleti (reklam) célokra, a célcsoport altal gyakran hasznalt, hiteles
¢és befolyasolo erével rendelkezé médiumban/médiumként. Ha a marka tarsadalmi probléma
megoldasat/csokkentését tekintené céljanak iizleti kereteken beliil (kocsmakultira Iétrehozasa,
mely esetében a haszonszerzés nemcsak megengedett, pozitiv, tarsadalmi cél is), igy nem a
mértéktelen alkoholfogyasztasra buzditana, hiszen az szembe megy a tarsadalmi célokkal,
elvekkel.

A magatartdsi vagy mennyiségre utald asszociaciokat ¢és vidéki motivumokat hasonldan
kapcsolati témakorh6z ugyancsak 6sszemossa a marka tizenetével. Ez pedig azért gond, mert
ez mar nemcsak a tarsadalmi statuszat kérddjelezi meg, hanem Osszezavarja a
markapozicionalasarol alkotott képet is. Egy Erzsébet koruton taldlhaté marka esetében nem
elvart az ,,arokban fetreng6 biciklis fogyaszt6”, de a részeg, ,,magankiviili” vendég sem, ebbdl
adododan ezek negativan hatnak a markéra (2. ébra).
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2. abra. A mintaban fellelheté képzettarsitasok vélelmezheto hatasa a markara
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Forras: sajat szerkesztés

A negativ tartalmak ellenére a termékhez kapcsol6do rendezvényre, elérhetdségre vonatkozo
posztok informativak, igy pozitivan hatnak a markéara, s kielégitik azon felhasznaldi
igényeket, amelyet egy kkv szolgaltathat a kozdsségi médiaban. A kapcsolt termékre utalo
posztok tobbsége pedig szorakoztatd élményt nyujt, mellyel segit elfedni az informativ
tartalomra vonatkozo6 hianyossagokat.

A szoérakoztatd, leggyakrabban mém alapu, ,,bitorolt” marka-képzettarsitasok (piggybacking)
képesek elterelni a felhasznald figyelmét, tdmogatjak a markat, de a marka szempontjabol
nem informativak. E mémek hires szinészeket, filmes és sorozatkaraktereket, mesehdsoket —
akik onmagukban véve jelentéssel bir6 markak — hasznalnak fel az informdacidatadasra.
Elényiik, hogy a személyes markapercepciok valamint a filmben betoltott szereplik miatt
lehetdséget adnak a karakterrel vald azonosulasra. Ha a fiatalok életében az alkoholfogyasztas
egy kozosségi funkciot tolt be (értsd: barati kapcsolatok apolésa, baratokkal vald szorakozas,
s az ebbdl fakado élmények) vagy a fogyasztas hatterében a parkapcsolatok kialakitasa all
(Mitev, 2006), ugy a karakterrel vald azonosulas és a sajat élethelyzet kdzott vont parhuzam
kovetkezében a felhasznalok befogaddbbak lesznek ezekre a szorakoztatd lizenetekre (iizleti
markaként értelmezve az oldalt: reklamokra). A befogadasat hatasat tovabb erdsiti az elemzett
oldal magas észlelt hitelessége is. A karakterek és mémalapu torténetelbeszélés képesek
eldhivni a fogyasztd tudatabol sajat €lettorténetet, amelyeket a humor altat keltett szimpatia,
megértd hangnem vagy a szoérakoztato jelleg hatdsara a fogyasztok meg is oszthatnak, ezaltal
zsongast (buzz) generdlva ¢és fenntartva a marka mém-statuszat ¢és novelve a
markaismertséget.

A mémek, marka-képzettarsitisok hasznalata felvet néhany jogi aggélyt is. Mig egy
tarsadalomkritikus, felhaszndloi tartalmakat kozzétevd, nonprofit mémoldal beleférhet a
(piggyback marketing) akkor sincs felhatalmazédsa egy markanak, ha egy tarsadalmi iizenetet
kivan célcsoportjadhoz eljuttatni, még kevésbé, ha sajat markédja rekldmozasara hasznalja fel
azokat, gyakran a mémben szerepld marka eredeti jelentését is alaasva (PATEL, 2013). Ez a
gyakorlat felveti a kkv-marketing egyik utvesztdjét, a tudatos tartalomstratégia kovetésének
jogi kérdésekkel tarkitott komplexitasat.

Az elemzett oldal ugyanakkor maga is egy mém koré épiil (a lecsuszott, alkoholista vidéki
pap), amely lehetOséget ad a sajat storytelling elemek tudatos hasznélatanak. Jellemzden
ilyenek a legtobb bejegyzést kisérd szovegekben a karakterhez kothetd sajat szofordulatok
(,,Dicsértessék!”, ,,nydj”, ,,szentély”), fiktiv karakterek és helyek. Ezzel egyidejlileg az atya
sajat névnapjat (Tibor) iinnepli az egyik posztban, mellyel életre kelti a kitalalt személyt —
akinek pedig a felhasznalok boldog névnapot kivannak, mely esetében mar nemcsak a fiktiv
elemek hatasossagat mérhetjiik, hanem a marka népszertiségét, szeretetmarkava valasat, mely
a markakozosségekre jellemzé (BATRA et al., 2012). Mindezzel a fogyasztok maguk
teremtik meg az atya szamdra a zongést, a fogyasztok kozott végbemend kommunikécid
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(valaszadas) altal, mely virusmarketing kialakulasahoz jarulhat hozza, erdsitve a szeret marka
szerepet, s a marka népszeriiségét. A marka fiatalos jellegét erdsiti a célcsoport (varosi
fiatalok) szokészletével vald vegyités a kommunikécio sordn (pl. ,,cimbordk”, , mulatunk”,
»csapassuk”, |, falatozhattok”, ,lekisérhetitek”), hozzdjarulva egy mas markdk szédmara
utanozhatatlan kozvetlen kommunikacios forma kialakitasahoz.

A kocsmahoz tarsitott olyan korabbi, a tarsadalmi tizenethez kothetd asszociacidk hatasa mint
példaul a ,,melds hangulat”, a vidéki motivumok vagy a mennyiségi asszociaciok még inkabb
megkérddjelezhetd. Az asszociacioképzés hatasos markaismertség szempontjabol, hiszen
pozitiv érzéseket/emlékeket idéz fel, amely segiti a masodlagos asszociaciok kialakulasat is.
Ugyanakkor, elOrevetit egy stratégiai problémat is: a marketingkommunikacios tevékenység
nem dashatja ala a marka lizenetét és nem kérddjelezheti meg a marka pozicionalasat és
némelyik, a marka atpozicionalasa utan is megtartott asszociacié éppen ezt teszi.

A bejegyzések kozott megjelenik a mértéktelen fogyasztas is. Ezek a posztok is — kovetve a
marka nyelvezetét, stilusit — humorosan abrazoljdk az alkoholfogyasztdsbol fakado
¢lményeket, tapasztalatokat, ez pedig azt sugallja, hogy alkoholfogyasztis elfogadott. Az
elfogadas hatasat a fogyasztdi narrativak is aldtdmasztjak. Vannak, akik azzal érvelnek, hogy
valgjaban ennek az elfogyasztott alkoholmennyiségnek nincs is negativ kovetkezménye, mig
vannak olyan felhasznalok is, akik verset koltenek a képhez. Az elfogadas igazolasa mas
fogyasztok altal kiillondsen fontos egy olyan kdrnyezetben, ahol a fogyasztok képesek egymas
attitiidjére és viselkedésére hatassal lenni (ALHABASH et al., 2015), s ez mar nemcsak a
figyelemfelkeltésre — s a zongésen keresztiil a markaismertségre hat —, hanem a vésarlasi
szand¢k (fogyasztas) megteremtéséhez is hozzajarulhat.

5. Osszefoglalas

A kis- és kozepes vallalkozdsok hatranyt szenvednek a sziikos eréforrasokbol adoddan, mely
megmutatkozhat a marketingtudas, marketingspecialista humén erdéforras hianyaban. Ezt az
elemzett marka kozosségimédia-aktivitasa is aldtdmasztja, ugyanis a markapoziciondlassal
szembemeno ilizenetek a marketingtudés hidnyara engednek kovetkeztetni. Ugyanakkor a kkv-
kra vonatkozo elénydk is megmutatkoznak a mintaban, a laza, egyedi, kozvetlen, olykor
interakciot, mi tobb, fogyasztok kozotti beszélgetéseket generdlni a kdzdsségi médiumban,
hozzajarulva a markaismertség terjedéséhez, egyuttal a kezdetekben kialakult mém statusz
fenntartasahoz.

A vizsgalati fokuszunkba keriilt kkv specidlis tulajdonsdgai miatt eredményeink nem
altalanosithatdak a kkv szereplokre, ugyanakkor érdekes tampontot nyujthatnak az e
szektorban mikodé szervezetek sajatos marketingkommunikaciés tevékenységével
kapcsolatban. Abbdl addddan, hogy egy nagyon erds, egyedi kommunikacidés formaval,
markaimézzsal rendelkezik s teszi mindezt a célcsoport altal leggyakrabban hasznalt, nagy
elérésli médiumban, felhaszndlva a célcsoportra jellemzé magatartdsi mintdkat, a marka
megalakuldsahoz vezetett. Jollehet, hogy ehhez az eldzetes ismertség ¢s felhasznaldi bizalom
hozzajarult, &m kétségkiviil arra irdnyitja a figyelmet, hogy a kkv-k a hatranyaik ellenére
olyan eldnyokre is szert tudnak tenni, mely markaismertségben behozhatatlan elényt nyujt a
nagy markakkal szemben. Ezzel parhuzamosan ugyanakkor az elemzésbdl az is latszik, hogy
az eliizletiesedéssel parhuzamosan — €s a nagy tarsadalmi elfogadottsag ellenére — a marka
tarsadalmi szerepe megsziint. A mintdban is megmutatkozd (pl. jogi) aggalyok eldrevetitik,
hogy a két szerep hosszll tavon nem is 0sszeegyeztetheto.

Tovébbi kutatési irdnyként jelolheté meg az, hogy hasonld esetben a felhasznalok/fogyasztok
¢szlelik-e a valtozast a kdzosségi médidban megjelend iizenetek kapcsan. Abban az esetben
ugyanis, ha a fogyasztok érzékelik ezt a kiilonbséget, tigy a stratégiai ujragondolasa
elengedhetetlenné valik a fogyasztoi bizalom megtartdsaban. Ha a felhasznalok a kozdsségi
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média eldnyeitdl felhatalmazva kifejezik az elégedetlenségiiket a markaoldalon, az a
felhasznal6i bizalmat, a marka szeretetét, a markahitelességét is visszaveti. Emellett abbol
adodoan, hogy markaként van jelen a kozosségi térben, Ggy a tartalomstratégia mentén is
elengedhetetlenné valik a jogszabalyoknak valé mind szerteagazobb megfelelés, ami a
korabban felvazolt eldnyok legalabb részleges erodalodasat is feltételezi.

Erdemes azt is Gjra gondolnia, hogy az orszag leghitelesebbnek tartott és egyik legnépszeriibb
kozosségi média markaoldalaként meddig mehet el az iizleti célok elérésének érdekében
(értsd: alkoholfogyasztasra buzditd, olykor rejtett reklamok). Egy hiteles, s népszerii
markédnak ugyanis mar van rdhatdsa a tarsadalomra s abban az esetben, ha az
alkoholfogyasztast ily nagymértékben népszeriisiti, tdimogatja, az kétségkiviil hozzajarulhat a
mértéktelen alkoholfogyasztas elfogadasahoz ¢és novekedéséhez, mely népegészségiigyi,
tarsadalmi szempontbol megkérddjelezheto.
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