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Osszefoglalo

A kozésségi média térhoditasa nem csak az egyének, hanem a vallalatok szempontjabol
is meghatarozo marketing jelentoséggel biv. A cégek hamar felismerték a kézosségi ol-
dalak altal nyujtott lehetoségeket és megjelentek ezeken a platformokon is. Hazdankban
4,4 millié Facebook felhaszndlot tartanak nyilvan', ami a 6,5 milliés internetezd® tobb
mint kétharmada, raadasul 71 szdzalékuk naponta tobbszor is felmegy az oldalra®. Egy
ilyen széles fogyasztoi bazist elérd platform a cégek szamara is csabito. A legsikeresebb
céges Facebook oldalakon tobb szdzezres rajongoi tabor gyiilik egy-egy marka koré, ami
hazai viszonyok kozt igen jelentésnek mondhato. A kézosségi média vonzerejének hata-
sara olyan cégek is megjelennek a Facebookon, akik gyakran nem tudnak mit kezdeni
ezzel az uj lehetdséggel, atgondolt stratégia nélkiil ad hoc modon gyiijtenek rajongokat
oldaluknak. Mindez azt eredményezi, hogy a fogyasztok igen eltérden itélhetik meg a cé-
gek kozosségi médiaban valo jelenlétét. Ezen jelenségek ismeretében tanulmanyunkban
celul tiztiik ki, hogy feltarjuk, miként viszonyulnak a fiatalok a cégek, markdk jelenlét-
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éhez a Facebookon? Eredményeink alapjan a kézosségi médiaban megjelend cégeknek
ujfajta megkozelitéssel kell elérniiik fiatal célcsoportjaikat, hangsulyt fektetve példaul a
fogyasztokkal valo aktiv kommunikaciora, a bevonasukra (interaktivitasra), valamint a
lekotésiikre (élményszeriiségre, vizualitasra). Figyelembe kell venniiik azt is, hogy ez a
célesoport mar nem csak befogadja, hanem fejleszti és tovabb is adja a tartalmakat, sét
ondlloan keresi is azokat.

Kulcsszavak: kézosségi média, fiatalok, fogyasztoi magatartas, kommunikacio

1. Bevezetés

Sas Istvan (2012) szerint a web2 megjelenése a hirdetdk és a fogyasztok kdzotti erdviszo-
nyokat atrendezte és a fogyasztok oldalara billentette el. A fogyaszt6 oldalardl jelentkezd
nyomas miatt a marketingeseknek is alkalmazkodni kell az uj helyzethez. A Consumer
Generated Marketing (Sas 2012, 348. o.)pont azaltal jott 1étre, hogy a fogyasztok lehe-
toséget kaptak az uj médiaban sajat véleménylik kifejezésre juttatasara és megosztasara.
A kozosségi médiaban a fogyasztot mar nem lehet ,,droton rangatni”, hiszen a fiatalok
mar nemcsak kovetdi, hanem alakitoi is a kozosségi oldalakon folyod marketing kommu-
nikacionak. 2013-ban is szamos marketing fiaskohoz vezetett a nem kelléen atgondolt
kozosségi médiabeli kommunikacid, melyek koziil az egyik legismertebb az volt, amikor
a Taco Bell marcius 6-ara beharangozott ,,Cool Ranch Doritos” chipsének bevezetésének
elmaradésara aznap tobb mint 3000 felhaborodott fogyaszto arasztotta el szidalmaival a
cég Facebook oldalat*.

A felhasznalok tehat ugy és akkor hasznaljak ezt az 0j a médiat, ahogyan és amikor 6k
akarjak. Ez az on-demand médiahasznalat (Sas 2012, 350. o0.), amely arra utal, hogy
a felhasznalo terjesztové és a hirdetési lanc részévé is valhat. A Prosumer (Sas 2012,
354.0.) a kozosségi média 1) fogyasztoi tipusa, aki egyszerre gyartoja és felhasznaldja is
mindenféle informacionak, azaz egyszerre akar a tirgya és az alanya is a befolyasolasnak.
A kozosségi oldalon meghatarozo résztvevok a fiatalok Ha megnézziik a fiatalok, a 16-24
éves korosztaly részaranyat a Facebook hasznalok kozott, akkor 31 szazalékot kapunk,
ami jelentds bazis. A fiatalok nem csak kozosségi média szempontjabdl meghatarozoak,
a KSH 2010-es korcsoport megoszlasa alapjan® béven 1 millidé fénél nagyobb szamu
csoportrol beszélhetiink a hazai 15-24 éves koru fiatalok esetében.

Ezeket figyelembe véve megalapozottnak véljiik a hazai fiatalok Facebook aktivitasanak
vizsgalatat, kiilonos tekintettel a kzosségi médiaban jelen 1év6 cégek marketing aktivi-
tasahoz val¢ attitlidjiikre vonatkozdan.
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2. Irodalmi attekintés

A fiatalok fogyasztasaban a markdknak, illetve a kozosségnek, kiilondsen a referencia
csoportnak meghatarozé szerepe van. ,,A csoporthoz valé tartozas (vagy tartozni vagyas)
kifejezddik bizonyos termékek, markak fogyasztdsaban is, ami az egyéniségrol szold
iizenetek egyik fontos hordozoja” (Tarkanyi-Jozsa, 2006 73.0.). A fogyasztasukkal tehat
egyarant kifejezik csoporthoz tartozasukat, illetve személyiségiiket (Noble et al. 2009).
Ehhez azonban nélkiilozhetetlen, hogy (masok szdmara is) beazonosithatdak legyenek
azok a termékek, amelyeket vasarolnak. Ez is magyarazza azt, hogy a fiatalok esetében
kiilondsen kiemelt szerepe van a markaknak (Sulyok, 2003; Torécsik, 2006; 2012, Noble
et al. 2009; Pronay, 2011a). A fiatalok szdmara a jo6 markanak egyenldnek kell lenni a
mindséggel, megbizhatdsaggal és a pozitiv imazzsal. Ez a szegmens mar olyan markakra
vagyik, amelyek karakteresek, konnyen azonosithatdak, egyszersmind kénnyen lehet ve-
liikk azonosulni is, és az igéreteiket is bevaltjak (Szanto, 2012).

A fiatalok fogyasztasaval kapcsolatban azonban szdmos ellentmondésra is érdemes felhivni a
figyelmet. Egyrészt a reklamok vilagaban élnek, ismerik a reklamokat (Szanto, 2005), ugyan-
akkor kifejezetten reklamtudatosak, azaz atlatnak a reklamokban szerepl6 tizeneteken, mi tobb
gyakran reklamkeriiléek is (Cheung et al. 2008; Szanto, 2012). Masrészt fogyasztasukat be-
folyasolja a kozosség, igyekeznek olyan markakat valasztani, mint a referencia csoport tagjai
(Johnson, 2006; Tordcsik, 2006), ugyanakkor szeretnék individualitasukat, elkiiloniilésiiket is
kifejezni méarkavalasztasukkal (Noble et al. 2008). Allaspontunk szerint ezek az ellentmon-
désos jellemzok arra utalnak, hogy a fiatalok heterogén szegmenst alkotnak (Prénay, 2011b).
Hazankban a vallalatok kozosségi médias jelenlétét jellemzden a Facebookra dominalja,
habar az utobbi hénapokban a Google+ irant is mutatkozik némi vallalati érdekl6dés®. A
Google+ megjelenésekor a cégek tobbsége csupan egy tjabb kozosségi oldalként tekin-
tett az Gjonnan indult szolgaltatasra. (Mikdzben hazankban Facebook jelenlétét mar majd
minden fontos szervezet felépitette, amely mellett visszafogott Twitter pezsgés is érez-
hetévé valt.) Mivel egy teljesen 0j portalrdl van sz6, az iizleti felhasznaloknak nem volt
mas érvilk a pluszos jelenlét mellett, mint hogy valamiképp ott is jelen kell lenni — ezért
gyakran példaul mas szolgaltatasokon 1évé tartalmakat duplikaltak, a nagy faradsagot és
plusz energiat nem igénylé Ctrl+C - Ctrl+V elvet alkalmazva.

A Facebook dominancidjat tovabb erdsitette, hogy a kozosségi média marketing célt
hasznalatdban a cégek szempontjabol a 2012 februarjaban bemutatott timeline jelentds
elérelépést hozott’. A timeline az eddigieknél szélesebb teret nyitott az iizleti kommuni-
kacionak. Az j Facebook-oldalak ennek kdszonhetéen minden eddiginél gazdagabb for-
matummal és sokkal testre szabhatobb feliilettel jelentek meg, igy lehetévé téve, hogy a
markak sokkal impozansabb és egyben interaktivabb modon 1épjenek kapcsolatba rajon-
gobikkal. Az oldalak erds vizualis eleme a fedlap és a timeline felépités, amivel kdnnyedén
kifejezhetdvé valhat az adott vallalat vagy marka identitasa. A folyamatosan fejlddd ana-
litikai eszkoztar pedig relevans visszacsatolast tud adni a vallalatok szdméara az altaluk
folytatott kozosségi kommunikécio hatékonysagarol.
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A kozodsségi médidban valo jelenlét napjainkra mar hazdnkban is evidenciava valt a leg-
tobb vallalkozas szamara. Azt azonban korant sem allithatjuk, hogy a jelenlévd cégekrol
altalanosan elmondhat6 lenne, hogy tudatosan kovetik az ehhez kapcsolodo fogyasztoi
trendeket, vagy tudatos kozosségi média stratégiara alapoznak Facebook aktivitasukat.
Mindezek alapjan indokoltnak véljiik annak vizsgalatat, hogy a Facebook felhasznalok
jelentds szegmensét jelentd fiatalok miként viszonyulnak a kozosségi portalon 1év6 iizleti
aktivitasokhoz.

3. Médszertan

Kutatasunk két fazisbol épitkezett. 2011 tavaszan kvalitativ, 2012 tavaszan pedig kvan-
titativ vizsgalatot végeztiink. A cél az volt, hogy feltard kutatdst készitsiink a cégek, és
markak Facebookon vald jelenlétérdl és annak fogyasztokra gyakorolt hatasardl a 16-24
¢év kozotti fiatalok korében. A kutatas célja volt feltdrni, hogy miként viszonyulnak a
fiatalok a Facebookon 1évé markakhoz, hany €s milyen fajta markat kovetnek, mennyire
kedvelik 6ket és milyen interakciokat létesitenek veliik.

3.1 Kvalitativ kutatds

A fiatalok online szokésait és tevékenységeit kvalitativan mélyinterjukkal vizsgaltuk, en-
nek részét képezte a cégek és markak Facebookon valo jelenlétének vizsgalata is. 2011
tavaszan elére rogzitett vezérfonal alapjan 112 mélyinterjut készitettiink. A minta 16-24
éves fiatalokbol allt, tobbségiik a felsGoktatasban tanul elsdsorban Szegeden. A mintaba
ugyanakkor bekeriilt aktivan dolgoz6, munkanélkiili, csaladi vallalkozasban tevékeny-
kedd, vagy éppen most kiilfoldrol hazatérd fiatal is. A nemek aranya 58-42 szazalék a
hoélgyek javara. A minta tiikrében hangsulyozzuk, hogy eredményeink statisztikai érte-
lemben vett altalanosithatosaga korlatozott, 6sszefoglald gondolatainkra inkébb késébbi
kvantitativ kutatasok kiinduldpontjaiként tekintiink.

Az alabbiakban a mélyinterjuk fobb megallapitasait 0sszegezziik. A cégek vagy esemé-
nyek jelenlétének megitélése a kozosségi médiaban nem volt egyértelmii: akadtak he-
lyeslok és természetesen kevésbé tamogatok is.

A cégek, markak kozosségi médidban valo jelenlétével egyetérték leginkabb az infor-
macio- aramlas gyorsabba, konnyebbé valasat, és a markakkal valo kozvetlenebb kap-
csolatteremtést tartottdk hasznosnak, ami informalodasukat és onkifejezésiiket egyarant
tamogatja.

A kozosségi média terjedésére vonatkozoan a legtobben az informacidaramlas egyszerliso-
dését emlitették. A kozosségi média haszndlata altal ugyanis kozvetleniil jutnak el hozzajuk
az informaciok, a cégek igy szélesebb fogyasztdi csoporthoz tudnak direkt modon szolni:
., Szamomra nagyon jo, hogy a cégek jelen vannak az interneten, ugyanis rengeteg ter-
mékrol, akciorol kozvetleniil értesiilok ott.” (Tomi 23)

. Egyrészt hasznos, ha a cégrél, markarol informdciot tesznek fel a netre, mert igy sokkal
tobben értesiilnek rola, mintha csak plakdtok lennének az utcan.” (Maja 19)
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A cégek, markak kozosségi médidban vald jelenlétének kozodsségformald hatasa is van.
Tobb fiatal tért ki arra, hogy egy-egy oldal rajongoéi egyfajta online kdzosséget is formalnak:
,Sok markat lajkolok, mert igy azokat is megismerhetem, akik, ugyanazokat szeretik.”
(Detti 18)

,JO az, ha egy marka fellép Facebookra és megengedi, hogy ldjkoljik. Ettdl 6k is és a
vevok is jobban érzik magukat, kapcsolatuk mintha élévé valna.” (Csaba 22)

Az elméleti részben mar utaltunk ré, hogy a fiatalok egyre inkabb rekldmtudatosak és
a marketingkommunikaciés technikakat is igen jol ismerik. Ezt tdmasztotta ald, hogy
szamos fiatal kitért arra, miszerint a Facebook a cégek szamara remek marketing lehetd-
ségeket rejt magaban:

Az, hogy egy marka, cég, vagy esemény is részt vesz ezekben a portal tevékenységekben
nagyon jo dolog, hiszen ingyen reklamozhat kedvére.” (Szilvi 20)

Erdekes médon az altalanossdgban reklamkeriilonek tartott fiatalok kozosségi médidban
gyakran kifejezetten pozitivan viszonyultak egy-egy céges promocidhoz.

, Hallottam egy baratnomtol, hogy vett egy harisnyat a Facebookon keresztiil, uigyhogy
én is bejeloltem a Harisnya Webshop-ot. Ha van valami akciojuk, akkor megjelenik az
tizendfalamon. " (Betti 22)

. Lehet, hogy van, akit idegesit, hogy dllandoan reklamokkal fut dssze. Nekem viszont
kifejezetten tetszik, hogy jelen vannak. Lojalis tipus vagyok, tehat ha példaul imadom a
Tisza cipdket, akkor valosziniileg be fogom jelolni a Facebookon, ezzel egyrészt ajanlva
mdsoknak, masrészt pedig kifelé is jelezve azt, hogy én bizony a Tisza kedveldi kézé tar-
tozom.” (Evi 20)

Tobb fiatal kedvelte a k6zosségi média azon sajatossagat, hogy maguk alakithatjak, sajat
igényilik és személyiségiik szerint hasznalhatjak, igy akar az onkifejezésre is alkalmas
lehet:

., Ha érdekel a marka/esemény/cég akkor nézegetem az oldalukat, egyébként nem zavar-
nak, fent lehet akarki, ugyis csak azt nézem meg, amelyik engem érdekel.” (Gdabor 20)

., Marketingszempontbol nagyon praktikusnak talalom, féleg mert az emberek online sze-
mélyiségéhez tartozik, ha egy-egy markat statusszimbolumként hordanak és ez az adat-
lapjukon is megjelenhet. Ugyanez az eseményekre is vonatkozik.” (Bianka 20)

Az interjuk sordn elokeriiltek a cégek, markak kozosségi médidban vald jelenlétét ellenzd
vélemények is, melyek tobbnyire a reklamok altalanos elutasitasardl, illetve a céges kom-
munikécio kozosségi médidba nem illeszkedd jellegébdl fakadtak.

A fiatalokra altalanossagban jellemzo reklamkeriilés a kozosségi média esetében is em-
litésre keriilt. Ahogy mas csatornakon, ugy a Facebookon sem kedvelik a céges kommu-
nikaciot:

, Tolakodénak tartom a kiilonféle felugralé ablakokat.” (Agi 22)

,, T6bb Coca Coldt fogok inni csak azért, mert az fent van Facebookon?!” (Janos 23)

Az altalanos ellenszenvnél gyakoribb volt ugyanakkor a kdzosségi médian beliili, oda nem
ill6 reklamok elutasitasa. Ezek az interju alanyok nem utasitottak el altalanossagban a marke-
ting tizeneteket, pusztan a szamukra érdektelenekkel szemben viseltettek negativ attitiiddel:
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., Csak azokat a reklamokat veszem észre az oldalakon, amik érdekelnek, a tobbit elkerii-
lom. Viszont az, hogy a kozosségi oldalak tele vannak mindenféle reklamokkal, ez folos-
leges, csak egy ujabb beveteli forras.” (Nori 22)

., Ha érdekel valamilyen marka, cég, annak utana jarok. A kozésségi oldalakon feltiinte-
tett reklamokra nem figyelek oda, legaldabb is tudatosan biztosan nem.” (Norbi 22)
Szintén altalanosnak mondhat6 a fiatalok azon vélekedése, miszerint a Facebook mint
feliilet kifejezetten személyes kapcsolattartasra szolgal, és az ott megjelend céges kom-
munikéci6 idegendil, hitelteleniil hat. Szerintiik a k6zosségi média alapvetéen nem kom-
munikacios platformnak lett kitalalva, azaz nem a reklam helye:

., Nem szimpatikus, ha egy marka jelen van, hiszen a Facebook nem a reklamnak lett
kitalalva.” (Zoltan 20)

., A markak jelenlétét hiteltelennek tartom barmilyen kézosségi oldalon.” (Bdlint 21)

A fiatalok rekldmtudatossagat jelzi, hogy tobben nem altalanossagban a cégek Facebook
jelenlétét és kommunikéciojat utasitottak el, hanem a nem megfelelé kommunikaciot:

. Ha jol csinaljak, akkor ez egy miikodé marketinges eszkoz. Ez tény. Ellenben kevesen
tudjak jol csindlni. Es ami eladhatatlan Facebookon kiviil, az ott is eladhatatlan lesz,
barmennyire iigyesen csindljak. A social media nem csodaszer.” (Gabor 25)

A cégek, markak kozosségi médiaban vald jelenléte nemcsak jo reklamfeliiletet jelent,
hanem joval célzottabb elérést is. Az lizleti szféra kdzosségi médidban vald jelenlétével
egyetértd megkérdezetteink hasznosnak itélték, hogy kozvetleniil jutnak el hozzajuk az
informaciok, akciok, illetve megismerhetik azokat a személyeket, akik ugyanazokat a cé-
geket, markakat, valamint eseményeket kedvelik, mint 6k. Kifejezetten figyelemreméltd
eredménynek talaljuk, hogy a fiatalok a Facebookon 1évé markak lajkolasat hatékony
onkifejezési, illetve onalakitasi médnak gondoltak, azaz szimbolikus jelentdséget is tulaj-
donitottak nekik. A markak adatlapon torténd megjelenitése igy egyfajta online-értelmii
,,viselésnek” is tekinthetd.

A vélemények kozott természetesen talalunk olyanokat is, amelyek ellenzik a cégek je-
lenlétét. Ezek tobbségében a tulzsufoltsaggal és a tolakodassal indokoltak ellenszenvii-
ket, szerintiik a cégek nem ide valdéak. Mindez arra utal, hogy amellett, hogy a fiatalok
aktiv hasznaloi a kozosségi médianak, kellden kritikus fogyasztoi is annak. Elfogadjak
— s6t, esetenként kifejezetten pozitivan fogadjdk — a cégek Facebook kommunikécioit,
azonban csak abban az esetben, ha azok kell6en atgondoltak és illeszkednek ebbe a ko-
zegbe, és a fiatalok altal hasznos kommunikacios elemként hasznalhatdak.

3.2 Kvantitativ kutatds

A kvalitativ fazis alapjan az alabbi hipotéziseket fogalmaztuk meg kvantitativ kutata-
sunkra vonatkozoan:

H1: A 16-24 éves fiatalok szivesen fogadjak a markak/cégek jelenlétét a Facebookon.
H2: A Facebookon a 16-24 évesek nemcsak lajkoljak, hanem kdvetik is az dket érdekld
markak oldalait.

H3: A 16-24 éves fiatalok szivesen vesznek részt nyereményjatékokban a Facebookon.
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H4: A 16-24 éves fiatalok elvarjak a markaoldalaktdl az aktualitast, élményszeriiséget
(vizualitas, design), az aktiv kommunikéciot/interakciot, €s az alkalmazasok meglétét.
Az elére rogzitett kérddivet a Facebookon meghirdetve, illetve levelezd listan eljuttat-
va kaptak meg a kitolték 2012 majusaban. Osszesen 248 6 keriilt a végleges mintaba.
Mivel féiskolasok (a Budapesti Gazdasagi Foiskola Kereskedelmi, Vendéglatoipari és
Idegenforgalmi Karanak 2. éves Kereskedelem és marketing szakos hallgat6i) tovabbi-
tottak a kérddivet, ezért a valaszadok tobbnyire az 6 ismerdseik koziil keriiltek ki. Ebbol
adodott a minta sajatossaga: a megkérdezettek 60 szazaléka a felsdoktatasban tanul, 61
szazalékban nagyvarosban ¢l, tovabba 71 szazalékban né, 29 szazalékban pedig férfi. Az
atlagéletkor 21 év koril alakult.

Mivel a mintaban a felsdoktatasban tanulok feliilreprezentaltak, azért megallapitasaink
altalanosithatosaga korlatozott. Az alabbiakban témakdronként sszegezziik kvantitativ
kutatdsunk eredményeit:

4. Eredmények és értékelésiik

Kozosségi oldalak

Valamennyi kitolt6 tagja a Facebooknak, 67 szazalékban pedig az Iwiw-nek. Emlitették
még az aldbbi kozosségi oldalakat is: Myvip, Twitter, Myspace, Google+, Hi5, Tumblr,
Livejournal, LinkedIn, Pinterest, Hotdog, Netlog, Tagged, Barati kor. Ez az eredmény
arra utal, hogy a fiatalok igen kiterjedt kozosségimédia-hasznalok, jol ismerik ezeket az
eszkozoket és kiforrott véleménylik van roluk.

A valaszadok minimum hetente egyszer meglatogatjak a Facebook oldalukat, s6t, 95 sza-
zalékuk ezt naponta megteszi. Aktivan a Facebookon a megkérdezettek 49 szazaléka 1-3
orat tolt el, 26 szdzalékuk kevesebb, mint 1 6rat, 9 szazalékuk 3-5 6rat, 5 szdzalék pedig
tobb mint 5 6rat. A valaszadok 7 szdzaléka jeldlte be azt az opcidt, hogy egész nap online
van — az okostelefonoknak kdszonhet6en.

A Facebook — a felmérésben résztvevok korében — legféképpen a kapcsolattartas esz-
kozeként jelenik meg. Ezen tilmenden relevans szerepet tolt be az informacioszerzés
(78%), és a szorakoztatas (53%) tekintetében is.

Vallalatok a Facebookon

Szinte minden valaszad6 (95%) egyetértett azzal az allitassal, hogy egyre tobb vallalat
jelenik meg ezen a kozosségi oldalon. Uzleti szempontbol jelentds potencialt tulajdoni-
tunk annak az eredménynek, miszerint a valaszadok kozel fele mar céliranyosan keresi a
cégek, markak felhasznaloi oldalait a Facebookon. Befolyasolo tényezé szamukra ebben
a vallalat sajat oldalan feltiintetett Facebook-elérhetdség, illetve ugyanennyire szamit a
baratok ajanlasa.

A vélemények a céges jelenlét fontossagat illetden azonban mar megosztottabbak voltak:
A kérdéivet kitoltok 36 szazaléka semleges valaszkategoriat jeldlt arra, hogy mennyire
fontosnak itéli meg a cégek ¢és markak jelenlétét a Facebookon. 39 szazalék kevésbé
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Iényegesnek tartja a vallalatok és termékeik megjelenését a népszerli kozosségi oldalon,
mig a valaszadok egy-negyede fontosnak véli.

Atlagosan kb. 8 marka-oldalt ismernek a valaszadok a Facebookon, a legtobben (35%)
5-10 oldalt, és ugyanannyian (29-29%) ennél kevesebbet €s ennél tobb oldalt. A minta-
ban szereplok 8 szazaléka nyilatkozott tigy, hogy semmilyen Facebook markaprofilt nem
ismer.

A megkérdezettek 75 szdzaléka kovet markakat/cégeket a népszerii k6zosségi oldalon. A
valaszadok 37 szazaléka ritkan kdveti az adott markat, 38 szazalék hetente egyszer kdve-
ti, 23 szazalék pedig egyaltalan nem kdveti a Facebookon. A kdvetés, mar a felhasznald
sajat dontése. Tehat annak ellenére, hogy a valaszadok a korabbi kérdések alapjan kevés-
bé lelkesedtek a markak kozosségi oldalakon vald jelenlétével kapcsolatban, ugy tlinik
mégis érdeklddnek a markaoldalak irant, hiszen ismerik és kovetik is 6ket. Ezek alapjan
elfogadhatjuk a H2 hipotézist, miszerint a Facebookon a 16-24 évesek szivesen nemcsak
14jkoljak, hanem kovetik is az 6ket érdekld markak oldalait.

A legtobben (48%) divat és luxustermékeket kdvetnek, 44 szazalék média- és szorakoz-
tatoipari termékeket, 35 szazalék élelmiszer- és italmarkakat, 32 szazalék sporthoz és
szabadidd-eltoltéshez kapcsolodo termékeket, majd a hirkdzlés, politika és oktatas téma
kovetkezett 24 szazalékkal. A rangsorban egyéb kategoria is szerepelt (25%, ide keriilt a
humor, a szorakozas, és az ingyenes program-magazinok), illetve az utols6 helyen a gép-
jarmii és elektronika végzett 13 szizalékkal. Osszességében, ha megnézziik a kedvenc
markak korabban felsorolt listajat, akkor nagyjabol a fenti kategdriakat képviselik.

A valaszadok 44 szazaléka szerint egy jo markanak jelen kell lenni a kdzosségi média-
ban, ugyanakkor 48 szazalék csak részben ért egyet ezzel az éllitassal. Ugy tiinik, hogy
a valaszadok nem létsziikségletnek, hanem egy jo lehet6ségnek tartjak a markak megje-
lenését a kozosségi médidban. Ezek alapjan megint szembesiiliink a markak kozosségi
médidban valo jelenlétéhez kapcsolod6 ambivalens megitéléssel, igy a H1 hipotézist, mi-
szerint a 16-24 éves fiatalok szivesen fogadjak a markak/cégek jelenlétét a Facebookon,
nem tudjuk sem megerdsiteni, sem elvetni.

Arra a nyitott kérdésre, hogy a héten nézték-e azt a markaoldalt, amelyet egyébként
kovetni szoktak, 90 szazalékban valaszoltak a kutatasban résztvevok. 42 szazalékban
nemleges valaszt adtak (ami korilbeliil megfelel a kordbban megallapitott markakat rit-
kan kovetdk aranyanak), 48 szazalékban pedig megnevezték az adott markaoldalt (pl.
NoSalty, Roberto Cavalli, Samsung, stb), vagy annak tipusat (pl. gazdasag, média, divat,
sport, utazas), azaz kozel feliikk heti rendszerességgel kovet céges oldalakat. 10 szazalék-
ban viszont nem emlékeztek arra, hogy felkeresték-e a héten az adott markaoldalt.

A markakovetés oka

Az adott markaoldal kovetésének okai kozott (amelybdl tobbet is lehetett valasztani) az
els6 helyre a pozitiv tapasztalatok keriiltek az adott termékkel/szolgaltatassal kapcsolat-
ban (53%), ezt kovették a nyereményjatékok és akciok (30%), tovabba 25 szazaléknak
szamitott a vagy arra, hogy megismerjék az adott markat (,,Szerettem volna megismerni a
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markat”). 24 szazaléka a valaszadoknak annak alapjan dontott, hogy tetszett neki a profil
design-ja (illusztracid, kép, video), illetve a kommunikaci6 a rajongokkal. Az ismerdsok,
baratok, csaladtag javaslatat csak a valaszadok 6tode jeldlte be, mig 18 szazalék nevezett
meg egyéb szempontokat (pl. a markanév, a vallalat profilja stb.), am egyaltalan nem
jelent meg az oldalon elérhet6 specialis alkalmazasok fontossaga a kategoriak kozott.

A felmérésben résztvevoknek 5-0s skalan (ahol 1= egyaltalan nem hasznos, 5= nagyon
hasznos) azt a kérdést is meg kellett valaszolniuk, hogy mennyire tartjak fontosnak a sajat
szempontjukbol az adott markaoldalt. A legtobben (36%) a semleges 3-as pozicidt adtak
meg. A valaszadok 27 szazaléka itélte az adott markaoldalt hasznosnak (4-es skalapont),
mig nagyon hasznosnak csak 9 szazalék. A negativ tartomanyban 14 szazalék jeldlte be
az egyaltalan nem hasznos kategoériat, és 13 szazalék a nem hasznos szintet. A megosz-
lasokat tekintve megint szembesiiliink a markak k6zosségi médiaban valo jelenlétének
ellentmondaésos értékelésével.

Markaoldalak elvart jellemzoi

A kovetkezo hat kérdés azt vizsgalta fontossagi skalan (ahol 1=egyaltalan, 5=nagyon
fontos), hogy az egyes szempontok (friss hirek, ujdonsagok, online kampanyok, hirdeté-
sek, képek, videok, aktiv kommunikacid, design) mennyire 1ényegesek egy markaoldal
kapcsan a valaszadoknak (1. abra).

1. dbra
A markaoldalak elvart jellemzji
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Ahogy az eredmények egyértelmiien jelzik, a fiatalok igénylik a friss hireket €és az 0j-
dongasokat. Az online kampanyok és hirdetésekre is fogékonynak tiinnek a fiatalok, bar
majdnem harmaduk a semleges allaspontra helyezkedett. A latvany- és hangelemekre na-
gyon fogékony a fiatalsag, elvarjak, hogy vizualisan és audiovizualisan is lekdssék oket,
¢lményt adjanak nekik. A markaoldalak és fiatalok kozotti aktiv kommunikacio 1ényeges
elvaras. Ez alapvetden az interaktivitasra épiilé kozosségi médianak elvart alapjellem-
z6je. A markaoldal megitélésében nagyon Iényeges szempontot jelent a megjelenése, a
kialakitasa, és ezaltal a felhasznalhatosaga. Ez az eredmény sem meglepd a vizualitast
preferald fiatalok korében. Arra mar utaltunk, hogy a megkérdezett fiatalok nem itélték
fontosnak az alkalmazasok, jatékok 1étét a markaoldalon. A korabbi eredményt ala tudjuk
tamasztani ezzel a fenti fontossagi eloszlassal. A 1. abran lathato 6 tényezds részletes
lebontas nagyjabol alatamasztja azt a preferencia-sorrendet, amit a valaszadok a marka-
oldalak kdvetésének indokanak megneveztek.

Osszességében a 4. hipotézisiinket csak részben tudjuk elfogadni, hiszen mig az aktuali-
tas, élményszeriiség és interaktivitas, mint Iényeges szempontok megerdsitést nyertek, az
alkalmazasok megléte viszont nem.

A markakovetdk aktivitasa tobbnyire 1ajkjaikkal mérhetd. ,,A 1ajk értékében attitiidok tes-
tesiilnek meg, ezért a 1ajk értéke nem fiigg maganak a terméknek az aratol, vagy mas pi-
aci poziciojatol, hanem sokkal inkabb az emociondlis kisugarzasatol” (Sas 2012, 375.0.).
A kutatasban arra is rakérdeztiink, hogy eléfordult-e mar, hogy a valaszadd visszavonta
a lajkjat az adott markatol. 26 szazalékban igen volt a valasz, amelyet azzal indokoltak,
hogy tul sok volt a hirdetés és poszt, ami nem érdekelte a megkérdezettet, agressziv,
idegesité kampanyokat folytatott a marka, meggondolta magat egyszeriien a valaszado,
vagy éppen tul keveset kommunikalt az adott markaoldal.

A fentiek rdmutatnak a fiatalok preferencidinak valtozékonysagéara, azaz arra, hogy a
markanak nemcsak a 14jk megszerzésére, hanem annak fenntartasara is oda kell figyelnie.

Uj termékek kiprébaldsa

A Facebooknak az uj termékek bevezetéséhez kapcsolodd kommunikacioban is lehet sze-
repe. Felmérésiinkben arra is rakérdeztlink, hogy milyen tényezOk hatasara probalnak
ki valaszadoink 0 terméket? (5 fokozati valosziniiségi skalat alkalmaztunk, ahol a két
skalavégpont: 1= biztosan nem, 5= biztosan igen.)

Az arérzékeny fiataloknak természetesen az drkedvezmények erésen motivalo hatastak
egy uj termék kiprobalasara. Az otletes reklam a tobbségre (46%) hat, 35 szazalékot pe-
dig nem érdekel. Az online kampanyok, hirdetések megitélésének a tendenciai is hason-
16ak voltak. Osszességében az iizenet az, hogy a fiatal megkérdezettjeink csaknem fele
felfigyel egy otletes reklamfogasra. Szintén komoly befolydsolo szerepe lehet az ingyen
ajandékoknak és a nyereményjatékoknak.

Témank szempontjabol az 0 termék kiprobalasara hatod tényezdket azért vizsgaltuk,
hogy kontextusba helyezziik a Facebook szerepét az tjdonsagok kiprobalasat illetden. A
fenti eredmények arra utalnak, hogy énmagaban a Facebook hirdetés vagy markaprofil
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megléte még nem sarkallja véasarlasra, 0j termék megvételére a megkérdezetteket. Habar
az ismer6sok ajanlasanak kiugréoan magas szerepe mégis kozvetetten befolyasolhatja a
Facebook kommunikacio sikerességét, ezen a platformon ugyanis gyorsan és hatékonyan
oszthatjak meg egymassal véleményeiket a fiatalok, igy konnyen ajanlhatnak egymas
szamara termékeket, markakat.

Osszességében az arkedvezmények, az ingyen ajandékok, valamint az ismerdsdk, bara-
tok véleménye, ajanlasa, a leginkabb befolyasolo erejii a fiataloknal egy 0j termék kipro-
balasakor, mig a Facebook kommunikacio ezen a téren viszonylag korlatozott eredményt
hozhat, inkdbb az ismerdsok ajanlasan keresztiil, illetve nyereményjatékkal kombinalt
modon vezethet eredményre. Ez utdbbi lehetdséget kiilon is vizsgaltuk kutatasunkban.

Nyereményjatékok

A kitolték 80 szdzaléka részt szokott venni nyereményjatékokon, koziiliik is 26 szdzalék
havonta, 43 szazalék pedig félévente. 21 szazalék egyaltalan nem veszt részt ilyen jaté-
kokban. Ez H3 hipotézisiinket megerdsitette.

Nyereményjatékokban valo részvételkor a valaszadok 66 szazalékanak kiemelkedden
fontos az adatok bizalmas kezelése, ezt kovetik a teljesitendd és a részvételi feltételek. A
nyeremény értéke a fontossagi sorrendben utolsé helyet kapott. (Itt megjegyezzik, hogy
a kvalitativ kutatds sordn a valaszadok (kb. egyotdd ardanyban) arr6l szamoltak be, hogy
szerintiik nem hitelesek a nyereményjatékok: ,,Van olyan ismerdésdd, aki mar nyer nyere-
ményjatékok altal?” (Dani 22), a hitelesség pedig a nyeremény értékétdl fiigg — az minél
nagyobb, annal kevésbé tlinik hitelesnek a nyereményjaték).

5. Osszegzés

A fiatalokat megcélzo cégeknek és markaknak jelen kell lenni a kozdsségi médidban.
Ugyanakkor a 16-24 évesek megkozelitésekor figyelembe kell venni par 1) aspektust:
a fiatalok motivacioi kozott a web2 vilagaban feler6sodtek a kdzosségi motivumok, de
az Onmegvalositasra, onkifejezésre, hasznok realizalasara valo igény is. Intimitasra is
vagynak, ezért a szeretetmarkdknak fontos szerepe lehet az életiikkben. A fiatalok tob-
bé nem passziv befogadoi a cégek aktivitasanak, hanem aktiv befolydsoldi is, 6k mar
prosumerek, akik lajkjaikkal, kommentjeikkel kifejezik a véleményiiket. Ugyanakkor
vagynak az érzelmekre, szérakoztatasra, élményre.

Hogyan lehet 6ket a kozosségi oldalon hatékonyan elérni? Kutatasunk alapjan kijelent-
hetjiik, hogy elséként azt elfogadva, hogy nem egyértelmiien pozitivan viszonyulnak a
cégekhez és a markakhoz a kozosségi oldalon. Ugyanakkor hajlandbak kdvetni kedvenc
markdéikat, sét hajlandéak odafigyelni az tletes, egyedi hirdetési megoldasokra. Am pre-
ferenciaik valtozhatnak is, azaz a cégeknek, markaknak nemcsak a 1ajk megszerzésére,
hanem annak fenntartasara is oda kell figyelnie. Ugyanigy az aktiv kommunikaciora is
hangstlyt kell fektetni, am mértékkel: a napi szintii, akar napi tobbszori posztolas felesle-
ges, sziikségtelen lehet, diszlajkba fordithat at egy eredetileg alapvetden pozitiv hozzaal-
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last. A fiataloknak emellett aktualitdsokkal, ijdonsagokkal kell szolgalni: szamit nekik a
folyamatos jelenlét, képfeltoltések, aktualis akciokrol, nyereményjatékokrol vald értesi-
tések. Szamit az interaktivitas is: a fiatalok szeretik, ha kérdéseikre hamar valaszt kapnak
a cégektol, markaktol. Végezetiil a vizualis elemek is relevansak szamukra: szeretik, ami
figyelemfelkeltd, esztétikus, ugyanakkor a szép kiilcsin nem helyettesiti szamukra a sze-
mélyes megszolitast és kapcsolatokat. Tovabbi kutatasi irany lehet, hogy miként lehet a
felhasznalo Facebook-aktivitasat egy esetleges lojalitasprogramba integralni? A fogyasz-
to1 hiiség kiemelt fontossagu a valsag idején, illetve a telitett piacokon (Gyulavari, 2013),
de az erre iranyulo vallalati er6feszitések akkor hatdsosak, ha a vallalat integraljak az
ehhez kapcsolddo folyamataikat.
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