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A vendeglatoipari egységek kommunikdaciojaban fontos szerepe van a kézéssegi médiaban valo
jelenlétnek. Hazankban a leggyakrabban hasznalt feliilet a Facebook, amely sok ilyen vallalkozas
esetében kiemelt fontossagu, vagy akar az egyetlen redlisan elérheté marketingkommunikdacios feliilet.
Kutatasunkban azt vizsgaljuk, hogy a felhasznalok hogyan érzékelik a feléjiik tovabbitott iizleti célu
informaciokat a kozosségi feliileten, illetve hogy a fogyasztokra milyen mértékii aktivitas jellemzo
kedvenc vendeéglatoipari egységiik oldalan. Ennek céljabol szubjektiv fogyasztoi narrativikat (n=151)
elemziink a kvalitativ tartalomelemzés modszertanaval. A valaszadokat arra kértiik, hogy irjanak
kedvenc vendéglatohelyiikkel valo kapcsolatukrol az online térben. A |, beldjkolt” vendéglatoipari
egysegek feliileteinek fogyasztok dltal észlelt aktivitisa segitheti a vallalkozasokat abban, hogy
alaptevékenységiik elemeinek kommunikalasaval, vagy akar ettol teljesen eltérd kozosségi stratégiat
haszndlva pozicionaljak markajukat. A markak tudatos tartalommenedzselése hozzajarulhat tovabba a
felhasznalok virtudlis terben valo hatékonyabb eléréséhez és bevondsahoz.
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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 kozosségi média marketingkommunikécios eszkdzként valo alkalmazésa napjainkra
egyfajta elvaras lett, hiszen egyrészt a fogyasztok is elvarjak, masrészt a versenytarsak
kozosségi média-jelenléte is nyomast gyakorol a vallalatokra ezen feliileteken valo
megjelenésre (He et al. 2014). Jol példazza ezt a nyomadst, hogy a Facebook platformjan — ami
a legnépszeriibbnek tekinthetd a kozosségi média eszkozok kozott — kdzel 30 millio vallalkozas
van jelen (Paradiso 2015).

Azonban altalanos jelenségnek irhatd 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 kdzépvallalatok (a
tovabbiakban: kkv-k) esetében, akiknek korlatozott eréforrasuk van a marketing
tevékenységiikre, amelyhez hozzajarul az a tényezd, hogy tapasztalatuk is elenyész6 ezen a
teriileten.

2.1. A Kkis- és kozépvallalati marketing jellemzoi

A marketing definicidinak nagy része nagyvallalati kornyezetre vonatkozik. Carson
(1993) javaslata szerint az altalanos marketing fogalmakat, megkozelitéseket és elméleteket
alkalmazva kkv-k esetén ugy sziikséges alakitani, hogy az altalanos marketingfogalmak a kkv-
k egyedi jellemzdihez is illeszkedjenek. A marketing definicidja kkv-k esetén is megjelent a
szakirodalomban — persze nem széles korben terjedt el —, de k6zos pont, hogy elsdésorban a
véllalkozo6i magatartassal hozzak osszefliggésbe (Carson et al. 1995; Reynolds 2002).

Reijonen (2010) szerint a kkv marketing f6 céljai nem kiilonboznek lényegesen a
nagyvallalati marketing céloktol (fogyasztok informalasa a vallalatrdl és annak termékérdl;
eladasok novelése, marketingkommunikaci6), de ami ennél is tobbet jelent, az a fogyasztokkal
vagy iizleti partnerekkel kialakulo jelentds és dszinte kapcsolatok 1étrehozéasa és kifejlesztése
(Hill 2001). Minél nagyobb egy kkv — jellemzden a kozépvallalatok —, anndl inkabb valdszinii,
hogy a marketing integrans része az iizleti folyamatoknak, s nem azonositjdk csupan az
eladassal vagy a reklamozassal. A vallalatméret novekedésével egyenes aranyban valtozik tehat
az a kérdés, hogy vajon a marketing 6nallo funkcidként 1étezik-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 jellemzd rajuk az
informalis, laza jelleg, a strukturdlatlansag, spontaneitas, valamint az iparadgi normakhoz
torténd, reaktiv alkalmazkodas (Gilmore et al. 2001).

Gilmore ¢és szerzdtarsai (2001) szerint a kkv-k marketing praktikaikkal nem vehetik fel
a versenyt a nagyvallalatokkal szemben, mivel hidnyoznak a fej-fej melletti versenyhez
sziikséges erdforrasaik (Carson 2001). Az 1. tablazat szemlélteti azokat az ellentmondasokat,
amelyek a létez6 marketing elméletek ¢és a kkv-kndl megfigyelt valosag kozott huzddnak.

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

Formalis marketing szabalyrendszer Kkv marketing - viselkedés

linearis, racionalis magatartas-

Rés a hagyomanyos marketing
elméletek és a kkv-k aktualis

a marketing szabalyrendszer

elérejelzések . RymRd nem linedris, irracionélis
hit a racionalitasban viselkedése kozott alkalmazésa

tarsadalmi hatds magatartasra e  korlatozott er6forrasok
gyakorolt hatasanak figyelmen e korlatos tudas mellett
kiviil hatasa meghozott vallalakozoi

dontések
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e a valésagban az informacio és a e bizonytalansag és piaci
tudas korlatos, ebbol elméleti turbulencia
hatranyok fakadnak e tulajdonos/menedzser hatdsa a
kkv magatartisara

e menedzseri  itéloképességre
hagyatkozas

Forras: Fillis (2003: 41) alapjan sajat szerkesztés

A fenti tadblazat segit annak értelmezésében, hogy jobban megértsiik a kkv-marketing
jellegzetességeit. Ezen tulajdonsagok segitenek megérteni, hogy ezek a szervezetek milyen
modon hasznaljak ki a k6zosségi média altal felkinalt lehetdségeket.

2.2. 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 €s a részvétel még nem
elegendd a sikerhez, ahhoz aktivan kell menedzselnie a csoport miikodését és a benne zajld
interakcidkat, amely versenyelonyt jelenthet szamukra (Jalilvand et al, 2011). A cél azonban
nem az informacio kontrollja kell, hogy legyen a vallalatok szamara, hanem annak megfeleld
felhasznalasa egy tartds és hosszu tava kapcsolat kialakitdsa érdekében (Kozinets 1999): a
kozosségépitést egy kreativ tevékenységként kell felfogni, a benne résztvevd egyéneket pedig
partnerként kell kezelni.

Azonban nem minden kozdsség képes fennmaradni €s sikeresen mitkkodni. Egy sikeres
virtudlis kozosség 1étrehozdsdhoz, fennmaradasahoz és fejlédéséhez tobb tényezd jelenléte is
sziikséges, azonban mind kozott elsddleges szerephez jut a kozosségi aktiv részvétel és a tagok
proaktiv magatartdsa (Wasko, Faraj 2005). Stimuldloé tényezOk lehetnek tovabba a tagok
szamara tobbek kozott (Koh et al. 2007; Wang, Chen 2012): a k6zos feladat (jelen esetben a
rajongas), a véleményvezérek, a hasznos tartalmak és a kozdsségi kapcsolati menedzsment, a
kommunikécid €lvezhetdsége.

A véllalatnak az 4ltala létrehozott vagy tamogatott csoportban fontos a
kommunikécidoban részt vennie, hiszen ezaltal tudja, hogy mi zajlik a csoportban, képes a
hozzajarulasra és a befolyasolasra is (ami kiemelt jelentdségli az online platformokon, hiszen a
hagyomanyos tomegkommunikéacidban meglévo kontrollja itt megsziinik). A vallalat az online
kozosségben tobbféle szerepkort is betdlthet (Miller et al. 2009): megfigyelhet és informacidkat
gyljthet, tdmogathat vagy szponzordlhat kozosségeket, létrehozhat vagy menedzselhet
oldalakat illetve tagként is részt vehet benniik.

Online kozosségeket értelmezhetiink tigy, mint informacios technolédgia altal tamogatott
kornyezetben kommunikalo és interakciot végzo résztvevok kapcesolatépitési célu feliiletét a
kibertérben (Chen et al. 2014). A résztvevok a kozosségimédia-térben kiilonféle aktivitasok
mentén végzik miikodésiiket. Létezik olyan olvasd kozonség, akik tartalomfogyasztas 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 moderdlnak
beszélgetéseket, €s iranyitjak az informacioterjedés iranyat és tartalmat is (Preece, Shneiderman
2009). A fogyasztok tehat szamtalan tevékenységet végezhetnek az online kozosségekben,
melyeknek katalizatorai lehetnek kiilonféle, a kozosségi média feliiletein 1étrehozott vallalati
aktivitasok.

3. Modszertan és mintajellemzok
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Kkv-k szamara nagy kihivas, hogy megfeleléen alkalmazzak a Facebookot stratégiai
marketing eszkdzként, mivel folyamatos és egyre novekvo zajjal kell szembenézniiik (Paradiso
2015) a versenytarsaik hasonld aktivitasai miatt. Hogy elkeriiljék azt, hogy egy vallalat
legyenek a sok ezer koziil hasonld6 kommunikécioval, megvan a lehetdségiik egyedi tartalmat
gyartani (Vorvoreanu 2009; James 2014). Mindazonaltal ez 6nmagaban néha nem elég, ezen
kiviil még kovetdiket is aktivizalniuk kell, tudataban a ténynek, hogy a felhasznaloknak csak
toredéke aktiv az online platformokon. Ezen feltételek alapjan a kovetkezd kutatési
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 aktivitas jellemzé a fogyasztokra?

A kutatas alapjat olyan fogyaszt6i narrativak jelentették (n=151), amelyet egyetemi
(kereskedelem és marketing, illetve gazdalkodasi és menedzsment szakos, nappali és levelezd
képzéses) hallgatok irtak az altaluk 1ajkolt 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, fiiggetlen kodold végezte. A tartalomelemzés ,,a rogzitett emberi
kommunikaciok tanulmanyozasa”, mely ,, kiilonésen alkalmas kozlések elemzésére” (Babbie
2003, 352. o.). A tartalomelemzés objektiv, szisztematikus kutatds, melynek eredményeit
kvantitativ adatokkal is szokas aldtdmasztani. Az elemzés egységei lehetnek példaul szavak,
jellemzok vagy a kommunikécid targya, ezek besorolasara szabalyokat, kategoriakat hoz létre
a kutat6 (Malhotra 2008, 242. o.), ezt Babbie (2003) kddolasnak nevezi. A kodolas folyamata
iterativ 1épések sorozatabol allt, a kddok folyamatosan fejlodtek a munkamenet soran. Kezdeti
eléfeltevéseink tesztelése kvalitativ tartalomelemzés soran tortént meg, mely egyuttal megfelel
feltaro jellegli kutatasunk jellegének is.

Kutatasunk fokuszat egy kivalasztott ipardgra szikitettiik azért, hogy mintanknak
homogénebb kornyezetet biztositsunk az atlathatobb és Osszehasonlithatobb elemzés
érdekében. ,,Az evés és a f6zés konnyen motivéalja az embereket, és ez lathatd a Facebook
oldalukon is. Egy étterem vagy egy cukraszda, amelyik megfeleléen kommunikal a rajongoival,
bevonzhatja ket komoly kampéanyok nélkiil is” (Lévai 2012: 42.0.).

Megfigyelt kozosségimédia-platformként a Facebookot valasztottuk. Ennek elsddleges
oka, hogy hazdnkban a leggyakrabban hasznalt feliilet a Facebook, amely sok ilyen vallalkozas
esetében kiemelt fontossagli, vagy akar az egyetlen realisan elérhetd (megfizethetd ¢és
menedzselhetd) marketingkommunikacios feliilet.

4.1. Specialis Facebook tartalmak tipusai

A vallalatok altal létrehozott tartalmak esetében a fogyasztéi beszamolok alapjan
azonosithatéak voltak 4ltalanos tartalmak, amelyek megszokottnak szamitottak a
fogyasztoknak, tovabba kozel minden vallalat esetében eléfordultak. Ezzel szemben lehetett
talalni olyan tartalmakat, amelyeket a fogyasztok egyedinek, szokatlannak, ujszeriinek jeloltek
meg. Ezen fogyasztdi percepcidk alapjan azon tartalomtipusokat kivantuk feltarni, amelyek
felkeltik a figyelmiiket és nem szokvanyosnak tekintenek, ezaltal emlékeznek ra.

Csordas ¢és Gati (2014) szerint a vendéglatohelyek Facebook oldalain a véllalatok altal
l1étrehozott posztok tartalmuk alapjan két f6 csoportra bonthatéak: informativ és szorakoztato.
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Mig el6bbi esetében a fogyasztok informacios igényének kielégitése jelenik meg {6 célként
elsdsorban hivatalosabb, személytelen jellegli informécidval, addig utébbinal a kénnyedebb,
sokszor személyesebb hangvételli tartalmak jelennek meg a kikapcsolodast és az élményt
tamogatva.

Ezen két dimenzi6 a fogyasztok altal felidézett szokvanyos tartalmakban is azonosithatd
ugy mint (a) informativ tartalomként megjelentek meniiajanlatok, elérhetdség €és nyitva tartas,
akciok és kedvezmények, tevékenységhez kotédd események. Valamint (b) szorakoztatd
tartalomként megjelentek a kindlatrol, 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 miitkddtek a versenytarsaktol,
ezaltal tAmogatva a vallalat kiemelkedését a Facebook feliiletén megjelend reklamzajbol.

Ezen egyedi tartalmak esetében azt taldltuk, hogy azonosithaté volt az informativ és a
szorakoztatd jellegli dimenzi6, azonban jelentds volt azon tartalmak szama, amelyek dtmenetet
képeztek e kettd kozott.

Informativ tartalomként azonosithatéak (a) PR megjelenések, amelyek esetében
els6sorban az adott vallalat kiils6 média- vagy esemény-megjelenéseirdl tartalmaznak
informaciot. Azon fogyasztok szamara, akik lajkoltdk a vallalat oldalat, pozitiv élményt
jelenthet, ha a véllalkozassal a megszokott kereteken kiviil is taldlkozhat, erdsitve a benniik
kialakult pozitiv képet. gy egy-egy PR-megjelenés nem csak az 0j vevSk megszerzése, hanem
a régiekkel valo kapcsolat megerdsitése érdekében is hasznos. A kiilsé visszajelzések mellett,
ha valamilyen (b) belsd, tizleten beliili valtozas torténik, akkor errdl is beszdmolhat a vallalat.
Ezen tém4ju tartalmak esetében felmeriilnek helyzetjelentések, 0jitasokrol vagy felujitdsokrol
sz0l0 posztok, kiilonleges vendégeket (altalaban hirességeket vagy kutyakat) abrazolo képek,
vevocsalogatd aktualitdsok (példaul rovid ideig érvényes kiilonleges ajanlatok, vagy
sportesemények kozvetitésére valo figyelemfelhivas) vagy allasajanlatok. Egy-egy ilyen
tartalom hozzéjarulhat ahhoz, hogy a fogyaszto bepillantson a vallalkozés életébe, igy felkeltve
az érdeklddését egy ujabb latogatasra. Tovabba beszélhetiink (¢) a vallalat érdekeltségi korébe
tartoz6 uj/masik hellyel kapcsolatos posztokrol is, amelyek nem szokvéanyosak a fogyasztok
meglatasa szerint. Ha a vallalat a Facebook kovetdit még a nyitds eldtt vagy egyéb
ujdonsagokrol koran értesiti, az a fogyasztokban az exkluzivitds érzését keltheti, ami erdsitheti
a vallalathoz valo kotodést (Vorvoreanu 2009). Ezek alapjan megfeleld eszkoznek tlnik a
meglévo kép és kotddés kiterjesztésére valo torekvés, hiszen ezekre a posztokra a fogyasztok
egyértelmiien felfigyeltek.

Szoérakoztato jellegii, de nem szokvanyos tartalmakként (a) magéanjellegii, személyesebb
informaciokat posztoltak a vallalatok, amelyek elsddleges célja a kapcsolatépités. Ezen
bejegyzéseket a fogyasztok pozitivan értékelték, amelyek aldtdmasztjdk Vorvoreanu (2009)
eredményeit. Megjelenik a (b) fogyasztok altal 1étrehozott tartalmak vallalati felhasznélasa oly
modon, hogy beintegraljadk a megjelent posztok kozé, ezaltal kimutatva és erdsitve a
fogyasztokkal vald kapcsolat fontossagot. Példaul egy pliissmackot ad kdleson 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 vendéglatohelyrol késziilt festményt. Tovabba (c) specialis médiatartalmakat is megosztanak
a vallalatok, amelyek elsddleges célja valamilyen hangulat, ¢letérzés atadasa, ezaltal a
fogyaszté mélyebb szintli bevonasa. Ezen specialis tartalmakat l1étrehozhatja maga a vallalat,
de miivészi fotokat is oszthat meg.

Azonban tobb olyan tartalmat is érzékeltek a fogyasztok, amelyek egyszerre toltik be az
informacioatadas és a szorakoztatds, kikapcsolddas funkciodjat: (a) az identitdshoz kotédo
tartalmak, amelyek esetében nemcsak informaélja a fogyasztokat a vallalat ezen irdnyu
tevékenységérol, de mindezt teheti tippek adasaval, tovabbképzés vagy esemény szervezésével
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vagy azon valo részvétellel, amelyek élményt is nytjtanak. 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
onallé Facebook oldal létrehozasa.

2. tablazat Informativ €s szérakoztat6, specialis Facebook tartalmak
A poszt témaja | Példa
Informativ tartalom
PR — médiamegjelenés népszeriisitése »A nyitast kovetden mindig a réluk szoldé blog
bejegyzéseket posztoltak, ez még a népszerlisités
része volt.” (V25)
PR — kiils6 eseményen vald részvételrdl tudositas »lalalok fesztivalokra utald ,,post”-okat is, ilyen
példaul a legutdbb kitett Budapest Essentials urban
fesztival, amin kozli az oldal rajongoival, hogy az
Otkert képviselete jelen lesz, illetve, meddig és
milyen uton keresztiil szerezhetiink jegyet rd.” (V143)
Vallalat  érdekeltségi  korébe  tartozd  hely | ,,Az iizenetek tipusa az oldalon, legfébbképpen az
népszertsitése utdbbi idészakban, az uj fagylaltozéjuk megnyitasat
Szentendrén  hirdetik  képek  illetve  postok
formajaban.” (V59)
Uzletegységen beliili aktualitas ~Amennyiben négylabu 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 informacidkat pl.: Ha még
meg szeretnétek kostolni siessetek mar csak 3 db van.”
(V19)
Uzletegységen beliili aktualitas ,»Ritkan eléfordul kisebb versenyek is pl.: aki kirakja
a kocsmaban a Rubik —kockat az ingyen felest kap”
(V26)
Szorakoztatd tartalom
Maganjellegti, 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 plissmedvéjiik, amit kdlcson 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 iizlethelységet, és err6l a facebook
oldalon is megjelent egy kép.” (V41)

Fogyasztok altal 1étrehozott tartalom megosztasa »~Egy-egy Otletesebb, a vevdk altal Osszeallitott
salatamixet is bemutatnak.” (V97)
Villalat altal 1étrehozott médiatartalom ,Ugyanilyen miigonddal videdkat is készitettek,

amelyek bemutattak az ételkészités folyamatat, és
nagyon jol atadték a hely hangulatat is.” (V32)
Vallalat altal megosztott médiatartalom »~Az alabbi tartalmakat osztja meg (...) a
szorakozohelyen fellépd egylittesek Youtube-videoit
(ezzel hirdetve a megrendezésre keriild6 koncertet)
(...)" (V52)
Vallalat altal megosztott médiatartalom »Minden nap megosztanak Budapestrdl egy mtivészi
fényképet, ami gyakran elgondolkoztat engem, hogy
mennyire gyonyori helyen is éliink, és hasonld
érzéseket kelt bennem a rovid kisfilmek is
Budapestr6l.” (V101)

Informativ és szorakoztatd tartalom
Vallalati identitashoz kdt6do tartalom »--. hagy hangsulyt fektet a kornyezetvédelem
népszerisitésére is. Ez tobbek kozott a kerékparos
kozlekedésre vald biztatason és a kiilonbdzo
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szemétgyljtd €s varostisztitd események szervezésén
keresztiil valoésul meg.” (V31)

Vallalati identitashoz k6t6do tartalom ,Minden naluk megjelend bordszrol szoktak
posztolni vagy rovid leirdst az j borro6l vagy a birtok
bemutatasat sajat tapasztalataik altal, esetleg az
elnyert dijakat.” (V48)

Vallalati identitashoz k6t6do tartalom »Az oldalon féleg képeket lattam, ami a vintage
stilusu lakberendezéshez remek tippeket ad.” (V156)

Egyéb tartalom »A Monoszkopnak van egy sajat karaktere (... )egy
orias plissmackod (... )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 moédon csak
rajuk jellemzoek, amik alapjan az ¢ vallalkozasuk egyedi jellemzdi beazonosithatoak. Az
egyedi tartalmak hasznalata tehat egy lehetdségnek tekinthetd a vallalkozas szdmara, hogy
egyértelmiien megkiilonboztesse magat a tobbi hasonld vendéglatohelytol.

4.2. Aktivizalo tartalmak

Ahogy a specialis vallalati tartalmak esetében is megjelent, a vallalatok szamara az
aktivizalas egy kihivas, hiszen a fogyasztonak csak egy része hajlandé nagyobb szintii aktivitast
kifejteni (van Mierlo 2014). Azonban ez a tevékenység a vallatok szamara kulcsfontossagt tobb
szempontbol is, hiszen ez szdmukra egyrészt egyfajta pozitiv megerdsités és visszajelzés,
tovabba egy eszkoz a kozosségben valo részvételre, annak miikodésének menedzselésére.

A bevonasukra tobb kisérletet észleltek a fogyasztok, ugy mint (a) szavazasra buzditast,
amely soran lehetdséget adnak a fogyasztoknak véleménytik kifejtésére, ezaltal hangstulyozva,
hogy a fogyasztok véleménye meghatidrozo a vallalat szdmara. Ennek targya kapcsolodhat
kozvetleniil a vallalat tevékenységéhez, de kiegészitd tevékenységrol is kérhetik a fogyasztok
véleményét. Ezen tevékenység megitélése pozitiv volt a fogyasztok részrdl, azonban fontos arra
figyelni, hogy ezt a pozitiv érzést fenn is tartsa a vallalat. Egy masik lehetdség az interaktivitas
Osztonzésére a (b) kérdezés, amely soran szintén a fogyasztok véleményének fontossagat
hangsulyozza a vallalat. Azonban — 6sszehasonlitva a szavazéassal — elmondhat6, hogy ebben
az esetben jellemzden nagyobb lehetdsége van a fogyasztonak véleménye kifejtésére. Itt
megkiilonboztethetd tényleges véleménykérd poszt, azonban ,,csalogatd” kérdések is, amelyek
elsddleges célja az érdeklédés megragadasa és fenntartésa.

Talan az egyik legelterjedtebb formaja az aktivizalasnak a (c) jaték alkalmazasa, amely
egyfajta kiils6 motivald tényezoként és kikapcsolodasként jelenik meg. Itt nemcsak a
hagyomanyos nyereményjatékok kertiltek eldtérbe, hanem kiilonb6zé versenyek és kreativ
feladatok is. Azonban arra figyelnie kell a vallalatoknak, hogy azon fogyasztok, akik csak a
nyeremény reményében aktivizaljdk magukat, késobb nehezen lesznek elérhetdéek és tujra
aktivizalhatoak kiilsé motivaciok nélkiil, tehat hatasa csak rovid tavon lesz érzékelhetd. Eppen
ezért ezen tipusu tevékenységeket javasolt korlatozottabban alkalmazni. Mig az eldbbi formak
esetében céljuk inkabb az érdeklddés felkeltése, kikapcsolodas biztositasa és a fogyasztoi
vélemények sulyanak aldtdmasztasa, addig a (d) promdcid tipusu aktivizalasoknak elsddleges
célja az eladasok novelése. Itt a fogyasztokat a vallalattol kapott ellenszolgéltatds motivalja,
amely hatdsa rovid tavon biztosan megjelenik, de hosszl tavon csakis akkor lesz hatasos, ha a
fogyasztok tovabbitjdk egymasnak ezeket az informaciokat. Itt két tipust érzékeltek a
fogyasztok, amelyek ,,Like-gy(ijtd” és ,,.Becsekkold” promdcioknak nevezhetdek, mig eldbbi
esetében az oldal kedveléséért, addig az utobbi esetében a vendéglatohelyrdl torténd online
bejelentkezésért kaptak ellentételezést a résztvevok.
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3. tablazat Aktivizal6 tartalmak tipusai

Aktivizalo tevékenység Példa
Szavazasra buzditas »~A demokracia jegyében barki szavazhat a
kovetkez6 heti meni bizonyos alkotoelemeirdl.”
(V54)
Kérdezés »Bz teszi ki az oldaluk nagy részét, csalogatjak a

likeolokat az iizleteikbe, de mégsem €rzi az ember,
hogy tukmalndk ra a termékeket. Tényleg ajanlatként
szerepelnek, altalaban ezek is kérdé mondatban, mint
példaul: » Ma mar mindegyik Tejivonk nyitva van;
jottdk egy benti szendvicsre vagy egy kinti turmixra?
1)« (V5D

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

Jatek »Interaktivitasra is probaljak sarkallni a rajongokat,
postjaikban mindig megkérdezik, hogy nekik mi a
kedvenc ételiik/italuk, sajat maguk altal osszeallitott
hamburger lefot6zasdra és megosztasara buzditjak
Sket” (V15)

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

Promocio »A Szimpla Kert facebook oldalat azért lajkoltam be
valamikor még régen, mert volt egy akcidjuk,
miszerint ha okostelefonrél lajkolod (lajkoltad) az
oldalt, akkor kedvezményt adnak a soriikb6l.” (V10)
Promocio »Egy korabbi kezdeményezés szerint a Foursquaren
elsére becsekkold latogatok ajandék levest kapnak.”
(V67

Forras: sajat szerkesztés

Osszegezve megallapithatd, hogy a vallalatoknak tobb lehetéségiik van arra, hogy
fogyasztoikat interaktivitdsra 0sztonozzék. A szavazdsok és a véleménykérd kérdések a
fogyasztoknak lehetdséget adnak arra, hogy véleményiiket eljuttassak a vallalathoz, ezaltal
megteremtve az interaktiv kommunikaci6 alapjat. A csalogato kérdések a fogyasztot ravehetik
arra, hogy betérjen a vendéglatohelyre akkor is, ha egyébként nem tervezte a latogatast. A
jatékok a vallalkozéas iranti elkotelezettséget novelhetik, a promociok pedig az online
szajreklam-folyamatokat segithetik eld.

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

Habar lathato, hogy tobb lehetdség is adott a fogyasztdi megnyilatkoztatasra a Facebook
feliiletén, a felhasznalok tobbségében mégsem hasznaljak ki ezen lehetdségeket, habar észlelik
a vallalati probalkozasokat: a tobbség dnmagat ,,passziv’-nak mindsitette, azaz nem jellemzo
ra a kedvenc vendéglatoipari egységének oldalaval kapcsolatos aktivitds. Ez az eredmény
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alatdmasztja korabbi kutatasok (Ebner et al. 2005; Arthur 2006; van Mierlo 2014) eredményeit,
melyek alapjan a virtualis kézosségekben a felhasznalok tobbsége minddssze ,,megfigyeld”
vagy ,,megbuvo” (angolul ,lurker”) szerepet tolt be, azaz jellemzden posztolds helyett csak
kiviilrdl figyelik a kozosségben torténd eseményeket. A legtobb felhasznaldo a neki tetszo
posztok kedvelését emelte csak ki, mint ra jellemzd cselekvést, de emellett egy kis résziikre
egyéb aktivitasok (példaul megosztas, hozzaszoléas, becsekkolas, értekelés) is jellemzd. Ez
alatdmasztja Alhabash és McAlister (2014) eredményeit, akik azt talaltdk, hogy a fogyasztok
jellemzden a kognitiv médon legkevésbé megerdltetd visszajelzést adjak a veliikk szembejovo
tartalmakra: a Facebook esetében a l4jk gomb megnyomasat jelenti, ezt koveti a megosztas,
majd a hozzészolas, mely utobbinak a valdszintisége a legkisebb. A kutatasban résztvevok
esetében legtobbszor e harom aktivitds jelent meg, az egyéb tevékenységeket érezhetden
ritkdbban emlitették. A vallalatoknak ugyanakkor vélhetden érdemes lenne ezekre is hangsulyt
fektetni, azaz a felhasznaloikat egyéb aktivitdsokra — véleményezés, becsekkolas — 0sztondzni,
hiszen ezek is nagyban hozzajarulhatnak a szajreklam-folyamatokhoz.

5. Konkluazio

Osszegezve megallapithatd, hogy a kiilonféle vallalati tartalmak megkiilonboztethetéek
informativ és szorakoztato jellegiik szerint, de kategoriaik nem egymast kizaroak, tehat 1étezhet
olyan eset, amikor egy vallalat kielégiti fogyasztdinak kognitiv €s emocionalis igényeit is.
Mindezek a tartalmak persze csak abban az esetben jelentenek hozzaadott értéket adott kkv
szamara, ha megfelelden pozicionaljak a vallalat termékét/szolgaltatasat a piacon (Q1). Olyan
tevékenységek, amelyek a fogyasztokbol aktivitast valtanak ki, leginkabb valamilyen jatékban,
kérdésben, vagy szavazasra buzditdsban meriilnek ki. Aktivizalo tevékenység mogott all
egyfajta eladasosztonzési szandék, mely gyakran akciokhoz, 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 kivalto tevékenységre 0sztondzni az informacioterjedés felgyorsitasa érdekében. A
fogyasztok aktivitdsa nagyrészt a lajk gomb megnyomaséaban teljesedik ki (passziv fogyasztok
massziv jelenléte), mely tendencia ellen a vallalatok a fenti, megfelelden pozicionalt, aktivitasra
0sztonz0 tartalmak eldallitasdval tehetnek (Q2, Q3). Ahhoz pedig, hogy a Facebook altal kinalt
lehetdségeket kihasznalja a vallalat, az oldal menedzselésére megfeleld 1dot €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 alkalmazhat6ak mas iparagakra. Ezen
kiviil, a kozosségimédia-platformok lesziikitése a Facebook platformra szintén szlkiti
eredményeink KkiterjeszthetOségét mas kozosségimédia-feliiletekre. Tovabba, kvalitativ
modszertant hasznalva annak tudatdban végeztiik el primer tartalomelemzésiinket, hogy
tisztaban voltunk az eredmények — kutatasi médszertanbdl fakadod — korlataival, mely hiatust
kovetkezd, jovobeli kutatasunk soran, kvantitativ tartalomelemzés keretében fogjuk pétolni.
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