Lektoralt tanulmanyok

Egy diszkont légitarsasag mint markakozosség
a kozosségi médiaban?

A low-cost airline as a brand community in social media?

Szerzdk: Fiiredi Anita' — Csordas Tamas?

A kozossegi média konnyen elérhetd lehetdséget biztosit a markak szamara felllrél vezérelt
virtudlis kozosségek létrehozésara. Kell§ feltételek mellett a méarkakdzosségi mikodés sikeressége
szamos pozitiv vallalati hozadekkal szolgalhat. Kutatasunkban egy specialis iparag (diszkont
légitarsasagok) egy kivalasztott markéjanak, a Wizzairnek a hivatalos Facebook-oldalan talalhatd
posztok (n,=206) és hozzaszolasaik (n,=536) netnografiai elemzését végeztik el. Azt vizsgaltuk,
hogy mely bejegyzéstipusok valtjak ki a legnagyobb felhasznaldi reakcidt, és milyen a posztokra
adott reakciok hangvétele. Eredményeink alapjan — az eldzetes feltételezéstinknek ellentmondva —a
marka egy a fogyasztdorientalt kommunikaciora nagy hangsulyt fektetd és vonzé képet mutat, noha
a felhasznaldi hozzaszélasok tobbségében ezt arnyaljak a nyereményjatékok, a kontextuson kivali
Ggyfélszolgalati jellegl fogyasztdi megnyilvanulasok és az inkabb semleges (semmint kifejezetten
pozitiv) szentiment.

Social media offer a rather easy way to introduce top-down establishment and management
for brands of virtual communities. The success of a brand community operation may provide a
positive return for the company under optimal conditions. Our research consists of a netnographic
analysis of posts (n1=206) and comments (n2=536) on the official Facebook page of chosen low-
cost carrier Wizzair. We investigate which types of post elicit the higher number of comments from
users, and what the tone of user response is to these posts. Contrary to our prior assumptions, our
results show a strong emphasis on consumer-oriented communication and, overall, an attractive
organization. Our results, however, are slightly influenced by the presence of sweepstakes, out-
of-context consumer reactions in search of customer service, and an overall neutral (instead of

markedly positive) sentiment in user comments.

Kulcsszavak: markakozodsség, diszkont
|égitarsasag, reputacidmenedzsment, fogyasztoi
megitélés.
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1. Bevezetés

A Facebook mint virtualis kozosségi platform sza-
mos kozosségnek, koztitk markakozosségeknek,

ad helyet. FOURNIER és AVERY (2011) szerint a !
markdk jelenléte a kozosségi médiaban korantsem :

esszencialis, hiszen a platform az emberi kapcso-

marka és a fogyasztok kozti kapcsolat er6sodésé-
hez, noha ehhez az is sziikséges, hogy a vallalat fel-
és megismerje a kozosségi média és kozo(n|s)sége
sajatos miikodési mechanizmusait, és ne a ha-
gyomanyos tomegkommunikéciés rutinokat pro-
balja itt is alkalmazni (BAIRD-PARASNIS 2011,
PISKORSKI 2011). A virtudlis markakozosségek
létjogosultsdgat aldtdmasztja, hogy a fogyasztoi
dontések szamos esetben - kiilonosen az utazasi
szolgéltatasok esetében - az interneten talalhato
informaciékon alapulnak, tovdabba az, hogy az on-
line markakozosségek az adott marka iranti hiiség

. megerdsitésében is fontos szerepet toltenek be (Id.
latok &poldséara hivatott, nem pedig arra, hogy a | példaul SUN et al. 2020).
markdk igy érjék el a fogyasztokat. Ennek ellené- :

re az online markakozosségek hozzajarulhatnak a

A tanulméanyunk fékuszaban 4all6 diszkont lé-
gitarsasagok szolgaltatdsainak érdekessége, hogy
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CEO, Wizzair)*. Ennek ellenére a tanulméanyunk

helyzet. Ezen ellentmondas vizsgalata azért fontos,

kozosségek kihathatnak egy marka egyéb médiafe-
lileteken torténd megjelenésére, és ezaltal a reputa-
ci6jara (VERMEER et al. 2017). Tanulmanyunkban
azt vizsgaljuk, hogy mely, a Wizzair altal kozzétett
Facebook-bejegyzéstipusok valtjak ki a legnagyobb

felhasznaldi reakciot, és milyen a posztokra adott :
. tartalmat szolgaltatni, hogy ezzel erésitse a k6zos-
¢ ségen beliili kapcsolatokat. A szervezet a tagok

felhasznaléi hozzaszoélasok hangvétele.
2. EIméleti 6sszefoglalo
2.1. MARKAKOZOSSEGEK

A markakozosség ,egy olyan foldrajzilag kotetlen,

specializalt kozosséget takar, mely az adott marka |
éptil” |
(MUNIZ-O'GUINN 2001: 412). A definiciéban a '

rajongdinak  strukturalt kapcsolataira
strukturélt kapcsolatok a fogyaszté és a markat
képvisel6 markatulajdonos kapcsolatdra utalnak,
melyet tobbek kozott az informaciomegosztas
jellemez, és hozzajarulnak a markakozosség tag-
jai lojalitasdnak meg6rzéséhez mind a kozosség,
mind a mérka irdnt. A markatulajdonos azonban

nem sziikségszerl velejaréja egy markakozosség- |
nek. Az alulrdl épitkez6 markakozosségek a mar- |

katulajdonos kozponti jelenléte nélkiil is képesek
létezni. A markakozosségeket harom f6 pillér
megléte hatarozza meg: (1) ritualék és tradiciok,
(2) moralis felel6sség, (3) kozos (megosztott) dntu-
dat (MUNIZ-O'GUINN 2001). A ritudlék és tradi-
ciok a tagok kozos tulajdonségait jelentik (példaul
szo6hasznalat), a moralis feleldsség az integraci6 és

? https://www.bbc.com/news/business-46364169
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igénybevételiilk magas fogyasztéi érdekeltség- | McALEXANDER és szerzétarsai (2002) alapjan a
gel irhato le - példaul az utazas mint megatrend
(MALOVICS et al. 2015), a statusfogyasztés jel-
lege (CHAN et al. 2016), avagy bizonytalansaga, |
példaul a dinamikus arazas miatt (OMARLI et al. :
2018) -, mikozben olyba ttinik, hogy a fogyasztéi | BURNAZ 2019). Az ugynevezett vallalati oldali
kérések és panaszok kezelése e vallalatok oldalardl :
nézve enyhén szélva is bonyolult kérdéskor, amit :
példaul vezetdik olykor provokativ médiameg- :
nyilvanulésai is tiikkroznek: ,Nem akarjuk hallani :
a nyavalygasaitokat. A nem jir visszatérités me-
lyik részét nem értitek?” (Michael O’Leary, CEO,
Ryanair)’; ,Eljén a pont, amikor fizikailag lehetet- :
lenné valik a fogyasztok védelme.” (Varadi Jozsef, :
. megszerzése.
kozponti vizsgélati elemeként vélasztott Wizzair :
légitarsasag hivatalos Facebook-oldalan az els6 :
megfigyeléseink alapjan korantsem ilyen komor a :
. adott szervezet alapitja és irdnyitja, mig az alulrol,
mert a k6zosségi média feliiletein m(ikddé marka- :

markakozosségek jelentésége az adott mérkahoz
tarsithat6 fogyaszt6i élményeken alapszik.

A markakozosségekkel valé azonosulds haj-
téereje két tényez6bdl fakadhat (DEMIRAY-

hajtéersk kozé sorolhatok a vallalat altal kozzétett
tartalmak, melyeken keresztiil a markakozosség
tagjai passziv élményekhez jutnak (hedonikus els-
nyok). Ezzel szemben a fogyasztéi oldali hajtéerék
kozé a fogyasztok altal észlelt elénydk sorolhatok,
melyek a markakozosségi tagsagbol szarmaznak,
mint péld4dul a naprakészség vagy a promociok-
kal kapcsolatos informaciok és gazdasagi elényok

Megkiilonboztethetiink tovabba feliilrd], illetve
a tagok altal vezérelt markakozosségeket (PORTER
2004). A felulrdl vezérelt markakozosségeket az

vagyis a tagok altal vezérelt markakozosségeket a
szervezettdl tobbé-kevésbé filiggetlen modon a ta-
gok mtikddtetik. Mig az alulrdl vezérelt kozosségek
alapja a tagok kozti interakci6, a feliilr6l vezéreltek
esetén sokkal jellemz&bb a tagok és a szervezet
kozott is kialakul6 ¢sszekottetés. Ilyenkor a tagok-
nak és az adott szervezetnek is lehet6sége nyilik

interaktivitdsra buzditasa és bevondasa érdekében
foglalkozik kozosségteremtéssel (PORTER 2004).
A feliilr6l iranyitott virtualis markakozosségek
segitségével a vallalat és a fogyasztok kozotti kap-
csolat szorosabbra ftizhet6 és javithatdé (ARNONE
et al. 2009). Ezért a vallalatok marketingbefekte-
tésként tekinthetnek ezekre a kozosségekre, ahol
a cél a mar meglévé és a potencialis 4j fogyasz-
tokkal val6 hosszu tava kapcesolat kiépitése. Fontos
azonban megemliteni, hogy az ilyen kozosségek
menedzselése sokszor komoly vallalati er6forrasok
bevonasat igényli, ami sok esetben rejtett koltség-
ként jelentkezik (példaul emberier&forras-tobblet)
(LIAO et al. 2017).

A kapcsolat javitasdnak alapjat a vallalat al-
tal kindlt termékekkel és szolgéltatasokkal kap-
csolatos pozitiv fogyasztéi tapasztalatok adjak.
Azonban a negativ tapasztalatokkal rendelkez6
fogyasztok vallalathoz valé viszonyanak javitdsa
kozosségimédia-tartalmak segitségével nehézsé-
gekbe {itkozik, hiszen ezen platformok els6sor-
ban kommunikéaciés funkciét képviselnek, szem-

. ben a sérelmek uzletvitelszerd kikiiszobolésével
az elkotelez6dés fenntartasaban jatszik fontos sze- | (GAMBOA-GONCALVES 2014). A kapcsolat javi-
repet, mig a kozos ontudat segit megkiilonboztet- :

ni a valédi tagokat a kiviilalloknak tekintettektdl.

tasanak eléréséhez a véllalatnak olyan értékajanla-
tot kell nytjtania a fogyasztok szdmara az online

* https://hvg.hu/gazdasag/20190708_Wizz_Air_Varadi_Jozsef_repules_repulo_utazas_fogyasztovedelem
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a markakozosséghez valoé csatlakozas altal. Ez az
elény szarmazhat a kiilonleges banasmod érzésé-

bdl, a kozosségbe tartozas érzetébdl, vagy akar a y
- markanévben (MARKOS-KUJBUS-GERENCSER

tagsagbol szarmazé onbizalomnovelés lehetéségé-
bélis. A vallalat fogyasztdi kérdésekre adott gyors
és megfelel6 stilusa valaszai, a gyakori vallalat-
fogyaszt6 interakcidk, a dinamikus

megszerezhetd elényok fokozasdhoz (GAMBOA-
GONCALVES 2014). A bizalom és az elkotelez6dés

szempontjabdl mind a hedonikus, mind a gazdasa-
gi elényok segitik a fogyasztok és a vallalat kozti :

kapcsolat min6ségének javitasat. Azonban a fo-
gyasztok altal észlelt hedonikus elénysk nagyobb

mértékben jarulnak hozzd ehhez a javulashoz, :
mint a gazdasagiak (AKROUT-NAGY 2018), noha

a gyakorlatban rovid tavon a gazdaséagi elényok
jelenléte a fogyasztok oldalardl akar explicit elva-
rasként is jelentkezhet (BAIRD-PARASNIS 2011).

2.2. A REPUTACIOMENEDZSMENT KIHIVASAI
A DIGITALIS TERBEN

Egy vallalat altal létrehozott virtualis kozosség le-
lehetnek (ZHU et al. 2016). A tobbi fogyaszt6 altal

het6séget ad a vallalati reputacioé novelésére. Ennek
jelent6ségét indokolja példaul az atlathatdsag iranti
igény, az érintettek novekvd igényei és a véllalati

akciokkal kapcsolatos novekvé fogyaszt6i tuda- |

tossdg és érdekl6dés. Az online térben generalt
pozitiv szajreklam (e-WOM) szintén ide sorolhaté
(SHAMMA 2012). A reputdciémenedzsment egy

személy vagy szervezet hirnevének iranyitasat
és alakitdsat jelenti. E folyamat soran ez utobbi- :

ak a tomegkommunikaciés eszkozok (koztiik ma
mar leggyakrabban a kozosségi média feliiletei-

nek) hasznélatan keresztiil probalnak meg hatast :
gyakorolni a kozosség észlelésére, egyben olyan

informaciokat és értékeket kozvetiteni, melyeket
az adott személy vagy szervezet lattatni szeretne

magardl. A reputaciomenedzsmentet gyakran ki- :
séri a negativ informaciok tudatos hattérbe szori- !

tasa és a pozitiv hirértéki elemek hangsulyozasa
(TASENTE 2020). Ezt kiegészitends, JONES és

szerzotarsai (2009) a poziciondlast, a monitoring

%z

folyamatat és az érintettekkel torténd atlathato :

és etikus parbeszédet a reputdcidomenedzsment
részeként azonositottdk. Az online reputacio-
menedzsment a virtudlis platformokon t6rténd

ciés és kommunikaciés technologidk széles kort
lehet6ségeket nytjtanak, elsésorban az informa-

ciogytjtés és a monitoring teriiletén. A nehezen :
kontrollalhato kozosségimédia-feliileteken komoly :
feladat tudatosan menedzselni a vallalati hirnevet !

vallalati :
jelenlét hozzdjarulhat a fogyasztok altal észlelt :

markakozosségi miikodés soran, ami a fogyasz- (DIJKMANS et al. 2015). Ennek egyik oka az, hogy

tokban azt az érzetet kelti, hogy elényhoz jutnak :

a felhasznalok szabadon nyilvanithatnak ki a vél-
lalat érdekeivel szembemend véleményeket. Egy-
egy nagy visszhangot kivalté negativ komment
nagy karokat okozhat a véllalat hirnevében vagy a

2016). Az tizleti szolgaltatasok sajatos tulajdonsaga-
ik miatt (Id. ,HIPI-elv”) kiilonosen ki vannak téve
e fenyegetésnek. ECCLES és szerzétarsai (2007)
harom okot azonositottak, amelyek felmeriilése
esetén a kozosségi média reputacidés kockazatot
jelent: (1) fogyasztéi elvarasokban bekovetkezett
véltozés; (2) megnovekedett rés a vallalati mako-
dés valos értékének és hirnevének mértéke kozott;
(3) kornyezeti valtozasokhoz val6 sikertelen alkal-
mazkodasbodl kovetkez6 rossz bels6 koordinéci6 és
dontéshozatal.

A vallalatok korlatozottan képesek az online
feliileteken megjelend felhasznaléi tartalmakat
iranyitani (MARKOS-KUJBUS 2016). A fogyasz-

. tok kozti (C2C) kommunikacié sordn az egyes
- fogyasztok tudésa és informadcidja a vallalattal, a

markéval, a termékkel vagy a szolgéltatassal kap-
csolatban eltéré mélységii és pontossagt, ezaltal
az egyes fogyaszt6i kommentek hitelességiiket és
megalapozottsagukat tekintve egymastdl eltéréek

megosztott tartalmak hitelességének megitélésé-
ben a fogyasztok gyakran nehézségekbe titkoznek,
a megfelel6 forraskritika alkalmazasa hattérbe
szorulhat mas fogyasztok véleményének feldolgo-
zasa kozben (CHEUNG et al. 2009). Ezért a kozos-
ségimédia-feliileteken jelen 16v6 markakozosségek
fontos az tizleti siker elérése és megtartasa érdeké-
ben (AULA 2010).

3. Kutatasi modszertan

Kutatasunkban azt vizsgéltuk, hogy mely, a
Wizzair éltal kozzétett, Facebook-bejegyzéstipusok
véltjak ki a legnagyobb felhasznal6i reakciét, és
milyen a posztokra adott felhasznéléi hozzaszola-
sok hangvétele. Tanulmanyunk egy netnografiai
modszertanon alapul6 kvalitativ tartalomelemzés.
A netnogréfia filozéfia alkalmas az online kozos-
ségek felépitésének és miikddési mechanizmusai-
nak feltérképezésére (KOZINETS 2015), melynek
az alapjaul szolgalé informéciok az internetfel-

. hasznélok szamara elérhetd online platformokrol
hirnév-befolyasolas eszkoze. Ehhez az informa- !

szarmaznak. A megfigyel6 netnografia soran a
kutaté kiviilalloként, kvazi szemlél6déként van je-
len a kozosség életében, de 6 maga nem lesz a ko-
z0sség tagja. Erre egy nyilt, feliilrdl iranyitott mar-
kakozosség kifejezetten alkalmas. A netnografia
magaba foglalja az online leirasok, tartalmak meg-
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figyelését, ezek kodolasat és a kivalasztott tartal-
mak elemzését. A tartalomkivélasztési folyamat :

addig tart, amig a megértést szolgalja és Uj szem-
pontokat, nézeteket tud generalni (KOZINETS

2015). A tartalomelemzés soran végbemend ka- :
tegorizalason keresztiil a kutatok sémdkat és lo- :

gikai alakzatokat, mintakat keresnek. A virtualis
kozosségekben torténé kommunikacié elemzése

sordn pedig nemcsak a vizsgalt szovegre vonat- |
kozoéan lehet kovetkeztetéseket levonni, hanem a

szoveg kontextusara, kornyezetére vonatkozdan
is (KRIPPENDOREFF 2004). Egy mérka hivatalos

Facebook-markaoldaldnak tartalomelemzése segit :
annak a feltarasaban, hogy a vallalat a kozosségi :

média kommunikaciéja soran hogyan reprezen-
talja magat. A legnagyobb felhaszndl6i aktivitast

kivalté posztok tartalmi és vizudlis elemei kozott
taldlhat6 kombindaciok azonositdsa segit feltarni a :

posztok és az aktivizalé hatasuk kozti osszefiiggé-
seket. A hozzaszoélasok elemzése pedig a felhasz-

naldi vélemények és a markdhoz valé fogyasztéi :

viszonyulads megértését segitik.

Kutatasunkban a Covidl9-vilagjarvany torzité
hatasat kisztirend6 a 2019-es évet vettiik alapul.
Minden évszakbodl egy véletlenszertien kivélasz-

tott hénap teljes, a mintavételkor elérheté poszt '

alloménya kertilt elemzésre (jan.,, marc., aug.,
szept.). Az évszakok reprezentécidjara azért volt
sziikség, mert a légitarsasagok mikodése soran

a szezonalitds kulcsfontossagt tényez6. A négy

elemzett honap 6sszesen 206 bejegyzése kertilt le-
mentésre.

A koédolas soran kiinduldsként a posztokat ot
tartalmi dimenzi6é mentén kategorizaltuk (1. tipus,

nosithat6 cél). (1) Az elemzés soran hét kiilonboz6
poszttipus rajzolodott ki (edukativ, nyeremény-

jaték, sales, employer branding, CSR, love-post, !
karrierlehet6ség). (2) Posztiizenet alatt a poszt koz- :

ponti motivumat definialtuk. (3) A bejegyzésekkel
kozzétett képek elemzése szintén a kutatds részét

képezte. (4) A kognitiv és az emocionélis iranyult- :
sag vizsgalata soran megkiilonboztettiik az els6-

sorban érzelmi, az értelmi és a vegyes elemeket
tartalmazoé posztokat. (5) Utols6é dimenzidként azt

vizsgaltuk, hogy inkabb a vallalati megitélés befo- :
lyasolasa (branding) vagy a monetaris 0sztonzés :

(performance) a poszt azonosithaté f6 célja. Ezen
6t dimenzié egyiittese mentén elemeztiik, hogy

mely posztjellemzdk fordultak el leggyakrabban :
a posztok soran, illetve hogy mely posztjellemzé

kombinacidkat tartalmaz6 posztok valtottak ki a
legmagasabb Osszesitett felhasznaléi aktivitassza-

mot (megosztasok, kommentek, reakcidgombos :
aktivitisok Osszessége). A vizsgélt 206 poszt at- :
. téak, nem volt kozéttiik nyereményjaték jellegi

lagosan 687 reakciét generdlt. A legkevesebb ki-
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véltott reakci6 5, a legmagasabb pedig 7258 volt.
Figyelembe véve a kutatasi kérdésiinket, a 20 leg-
magasabb aktivitdsszamot eléré poszt kiegészits,
részletes szoveges és képi tartalomelemzése kovet-
kezett, amivel a kiugréan magas aktivitas el6for-
dulasanak okara kerestiik a valaszt.

Az utols6 elemzési fazis a felhasznal6i kom-
mentek kiértékelésébdl allt. Megvizsgaltuk, hogy
poszttipusonként melyek a hozzaszdlasok leggya-
koribb tartalmi jellegzetességei, illetve, hogy mi-
lyen eredményt ad a kommentek hangvétel alapjan
késziilt kvazi-szentimentelemzése. A kommente-
lemzés soran mindegyik poszttipusbdl két, egy-
szer( véletlen mintavétellel kivalasztott bejegyzés
komment allomédnyanak online szoftverrel tértén6
lementésével kapott adatbazisa kertilt kiértékelés-
re, mely sordn Osszesen 536 hozzaszoélast gydijtot-
tiink Ossze és elemeztiink.

4. Eredmények

4.1. ALEGMAGASABB FELHASZNALOI
AKTIVITAST KIVALTO POSZTOK
TARTALOMELEMZESE

A markakozosség tartalomelemzése soran elészor
megvizsgaltuk, hogy az egyes posztjellemzék mi-
lyen kapcsolatban allnak a generalt aktivitassal, és
hogy ezen dimenziék mentén milyen mintazatok
fedezhetéek fel. Azonositottuk a legmagasabb
(1000 feletti) aktivitasszdmmal rendelkez6 posztok
(41 db) jellemzéit. A kapott eredményeket osszeha-
sonlitottuk az Osszes poszt alapjan talalt leggya-

- koribb posztjellemzoékkel (1. tiblizat). A mintaban
2. tizenet, 3. képi tartalom, 4. iranyultsag, 5. azo- :

jelent6s atfedés volt a legmagasabb aktivitasszamu
posztok és az Osszes poszt posztjellemz6i kozott
mind az 6t vizsgalt dimenzi6 esetében.

Segiti az 1j tagok csatlakozéséat a kozosséghez,
ha a markakozosségi oldal beszamol az Gjdonsa-
gokrdl, és informativ tartalmakat is megoszt. Ez
a mintdban valéban megjelent, a leggyakoribb
poszttipus az edukativ, informaciémegoszté tar-
talom volt. Figyelemre mélt6 az is, hogy a minta-
ban a legnagyobb 6sszaktivitdstu bejegyzések els6-
sorban nem nyereményjatékok és reakciégombos
szavazasok segitségével generalodtak. A pénziigyi
0sztonzék helyett az imézsfenntartd6 és épitd
posztok arattak sikert a vizsgalt markakozosség-
ben.

A Kkivaltott reakciok tipusai szerint is megvizs-
galtuk a posztokat, vagyis azt, hogy mely poszt-
jellemzok generéltak a legtobb megosztast, hozza-
szolast, illetve reakciégomb-aktivitast (2. tabldzat).

A legtsbb megosztast produkéld bejegyzések
az edukativ és a love-post poszttipusba sorolha-
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1. tablazat

Magas aktivitast kivalté posztok jellemz6i és az 6sszes poszt leggyakoribb jellemz6i

Legmagasabb aktivitist kivilto
posztok (n=41) jellemz6i

Leggyakoribb posztjellemzok az
dsszes posztot vizsgdlva (n=206)

Leggyakoribb posztjellemzék
az gsszes poszt
12
a legmagasabb aktivitdst kivlto
posztok esetén

iinneplés

Poszttipus edukativ, employer branding, love- edukativ edukativ
post
Posztiizenet boldogsig, iinneplés munkaleirds, felfedezés, kikapcsolodds, iinneplés

Képi tartalom

szemeélyzet, repiilogépek

személyzet, repiilogépek, desztindcio

személyzet, repiilogépek

Irdnyultsig

kognitiv, emocionilis

kognitiv

kognitiv

Cél

branding

branding

branding

Forras: sajat minta

Legmagasabb aktivitast elért posztok
a kiilonbo6z6 aktivitisformak tekintetében

2. tablazat

Magas (>50) megosztdsszdam (n=14)

Magas (>1000) reakciégomb-
aktivitis (n=32)

Magas (>200) hozzdsz6ldsszdm
(n=17)

Poszttipus edukativ; love-post edukativ; love-post; employer edukativ; nyeremeényjiték
branding
Posztiizenet boldogsig boldogsig kihtvds, boldogsig
Képi tartalom repiilogep/repiilés, desztindcio szemeélyzet/Wizzair; repiilogép/ repiilogép/repiilés, desztindcio
(térkép), személyzet/Wizzair, repiilés (térkep)
repiilotér
Irdnyultsig kognitiu, emocionilis emocionilis kognitiv, emociondlis, vegyes
Cél branding branding branding, performance

Forras: sajat minta

bejegyzés. Az {izenetet tekintve a ,boldogsag”

asszociaciora reagalé posztok voltak egyértelmd :
tobbségben. Ezzel szemben a képi tartalom és a :
megosztasszam kozott nem volt lathato egyértel-
© keztetéseit, hogy a markakkal torténé fogyasztoi

mi Osszefliggés, tobbféle képtipus is sikert aratott.

Ez az allitas szintén igaz a poszt iranyultsaga kap-

csan. Kifejezetten emocionalis vagy kifejezetten
kognitiv elemeket tartalmazé posztok is generdl-
tak magas megosztasszamot. A poszt altal meg-
célzott hatast tekintve a vallalati megitélés befo-
lyasolasara iranyulé posztok rendelkeztek magas
megosztasszambeli aktivizacios rataval.

A magas reakciégomb-aktivitast kivalté posz-
tok esetében is a ,boldogsdg” asszocidciéra re-
agalo, foként edukativ, love-post és employer
branding tipusti posztok voltak tobbségben. A
megosztasszam dimenzidhoz hasonléan, ebben a
dimenziéban is a véllalati megitélést befolyasol6
posztok arattak sikert.

A legtobb hozzészolast kivalté posztok kozott
mar megjelentek a nyereményjatékot tartalmazoé :

posztok is, ezaltal a mintaban a vallalati megitélés

novelése mellett a monetérisan 6szténzé posztok
is sikert arattak az aktivizalasban. Ez a részered-
mény aldtamasztja a szakirodalom abbéli kovet-

interakci6ban nagy szerepe van az egyéni, haszon-
alapt megkozelitésnek is, noha ez nem jar mélyebb
fogyasztoi elkotelezédéssel (vo. megosztas) (Id. pél-
daul BAIRD-PARASNIS 2011).

A mintdban tehat hasonlé jellemzék gene-
réljdk a legmagasabb felhasznaloi aktivitdst a
bejegyzésekre, legyen sz6 megosztasrol, reak-
cibgomb-hasznélatrél vagy hozzaszolasokrol. A
magas felhasznal6i aktivitast kivalté posztok jel-
lemz&en edukativ és love-post tipustak, melyek
kozponti tizenetében a boldogsag all, a wizzaires
személyzetet, dolgozokat vagy repiilégépeket, re-
ptilést abrazolé képeket tartalmaznak és a vallalat

. megitélésének befolyasolasa a céljuk. Az értelmi és

az érzelmi vélaszreakciot kivalté posztok egyarant
magas aktivitdst tudnak generalni, viszont a ve-
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gyes, vagyis a mind érzelmi, mind értelmi hatést
megcélzo bejegyzések kevésbé sikeresek az aktivi-
tasgeneralasban.

A képi tartalom alapjan a legsikeresebb htisz
posztot elemeztiik, amely soran két csoport rajzo-
lodott ki. Az egyikben a légiutas-kisérok képeit
tartalmazé posztok emelkednek ki (1. dbra/a, b).
Ok a mintdban attraktiv, mosolygés személyek,
egyenkoszttimiik arulkodik arrél, hogy a Wizzair
munkavallaléi. Egyéni és csoportos &brazolasuk
egyarant el6fordul, jellemz&en elére beallitott
helyzetekben, illetve néhol gyermek utassal kozo-
sen dbrazolva, lathatoan réjatszva az Ggynevezett
~cukisagfaktorra”. Jellemzéek a kozosségi mé-
dia divatos kreativ megoldasai, példaul a kézzel
megformalt szivecske, a kacsintas, a szelfinézé-
pont. Egyes szovegelemek (példaul sajat hashtag
[HlamWIZZcrew], illetve megjelolt, taggelt mar-
kanagykovet) osszekotd elemként funkcionalnak
egyéb tartalmak irdnyaba, ezaltal a posztok kozotti
kapcsolatot és a kozosségformald attribGtumokat
hangsulyozzak ki, csaktigy, mint annak emlitése,
hogy egy-egy kép a kolléga jovoltabol keriilt pub-
likalasra. Kozos e bejegyzésekben a felhasznalok
megszolitdsa, a kreativ megfogalmazdsmoéd, a
vonzé képi tartalom (attraktivitas, viddm hangu-
lat, imé&zsépit6 funkcio) és a kozos kapesoldelemek
megléte. Egy professzionalis, fogyasztdorientalt,
baratsagos és Osszetarté vallalat képét keltik. A
masik sikeres képi tartalom csoport tovabbi két
alcsoportra bonthaté: az egyik alcsoport a vallalat
sajat repiilégépeit, a masik pedig térképeket abra-
zol az 4j desztinaciokrdl (1. abra/c, d). A wizzair-
es repiilégépeket jellemzden kozelrdl abrazoljak,
konnyen felismerhet6 a marka szinkédja. A képek
nappal késziiltek, ezzel is vidamsagot sugaroznak.
A desztinaciokat térképen bemutaté posztok szin-
tén az ikonikus szinkombindci6t tartalmazzak, jel-
lemz6 feliratként az ,,ij atvonalak” székapcsolat

Lektoralt tanulmanyok

jelenik meg. A kisér6szovegek emoji hasznélata
ebben az alcsoportban visszafogottabb, hiszen az
els6 alcsoport gyakori érzelemcélzata tizeneteivel
szemben itt az értelemre hatas jelenik meg.

4.2. AWIZZAIR ALTAL KOZZETETT
POSZTOKHOZ TARTOZO FELHASZNALOI
HOZZASZOLASOK TARTALOMELEMZESE

Az egy posztra jutdé hozzaszélasok szamat
tekintve a nyereményjaték tipusa posztok general-
tdk a legmagasabb kommentszdmot. Ez annyiban
nem meglepd, hogy gyakran a hozzaszo6lok koziil
vélasztjak ki a nyerteseket, emiatt sokan a nyere-
mény elnyerése érdekében irnak.

A felhaszndl6k éltal irt hozzaszolasok két nagy
csoportra tagolédnak (3. tdbldzat). Az egyik rész
a poszt tartalmara reagdl, illetve a vallalatrél al-
kotott véleményt tartalmaz, mig a madsik rész
ugyfélszolgalati jellegti, operativ kérdéseket tesz
fel, és személyes utazéssal vagy foglalassal kap-
csolatos problémékat fogalmaz meg. Noha utébbi
gyakran kontextuson kiviil, a felhasznaldk altali
egyfajta akaratlan, devidns viselkedésként jelenik
meg. Azokat tekintettiik kapcsolédé kommentnek,
amelyek reflektaltak a kozzétett bejegyzés vizualis
vagy szoveges tartalmara, vagy azok egyes eleme-
ire (4. tablizat). A kapcsolodé hozzéaszolasok négy
tartalmi alkategéridban jelentek meg (elismers/
kritizal6; humoros/ironikus; tartalmat kiegészit6/
kérdést megvalaszold; véleményiiket elsésorban
emojik segitségével kifejez6k), mig a nem kapcso-
lodoak elsésorban a mérka szolgéltatasai kapcsan
irtak és osztottdk meg sajat problémadikat.

Az edukativ tipusd posztoknal a kommentek
kozott foleg a poszt altal kozvetitett informativ
tartalomra torténd reflektalas volt jellemz6. Ezen
kommentek els6sorban a poszt tartalmat miné-

. sitették, értékelték vagy egészitették ki. Emellett

1. dbra

Példak legnépszeriibb képi tartalmakra és kategoridikra a mintaban

Forras: https://www.facebook.com/wizzair/
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3. tablazat

A bejegyzésekhez irt hozzaszoélasok poszthoz valé viszonya poszttipusonként

Poszttipus Edukativ | Nyeremény-jiték Sales Employer Love-post | Karrier Ossz.
branding
Elemzett hozziszolas (db) 95 61 68 124 88 100 536
Poszt tartalmdhoz 60 37 43 109 61 56 366
kozvetleniil kapcsolodo (68%)
Poszt tartalmdhoz nem 35 24 25 15 27 44 170
kapcsolodo (32%)

Forras: sajat minta

4. tablazat

Jellemz6 hozzaszolastipusok a mintaban

Pozitiv vagy semleges hanguvételii |

Negativ hangvételii

Poszt tartalmdhoz kozvetleniil kapcsolodo

elismerd/kritizdlo

AImddnivald linyok! Nagyszerii személyzet!”

,Doncaster - Kosice kérlek! Miért nem hallgattok
az utasaitokra ....."

kérdést meguvilaszolo

humoros/ironikus Emberek, akik nonszenze titvonalakat javasolnak csak mert ott | ,Imdddddok bébikkel egyiitt repiilni!!l- Mondta
élnek vagy ott van rokonunk, jonnek 3....2..1.." soha senki”
tartalmat kiegészitd/ ,Hello! Mikor lesz ugyanez a promocio novemberben?” ,Bezzeg Malmé visszavonva”

Poszt tartalmédhoz nem kapcsolodo

szolgdltatds irdnt

érdeklodo aw ttvonalat?”

,Sziasztok, csak egy gyors kérdés: Torlitek a Gothenburg-Wroct

,Koszi a Wizzair kdrtya kinyirdsat, ezt kicsit
sztem benéztétek”

sajdt problémik

a problémadt?”

,Hello Wizzair! Panikszeriien probalom visszadllitani a
jelszavamat a honlapotokon [...] Kérlek meg tudndtok oldani ezt

,Hello. Elveszett bérinddimrdl 2 honapja semmi
hir. 3 panasz vélasz nélkiil. Atverve érzem
magam.”

Forras: sajat minta

a felhasznal6k szamos, a Wizzair tovabbi terveit !

és fejlesztéseit érinté kérdést is feltettek. A nye-
reményjaték tipusd posztokhoz érkezett hozza-

szolasok tobbsége valoban a feltett kérdésre adott !

valasz volt. A sales tipust posztok esetében a
kommentek féleg a poszt tartalmara reflektaltak,

valamint egyéb operativ utazasi vagy foglalasi :
szabalyokkal és mtikodéssel kapcsolatos kérdés-

rél szoltak. Az employer branding tipust posztok

tobbnyire attraktiv légiutas-kisérék fotoit tartal- :
maztdk. A vizsgalt kommentek féként a képen

lathat6 holgyek szépségérdl, kedvességérdl és
professzionalizmusardl szélnak, de erotikus uta-
lasok is felfedezhet6ek a hozzaszoélasok kozott.
A love-post tipusti posztok esetében a képi tar-

P

talmak mingsitése volt a leggyakoribb hozzaszo-

lastipus. Ezen posztok képtartalma kozé sorolha-
té6 példaul a gyermek utasok és légiutas-kisérék :

kozos fotdja, illetve a légiutas-kisérék egyéni
vagy csoportos fényképe. A vizsgalt karrierlehe-
téségek tipusu posztok esetében az érkezett 100
kommentbdl mindossze 56 reagalt a meghirdetett
poziciéra, a tobbi kommentel6 elsGsorban a sajat

utazassal vagy foglaldssal kapcsolatos kérdéseit
és problémadit emlitette meg.

Mindegyik tipusd posztnal visszatéré hozza-
szolas-tartalom volt mas Facebook-felhasznal6
nevének emlitése, vagy sajat operativ problémak,
utazasi és foglalasi témakkal kapcsolatos kérdé-
sek feltevése. Ezen kérdésekre és problémdkra a
Wizzair markakozosség neve alatt kommentekben
reflektaltak a wizzaires dolgozok, ezéltal a Wizzair
markakozosség Facebook-oldala akaratlanul is
egyfajta tigyfélszolgalati jelleget és funkciot tol-
tott be (Id. példaul LANCELOT-MILTGEN et al.
2019). Ugyfélszolgalati jellegti hozzaszoléi meg-

. nyilvanulas minden poszttipus esetén fellelhetd

volt, melyekre a marka részérél udvarias és segit6-
kész valaszok érkeztek. Felhasznal6-felhasznal6 és
véllalat-felhasznal6 kozott az egymas kommentje-
ire val6 reflektalas gyakran kozosségi mitikodést
segitd elemként jelent meg. Ennek soran a kozos
élmények és tapasztalatok megosztdsa, az egymas

. probléméira valo reflektélas, illetve a kozos humor

is képviseltette magat. Ezen attribatumok a mar-
kakozosségként valé miikodést taimasztjak ala.

40 TURIZMUS BULLETIN XXI. évfolyam 4.szam (2021) = DOI: 10.14267/TURBULL.2021v21n4.4



A kommenteket végiil egy kvazi-szentimente-
lemzésnek is alavetettiik, mely soran manudlisan :

kédoltuk a negativ (,-1” kédolt érték; n=27), a pozi-
tiv (,17; n=103) és a semleges (,0”; n=406) hangvé-

telti kommenteket. A szentimentelemzés végered- :
ménye, azaz a kodolt értékek sulyozott atlaga 0,142 :

lett. A kommentek hangvétele tehat enyhén pozitiv
volt a mintdban, ami bizonyos fokig megerésiti a

markakozosségként valé mitikodést. Ezt természe- :
tesen arnyalja, hogy a kozosség feliilrél vezérelt, :

azaz a marka megbizasabol dolgoz6é adminisztra-
toroknak barmikor lehetésége van a moderalasra,

a nem kivanatos tartalmak torlésére. Mindemellett :
a semlegeshez er6sen kozelité érték azt is jelzi, :

hogy a marka iranti elkotelez6dés mérsékelt, illet-
ve, hogy sok résztvevé nem kifejezetten a marka

iranti elkotelez6désbdl, mint inkabb példaul kony- :
nyebbségbdl, egyfajta alternativ tigyfélszolgalti :

funkci6ért és/vagy egyéni haszonért van jelen.
5. Osszegzés

Feltar6 tanulmanyunkban, mely a téma egy tagabb
vizsgalatanak els6é eredményeit foglalja Gssze, a
Wizzair Facebook-markakozosségének poszt- és

kommenttartalmait vizsgaltuk meg. A kutatés érde-
ARNONE, L. - GEERTS, A. - SCOUBEAU, C.

kessége, kiilondsen a tekintetben, hogy egyre tobb
jel utal a tisztan diszkont modell (v6. SZUTORISZ et
al. 2008) korlatozott fenntarthatéségara (Id. példaul

KOKENY et al. 2021), hogy egy diszkont légitdrsa-

sag, azaz egy a szolgaltatasmindséggel szemben el-
s6sorban dralapti pozicionalést folytat6 szolgaltat6
teljesitményét vizsgalja egy kifejezetten élmény- és
fogyasztokozpontt kozosségi feliileten.

A marka hivatalos Facebook-oldalardl vett

mintdban szdmos, markakozosségre jellemzd
tulajdonsédg volt azonosithaté, de a monetarisan

0sztonzd posztok (nyereményjatékok) is megje-
lentek. A legnagyobb fogyasztdi reakciot a mar- :

kaépitést szolgél6 informativ, edukativ bejegyzé-
sek valtottak ki, melyekben megjelentek a mérka

ikonikus elemei (egyenkosztiim, szinkéd) és sike- !

rei (Gj ttvonal, repiil6géptipus). Erdekesség, hogy i CHEUNG, M. Y. -LUQ, C. -SIA, C. L. - CHEN, H.

annak ellenére, hogy a diszkont légitarsasagok
modellje elsésorban a koltséghatékony mtikodés-

re épiil, a monetéris dsztonzést elosegitd posztok :
Osszességében alacsonyabb reakci6szamot val-

tottak ki, mint a vallalati megitélést befolyasolni
probaléak. A hozzaszoélasok kozott megjelentek

tovabba a sajat problémakat taglalé vagy infor- :
maciokérd tartalmak, ugyanakkor altaldban kon- :

textuson kiviil. Noha az tigyfélszolgélati jelleg is
segitheti az oldal iranti érdekl6dés fenntartasat,
ennek keretei kevéssé tlinnek meghatarozottnak,

és az els6sorban imazsépit6é tartalmakkal keve-
redve kérdéses, hogy mennyire szolgaljak ilyen !

Lektoralt tanulmanyok

forméban a hosszt tavi kozosségi elkotelezddést.
Tovébbi érdekes kutatasi kérdés lehet, hogy azt itt
megjelené véllalati kép mennyire jelent valés pi-
aci poziciot, illetve hogyan hasznosithat6 gazda-
sagilag ez a markakozosség. A kutatas limitacioi
kozé tartozik, hogy csak egy szolgaltatot vizsgalt,
egy kommunikaciés csatornan. Tovabbi kutatasi
iranyként és az érvényesség novelése érdekében
javasolhaté tovébbi, tobboldalt elemzés lefolyta-
tasa, amelyben a kiilonb6zé forrasbol (pl. tovabbi
szerzettmédia-feliiletek bevonésabdl) szarmazé
informéciok keriilhetnek 6sszevetésre. Egy tovab-
bi kutatési irany lehet a marka kovetoi, kozossé-
ge csatlakozasi motivacidinak és markahoz val6
viszonyanak feltarasa annak azonositasara, hogy
ajelen kutatasban megjelen6 fogyasztasi mintaza-
tok mennyire feleltethet6ek meg a marka 4tlagfo-
gyasztoi magatartasanak.
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