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Abstract

Many companies are still thinking of products, instead of recognizing the XXI. century
consumer experiences of possibility. In recent years, there is an increasing demand for
marketplaces where companies are actively engaged with consumers, so the company
recognizes the importance of consumers’ ability and know-how. Thanks to the Internet,
the flow of information all over the world has become enormous, which led to an expo-
nential decline in the information disadvantage of consumers against companies. As a
result, consumers have nearly as much information as companies and this is a major shift
in power relations. In this study, we focus on analyzing the co-operative attitudes towards
corporate stakeholders, and we illustrating this through two Internet businesses. Our aim
are to focus on value-creating consumers and “adventure businesses”, in addition we
would like to review the related literature, research, and we are focusing on the DART
model.

1. Bevezetés

Napjaink fogyasztoi tarsadalmanak megfeleld eléréséhez a vallalatoknak egyre komp-
lexebb cserefolyamatokat kell lebonyolitaniuk, mikdzben bevonjak a fogyasztoikat a koz-
vetlen iizleti folyamatokba. Ne gondoljuk azt, hogy a fogyasztok részvétele ott ér véget,
hogy megvasarol valaki egy terméket a vallalattol, esetleg markahiiség is kialakul benne,
vagy igénybe veszi a cég online aruhazat. Ennél mar sokkal osszetettebb igények kielégi-
tésére van sziikség, kdszonhetéen a digitalis technoldgia fejlodésének, hiszen a fogyaszto
interaktivabba, ugy mond az iizlet ,résztvevdjévé” valt. Az internetnek koszonhetden a
fogyasztok egyszeriien sajat maguktol alakitanak ki onszervezddd virtudlis kozosségeket
pl.: netes chatszobdkon keresztiil kommunikélnak, ugy, hogy iizeneteket osztanak meg
egymassal lehet éppen a szervezet ellen, vagy mellette. Ebbdl kifolyolag a fogyasztok
nagy nyomast gyakorolnak a vallalatokra, pl.: 0j termékeket fejlesztenek tobb kdzos alko-
tofolyamat sordn.' Tanulmanyunk célja, hogy az értékteremté fogyasztokra és az ,,él-
ményvallalkozasokra” helyezve a hangstlyt attekintsiik az ehhez kapcsolddo szakirodal-
makat, kutatasokat, foképpen az un. DART modellre helyezve a hangsulyt. Ezek alapjan, a
végén két hazai vallalkozas online interakcios feliileteit vizsgaljuk a DART modell segit-
ségével. Az elemzést a vallalkozasok honlapjain €s kdzosségi csatornain tul kiterjesztjiik a
vallalkozast lizemeltetd tulajdonosok sajat kozosségi média feliileteire is. Ez 4ltal a korab-
bi kutatasokhoz képest két 0j teriileten tudjuk bemutatni a k6zosségi értékteremtés vallala-
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ti jellemzoit. Egyrészt, ra tudunk mutatni arra, hogy milyen, méretbdl adodo sajatossagai
lehetnek a vallalkozasok altal folytatott kozosségi értékteremtésnek. Masrészt, vizsgala-
tunk fényt derithet arra, hogy a vizsgalt online feliiletek mentén mennyire differencialtak e
vallalkozasok fogyasztok felé iranyul6 interakcioi.

2. Szakirodalmi attekintés

Az 1] gazdasagban a vallalatoknak be kell épiteniiik a fogyasztoi tapasztalatokat tizleti
modelljeikbe — ...

Az eldbbi idézet, igaz mar jO par éves, de nagyon jol tiikkr6zi azt, hogy — az Amerika-
ban élt indiai professzor — Prahalad (2009)° elgondolisa mennyire igaz a mai gazdasé-
gunkra, mely szerint a vallalatoknak a formalis, megszokott szerepiiktdl el kell térniiik, ha
sikeresen akarnak miikodni. Ez azt jelenti, hogy olyan piacok kialakitasara kell torekedni,
ahol a vallalat hajland6 aktiv parbeszédet folytatni a fogyasztokkal és fel is ismeri a fo-
gyasztok tudasanak és képességének jelentdségét. Koszonhetden az internetnek a fogyasz-
tok mar sokkal aktivabban €s egyértelmtibben kommunikalnak a termékek €s szolgaltata-
sok eléallitoval. Ami pedig a leglényegesebb, hogy ezt a kommunikaciot a fogyasztok
iranyitjak, ahol tapasztalatuk segitségével meg tudjak szolitani a vallalatokat. Elmondhat-
juk tehat, hogy a fogyasztok kiléptek a hagyomanyos szerepiikbdl, mely szerint csak pasz-
sziv vevOként, egyfajta statisztikai atlagként vesznek részt a piaci folyamatokban. Most
mar a fogyasztok a vallalatok kibovitett halozatainak a részei, egyértelmiien kozremiikod-
nek az iizleti érték teremtésében €s terjesztésében. A kozos értékteremtés, alkotds soran
fontosak a fogyasztokkal valo kozvetlen interakciok. Erdemes minél tobb informaciot
megtudni a fogyasztokrol és véleményiikrdl, valamint az informalis infrastruktira kozép-
pontjaba kell allitani 6ket, hogy részt vegyenek a kozos alkotds mozzanataiban, mint pl.
informaciok keresése, termékek — szolgaltatasok kialakitasa. Ha igy cseleksziink és hagy-
juk a fogyasztot érvényesiilni, illetve adunk a véleménylikre, igényeikre, akkor kialakitha-
tunk egy olyan élménykornyezetet, ahova a fogyaszto szivesen ,,visszatér” és vasarol. Ez a
fajta elkotelezettség az egylittmiikodésen és cserekapcsolaton alapszik — tigy, mint a win-
win kimentek, kdlcsonds tanulasi folyamatok — szemben a korabbi fogyasztas és hatalmi
koncepcidval.®

2.1. A DART modell, mint a kozés értékteremtés alapmodellje

Prahalad és Ramaswamy (2004a, 2004b)’ ramutat arra, hogy a kozos értékteremtés
alapvetd feltétele a vallalat és a fogyasztok kozotti interakciok biztositasa. A kozos érték-
teremtés ¢lményét csak megfeleld interakcios rendszer és folyamatok révén lehet biztosi-
tani. Az altaluk kifejlesztett DART modell szerint a kozds értékteremtés a kovetkezd négy
kulcsfontossagt épitdelembdl all 6ssze: parbeszéd (dialogue), hozzaférés (access), kocka-
zatfelmérés/kockazatcsokkentés (risk assessment/risk-return), és atlathatdosag (transpar-
ency). A vallalat és a fogyasztd kozotti parbeszéd két egyenrangu fél kdlesonds kommuni-
fajta, reciprocitason alapulé dialogus képes a tartdésan lojalis kozosség kialakitasara. A
kovetkezo interakcios épitdelem a fogyasztoi élményt nyujto, illetve a kozos értékterem-
téshez sziikséges informaciokhoz és eszkozokhoz vald hozzaférés biztositdsa. A kdzos
értékteremtés érdekében a vallalat olyan fontos adatokat, informaciokat és szellemi termé-
keket (pl. szoftvereket) oszthat meg vevoéivel, amelyekhez a vevok egyébként nem, vagy
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csak magas tranzakcios koltségek révén férnének hozza. A hozzaférést a tranzakcios kolt-
ségek csokkentésén keresztiil a vallalati értékteremtés ,,belsd” szerepl6jéve teszi. A kdvet-
kezd épitdelem ,,kockazatfelmérés” (risk assessment), vagy kockazat-visszajelzés (risk
return) nevet viseli. Lényege, hogy a kozos értékteremtésben résztvevd fogyasztokat a
vallalkozas tajékoztatja minden, a termékeivel és szolgaltatasaival kapcsolatos kockazat-
rol, ellatja e kockazatok felméréséhez, illetve csokkentéséhez sziikséges eszkozokkel.
Ramaswamy (2008)° esettanulmanya példaként emliti a NikePlus platformon kozzétett, a
futas lehetséges egészségiigyi kockazatainak csokkentésével foglalkozo bejegyzéseket,
hozzéaszolasokat. Végiil az utolsé DART épitdelem az atlathatosag. A kozos értékteremtés-
hez sziikséges bizalmat a vallalat ugy tudja kiépiteni, hogy feladja az informacios asszim-
metriabol fakadé hagyomanyos elonyét. Az iparagak tobbségében ez az elony az informacios
tarsadalom, illetve a k6zosségi média eldretorésével egyébként is elolvadoban van. Jo példat
szolgaltatnak erre az online szallashely foglalo oldalak, ahol a fogyasztoi értékelések és vissza-
jelzések hatarozzak meg az egyes szallashelyek mindsitését. Az informacids asszimmetria
fenntartasa ezekben az iparagakban egyre nehezebbé valik, ezzel parhuzamosan pedig felérté-
kelddik a vallalat és a vevo kozotti bizalom szerepe. Az atlathatosag azt jelenti, hogy a vallalat
sajat maga, kozvetleniil osztja meg vevdivel a vallalat mitkodésére, pénziigyi teljesitményére,
kormyezeti hatasaira, tovabba a termékek és szolgaltatdsok mindségére, megbizhatosagara,
arara, haszonkulcsara stb. vonatkozo informéciokat.

2.2. Fogyasztoi kozosségek a 21. szizadban — DART modell kutatisi eredmények

Ramaswamy korabban mar emlitett esettanulmanyaban’ bemutatta, hogy a Nike altal
létrehozott online kozosségi platformja, a NikePlus a DART modell épitéelemeit hasznal-
va vonja be a vevOket a kozos értékteremtésbe. Alamanda et al (2015)° altal vizsgalt kis-
¢és kozépvallalkozas értékteremtd interakcioiban is fellelhetdek a DART modell elemei.
Schiavone et al (2014) a kozosségi média hasznalatinak megkeriilhetetlen szerepére hivija
fel a figyelmet. Esettanulmanyaban javaslatot tesz a DART modell kibdvitésére a ,,techno-
logia-menedzsment” dimenzioval, ami a kozosségi médiumok tudatos alkalmazasat, me-
nedzsmentjét jelenti. Véleménylink szerint a k6zosségi média haszndlata ma mar termé-
szetes velejaroja, keresztmetszeti ,,alapkovetelménye” a fogyasztokkal kozos értékterem-
tésnek. Ebbdl fakadodan nem tartjuk szerencsésnek a kiilon dimenzioként valo megjelenité-
sét. Ugyanakkor egyetértiink azzal, hogy a DART elemzést magukba foglald kutatdsok
akkor teljes értékiliek, ha kiterjednek a kozosségi médiumok alkalmazasara is.

Taghizadeh et al (2016)"° a malajziai telekommunikéacios vallalkozasok korében végzett
empirikus, kvantitativ kutatdsanak eredményei igazoljak, hogy a DART épitdelemek alkalma-
zasa pozitiv hatast gyakorol a vallalatok innovacios stratégidjara, illetve ezen keresztiil a piaci
teljesitményére is. Maduka (2016)"" nigériai szolgaltatd szektorra vonatkozé kvantitativ kuta-
tasa igazolja, hogy a parbeszéd, a hozzaférés ¢s az atlathatdsag biztositasa pozitiv hatast gya-
korol a fogyasztoi hiiségre, mig a kockazatfelmérés esetében nem mutathatod ki szignifikans
hats. A fenti eredményeket némiképp 4rnyalja, hogy Mazur és Zaburek (2014)'* eredményei
szerint a DART modell kevésbé hatékony kvantitativ elemzések keretrendszereként alkalmaz-
va. A modell validaciojara iranyul6 vizsgalatuk azt sugallja, hogy a modell nem képes a valla-
latok ko6zos értékteremtési gyakorlatait pontosan reprezentalni.

A fenti példak azt mutatjak, hogy a DART modell nem tokéletes, de jol hasznalhato és
széles korben elfogadott keretrendszer a vallalatok és a fogyasztok kozos értékteremtésé-
nek tamogatasara és elemzésére egyarant."
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2.3. Ertékteremtd ,,élmén yvillalkozisok™

Ma mar a fogyasztok olyan modokon is élményekhez juthatnak, amelyek akar csak par
évvel ezelbtt is elképzelhetetlennek tartottunk. Régebben a vallalatok sajat elképzeléseik
szerint tudtdk meghatarozni az araikat, hogy szerintiik milyen értéket képvisel az altaluk
nyujtott termék vagy szolgaltatds a vevo szamara. Ugyanakkor ma mar az informacio-
dompingnek koszonhetden a fogyasztokat nem tartja vissza, hogy az arakrol, vagy akar a
vasarlas feltételeirdl alkudozzanak. Akér az eBay-en, vagy egy magyar példat emlitve a
Vatera-n torténd online aukcids forma is arra enged kovetkeztetni benniinket, hogy maga
az arképzési rendszer atalakulasi folyamaton megy keresztiil.'* A legtobb fogyasztoi érték
kutatés is arra utal, hogy a fogyasztoi érték nagyrészt szubjektiv,”” ami azt jelenti, hogy a
fogyaszto sajat véleményét tiikrozik, vagyis azt, hogy mennyire felel meg az elvarasanak a
kapott termék, vagy szolgéltatds. Ami a fogyasztd szdmara nagy elnyt jelent, hiszen pl.
az elébb emlitett online oldalakon az arak hiien tiikrozik a fogyaszto altal realizalt hasz-
nossagot, tehat a fogyaszté inkabb a személyes igényei, mint a vallalat igényei alapjan
fizet. A Beyond Philosophy (2011)'® felmérése szerint az ugynevezett CEM (costumer
experience management) vezetdk 60%-a egy ,kapcsolodasi pont” meglétében latjak a
sikeres fogyasztoi élménymenedzsment kialakitasat. Vagyis azokon a helyeken, ahol a
fogyaszto €s a gazdasagi szervezet talalkozik egymassal, mint pl. egy telefonbeszélgetés,
email, vagy egy lizleti latogatas soran, de még a vasarlast kovetd szolgaltatasok is ide tar-
toznak, mint az automatikusan kikiildott kérddivek a vasarlasi folyamat elégedettségérol.
Lathatjuk, hogy egyre nagyobb teret nyer maganak az ¢lménykoncepcio, ahol eldtérbe
keriilnek az intellektualis készségek ¢€s képességek, szemben a materalis tényezdkkel.
Szinte mindenkinek egyre fontosabb az életében a szépség, az egészség, a baratsag, az
onmegvalositas, a sportolas, a kdrnyezetvédelem stb. Viszont ahhoz, hogy ehhez a felalli-
tott értékrendhez kvalifikalt termékeket/szolgaltatasokat meg tudjuk vasarolni magas szin-
vonall anyagi fogyasztasra is van sziikségiink. Nem véletleniil épitenek erre egész ipar-
agak, ezek koziil csak néhanyat emlitve, mint a sportszergyartok, a taplalék-kiegészito-
vagy a bioélelmiszer gyartok.'” A fogyasztdo ma mar termékek béséges ,kosardbol” va-
laszthat, igy a fogyasztd egyre inkabb kiszamithatatlanabba valik, tovabba egyre komple-
xebb — magasabb elvarasokat timaszt egy céggel szemben.'® Tordcsik (2015)" értekezé-
sében is megjelenik, hogy az ,,uj fogyasztdé” ma mar jol informalt, azt, hogy mennyit kolt
egy vasarlas soran, jelentdésen befolyasolja a rendelkezésére 4ll6 informacid, azonban, ha
JO érvelések birtokaba jut, hajland6 tobbet is kiadni egy termékért. Vegyiik pl. az Apple
Store-t. Lathatd, hogy mindig elére rahangoljak a fogyasztokat az 0j termékek jellemzdire,
elhitetik a fogyasztokkal, hogy az Apple termékei a vilagon a legjobbak és leginnovati-
vabbak. A fogyasztokat ezek a jellemzdk tudat alatt befolyasoljak, hiszen csak arra kon-
cen‘%él a fogyasztd, hogy atélhesse az élményt, €és beszerezhesse a legijabb Apple termé-
ket.

3. Esettanulmanyok
3.1. Burjin Szafi — ,,Ehezésmentes karcsisag Szafival”

Burjan Szafit diétas gasztrobloggerként és termékfejlesztoként ismerhetd. 2004 oOta
kezdett el foglalkozni az egészséges ¢életmdd, a fogyas €és a hizas kérdéskorével. Majd
pedig 2007-ben megalapitotta férjével a Flair Mojito Kereskedelmi és Szolgaltatd Kft-t,
melynek keretein beliil ,,Szafi Free” és ,,Szafi Reform” elnevezésii élelmiszer-termékcsa-
ladokat gyartanak. A kiilonbozd lisztkeverékeken, olajokon, filiszereken kiviil szdmos
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desszert mixszel is taldlkozhatunk a termékpalettaik kozott. Kiilonbozd orszagokbol
szerzik be az alapanyagokat, fiiszereket, amiket itthon nem lehet kapni, vagy nem olyan
mindségben.”' Ha az 6 vallalkozasuk online interakcios feliileteit vizsgaljuk a korabban
emlitett DART modellt felhasznalva, akkor azt lathatjuk, hogy mind a weboldalan —
http://www.dietas-termekek-webshop.hu/) — mind pedig a sajat kozosségi oldalain ke-
resztiil nagy hangsulyt fektet a kozosség bevonasara, tehat a kozos értékteremtésre. A
Facebookon jelenleg tobb mint 212 260 aktiv kdvetdje van, Instagramon pedig 64 000
(szafi_fitt). A DART modell 4 kulcselemének mindegyike megjelenik néla és az interak-
cios tér egyik épitd eleme a megfeleld parbeszéd biztositasa a fogyasztokkal. A vallalko-
zas tobb olyan feliiletet alkalmaz, amelyek ennek technikai lehetdségeit teljes mértékben
biztositjak, ¢és a fogyasztok szamara megfelelden ismerds kornyezetet biztosit ehhez. A
vevOk aktivalasa folyamatos ezen a teriileten, tehat a vallalkozas és vevoi kozotti kommu-
nikacid erdteljes. Reagal a fogyasztok megjegyzéseire, kikéri a véleményiiket, rengeteg
leirt és képekkel illusztralt receptotleten, ajanlasokon és online videdkon keresztiil infor-
maciokat szolgaltat szamukra, tajékoztatja 6ket minden termék felhasznalasi javaslatarol,
végiil pedig tajékoztatja 6ket a termékek el6allitasanak mindségérdl pl. a NEBIH tizemla-
togatasat kovetd ellendrzés eredményeirdl, annak Instagramon térténd fényképes megosz-
tasaval. Ebbdl adodoan lathato, hogy folyamatosan gyarapszik a kozdsségi médian beliili
kovetdinek/érdekléddinek a szama, tovabba a vasarloi kore is, igy Osszességében elmond-
hatjuk, hogy egyfajta csaladi 1égkorben megvalosuld értékteremtd vallalkozast képes
iizemeltetni. A hozzaférés elsdsorban az altala kinalt termékekbdl elkészithetd ételek fo-
gyasztasa altal nyuajtott élményekhez és életérzéshez kapcsolodo tartalmak megosztasara,
valamint a termékcsaladok online rendelhetdségére terjed ki. Ezek a tartalmak mindenki
szamara egyszerlien elérhetdek, nyilvanosak. Az online kinalatban talalkozhatunk a val-
lalkozas-specifikus, a fogyasztoi kozosséget célzo, interaktiv és eredeti tartalmak megosz-
tasaval. Az atlathatosag biztositdsa szintén fellelhetd, amely a 2 sajat weboldalon és 2
kozosségi feliileten is rendelkezésre all. Jellemzd, hogy a negativ értékelésekre és kritikak-
ra a vallalkozas tulajdonosai reagalnak, jelzik a valtoztatasra valod hajlandosagukat. A koc-
kazatcsokkentés teriilete szintén jelen van a vizsgalt feliileteken, hiszen a forgalmazott
termékekbdl készithetd ételek elkészitési (f6zési, siitési) kockazatairol tajékoztatast nyuijt,
amennyiben nem pontosan keriilnek felhasznalasra. Lathato, hogy Burjan Szafi vallalko-
zésa esetében a DART-modell szerinti, a kozds értékteremtést szolgald online interakcids
tér nem homogén. A teljes online interakcios kindlat tobb, részben a vallalkozastol fligget-
leniil is 1étezd, globalisan ismert feliiletbdl tevodik Gssze. Amit azonban hianyossagként
fedeztiink fel, hogy a vevok igényei lassan kezdenek tulndni a vallalkozas jelenlegi kapa-
citasain, ennek érdekében érdemes lenne bovitésen, létszamndvelésen gondolkodni, hogy
az értékesités logisztikai folyamatait felgyorsithassak.

3.2. Laposa Birtok Kft.

A Laposa Birtok Kft. a Badacsonyi Borrégio, valamint a Balatoni Borvidék egyik leg-
dinamikusabban fejlodo, fehérbor-specialista boraszata. A vallalkozas az utdbbi 7 évben
indult gyors novekedésnek: 2010 és 2016 kozott sajat tokéje hatmillio forintrol hatvanki-
lencmilli6 forintra, eszkdzalloméanya nyolcmilliorél hetvenétmillié forintra nétt. A vallal-
orientacid jellemzi. Stratégiajuk szerint a vevOiknek nem pusztan bort, hanem komplett
¢lménycsomagot kivannak eladni. A boraszat mellett a vallalkozas 4 vendéglato-egységet
is lizemeltet, kinalatukban nagy hangsulyt kap a mindségi, kizarélag helyi alapanyagokra
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€pitd, egyedi gasztrondmiai €lmény. Szintén fontos eleme az ,,élménycsomagnak™ a bala-
toni taj és atmoszféra. Ez a megkiilonbozteto-fokuszald jellegli stratégia egyben azt is
jelenti, hogy a vallalkozas termékek és szolgaltatasok piaci ara relative magas. A magas
hozzaadott értékii, élmény-alapu termékértékesités nem kis piaci kockazattal jar, hiszen a
vevok teljes tranzakcids koltsége (az arat, valamint a termék megszerzése érdekében fel-
meriild egyéb koltségeket is ideértve) az iparagi atlag felett van. Amennyiben a vevok
szubjektiv értékitélete alapjan a vallalkozas altal értékesitett élménycsomag fogyasztoi
értéke a tranzakcios koltségek ala esik, a véllalkozas elvesziti vevoit. A kockéazat csokken-
tése érdekében tehat indokolt a fogyasztokat a kozos értékteremtésbe bevonod, a DART-el-
veknek megfeleld, online kozdsségi terek kialakitasa a vallalkozas részérol. A vallalkozas
ilyen iranyu aktivitasat — a mar jol ismert DART-keret segitségével — 3 szinten vizsgaljuk:
elemezziik a vallalkozas hivatalos weboldalat, a kozosségi médiafeliileteit, tovabba a val-
lalkozas f6 tulajdonosanak (egyben iigyvezetdjének) sajat kozosségi média teveékenységét.
Az eredményeket szintenként kiilon-kiilon mutatjuk be.

A vallalkozas honlapja (www.bazaltbor.hu) alapvetden a hagyomanyos, egyoldalu ta-
jékoztatasra van kifejlesztve. Nincs olyan része a weboldalnak, ami lehetové tenné, hogy a
fogyasztok parbeszédet kezdeményezzenek a vallalkozassal, vagy egymassal. Ugyanakkor
jol lathato helyen, az éppen aktualisan megnyitott aloldaltdl fiiggetleniil, az oldal aljan
vannak elhelyezve a vallalkozas kozosségi média feliileteire mutatod ikonok. Ezekre rakat-
tintva az érdeklodok a parbeszédet is lehetd tevo kozosségi terekre (Facebook, Instagram,
Tripadvisor) jutnak. A weboldal egyetlen, kvazi ,,interaktivnak” mondhat6é sajat menii-
pontja a bor webshop, ami mar a hozzaférés kategoridba sorolhatd. A vevOknek lehetdsé-
giik van arra, hogy a pincészet boraihoz kozvetleniil a termeldn keresztiil, egyszerti online
rendelés segitségével jussanak hozza. Ez a hozzaférés azonban korlatozott, hiszen a haz-
hoz szallitas dija (2000 Ft/kiszallitas) meghaladja a borok tobbségének arat, de a prémium
tételekhez képest is eléri az egy palack bor értékének 25-30 szazalékat. A szallitasi kolt-
ség, mint korlatoz6 tényezd 20 000 Ft értékti vasarlas felett sziinik meg. A kockazatcsok-
kentés és az atlathatosag teriiletére vonatkozo elemek csak kozvetetten taldlhatéak a hon-
lapon. Idesorolhat6 a Laposa borokat arusitd helyek teljes korti és kategorizalt bemutatasa
(a borvasarlashoz kotédo explicit és implicit tranzakcios koltségeket csokkenti), vagy a
Laposa csalad tagjainak bemutatkozasa, amelynek soran kifejtik a borkészitésrdl, a vallal-
kozéas miikodésérdl vallott filozofiajukat is.

A véllalkozas altal hasznalt k6zosségi médiumokon sordban az Instagram nevezhetd a
legkompaktabbnak. A ,,laposabirtok” Instagram oldalon jelenleg 206 bejegyzés talalhato,
az oldalnak 4514 kovetdje van. Ezen feliileten mar megjelenik a parbeszéd funkcio is,
azonban az ide latogatok ezzel a lehetdséggel csak elvétve élnek. A vevdi interaktivitas az
esetek tilnyomo részében a feltoltott, a vallalkozas altal egymondatos kommentekkel ella-
tott képek kedvelésére korlatozodik. Az ilyen tipust visszajelzések stabil szama arrdl ta-
nuskodik, hogy az Instagram-fiok koré egy 150-200 f0s kdzosség szervezddik. Arra vo-
natkozdan nincs elérhetd informacionk, hogy ennek a kis kdzosségnek hanyad részét te-
szik ki a jelenlegi €s potencialis fogyasztok. Az Osszes feltoltésbol csak néhany olyan kép
van, amelyekre szoveges visszajelzés érkezett a k6zosség részérdl, ezek a visszajelzések
viszont egyértelmiien vevoi oldalrol érkeztek. A képek elemzése alapjan elmondhato,
hogy a fidk elsdsorban a hozzaférés ¢€s kockazatcsokkentés funkciot tolti be. A képek
tobbsége nem a bortermékeket, hanem a borbirtokon elérhetd élményeket, életérzést mu-
tatja be. Az idelatogatok a vizualis tapasztalatot szerezhetnek az egyik kozponti attrakcio-
nak szamitdé panoramarol, a vendégek fogadasara kialakitott teraszokrol, és nem utolso
sorban az egyedi, fine-dining stilusu gasztronomiai kinalatrol. A vizualis tapasztalatszer-
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z¢s lehetdsége elsdsorban a még csak potencialis vevok korében lehet hatékony eszkoze a
vasarlashoz kotédé kockazatérzet, mint implicit pszichologiai tranzakcids koltség csok-
kentésének.

A cég szintén regisztralt a tripadvisor.com oldalon, amely egy tovabbi fontos részterii-
lettel, az atlathatdsag biztositasaval boviti a fogyasztoi interakcids teret. Itt a latogatoknak
arra van lehet6ségiik, hogy a vallalkozas altal kinalt termékeket és szolgaltatasokat kiilon-
b6z6 szempontok alapjan, szamszeriien és szovegesen is értékeljék. Az értékelések nyil-
vanosak, mindenki szamara elérhetdek, és a vallalkozasnak nincs modja a fogyasztoi visz-
szajelzések manipulalasara, szelektalasara: az oldalon mind a pozitiv, mind a negativ érté-
kelések megjelennek. Ez az atlathatosag két szempontbol is elonyds: egyrészt szintén hoz-
zajarul a fogyasztoi kockazatérzet csokkentéséhez, masrészt lehetéséget ad arra, hogy a
fogyasztok lathato és nyilt médon fejezzek ki véleményliket, ez altal ramutatva a vallalko-
z4s altal nytjtott ,,élménycsomag” hianyossagaira, fejlesztendd teriileteire. Igy a vevék —
amennyiben a vallalkozas a visszajelzéseket komolyan veszi, és végrehajtja a sziikséges
valtoztatasokat — részesei lesznek a kozos értékteremtésnek.

A vallalkozas Facebook fiokja az online interakcios tér legosszetettebb eleme, egyben
kivalé platform a vallalkozés-fogyasztd, valamint a fogyaszto-fogyasztd parbeszédek ki-
alakitasara. A fogyasztodi hozzaszolasok idordl-idére meg is jelennek a Facebook oldalon,
azonban csak alkalomszeriien, korlatozott kiterjedéssel. Az interakciok tobbsége megakad
a vallalkozas altal megosztott hirekre, eseményekre, tartalmakra adott elsédleges reakci-
6knal. Ebbdl adéddan a Facebook oldalon torténd kommunikaciot a vallalkozés dominal-
ja, alkalomszerli fogyaszt6i hozzaszolasokkal fiiszerezve. Ezen a feliileten is van lehetdség
a pozitiv és negativ fogyasztoi értékelések szamszerli és szoveges rogzitésére, ezzel a
Facebook-felhasznald fogyasztok egy része €l is, novelve az atlathatosagi szintet. A val-
lalkozas altal megosztott tartalmak egy része tilmutat a Laposa Borbirtokkal kapcsolatos
informaciok kozlésén. A feliileten rendszeresen megosztanak a hazai bordgazattal, gaszt-
ronomiaval, ezen beliil kiemelten a balatoni és badacsonyi élményszolgaltatasokkal kap-
csolatos eseményeket, hireket, cikkeket és interjukat. Ezek egy részével a vevOk mads csa-
tornakon valosziniileg nem talalkoznanak. A fiok tehat hozzaférési funkcidval is rendelke-
zik. A Borbirtok hivatalos Facebook oldalat jol kiegésziti az ligyvezetd-tulajdonos sajat
missziojat, az iparagrol alkotott vilagképét. A személyes oldalon megosztasra kertilt egy, a
vallalkozas stratégiajat élesen kritizalod bejegyzés is, amely szamos hozzédszo6last is gene-
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hozz4 az interakcios térhez.
4. Osszegzés

Az internetnek, igy a gyors informdacidaramlasnak koszonhetden az értékteremtés ma
mar sziikséges kulcseleme a véllalati stratégia kialakitdsdnak. A fogyasztok alapjaban
megvaltoztattak a piacok dinamikajat, hiszen ugy jelennek meg a vallalatok szamara, mint
a képességek egy uj forrasa. A fogyasztok altal behozott képesség az altaluk birtokolt tu-
dasban, kisérletezési hajlandosagban, valamint az aktiv kommunikécioban rejlik. Ahogy
azt a szakirodalmi attekintés korabbi kutatasi eredményei is mutattak a gazdasagi szerep-
16knek érdemes odafigyelniiik a DART-modell 4 alappillérére, hiszen Osszességében al-
kalmas az ,.¢élménycentrikus” vallalati interakciok elemzésére, ugyanakkor kvantitativ
elemzésre viszont nem. Az esettanulmanyunkban bemutatott két kiilonb6zo érdekeltségii
gazdasagi tarsasagrol elmondhatd, hogy Burjan Szafi intenzivebben hasznalja a rendelke-
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zésre allo kozosségi médiumokat €s igy nagyobb fogyasztoi bazissal, illetve ismertséggel
rendelkezik. Azért azt megemlitenénk, hogy valdsziniileg a nagyobb kovetdi bazis a masik
céghez képest, a napjainkban ,,divatossa valt” egészségtudatossagnak is kdszonhetd. Tehat
elmondhatd, hogy Burjan Szafi vallalkozasa mind a 4 DART-modell elemet megfelelden
alkalmazza és kihasznalja annak érdekében, hogy hosszu tavon fenntarthassa a fogyasztok
érdeklodését, tajékoztassa Oket, és a kozosségi média feliileteken novelje a kdvetdi sza-
mat. A Laposa Birtok Kft-rdl sz616 esettanulmanyunk alapjan megéallapithato, hogy a ren-
delkezésre allo, globalis online kozosségi médiumok alkalmasak arra, hogy egy élmény-
orientalt kisvallalkozas fogyasztokkal kozos €rtékteremtését tamogassa. A vizsgalt feliile-
tek technikai értelemben képesek a DART-modell szerinti interakciokat biztositani. Az
esettanulmany azonban ramutat arra, hogy a kozosségi média altal nyujtott potencial ki-
hasznélasanak egy ilyen kisvallalkozéas esetében komoly nehézségei vannak. Az altalunk
bemutatott cég — nagyfoku online aktivitasa ellenére — eddig nem volt képes megfeleld
szinten aktivizalni fogyasztéit. Amennyiben erre van elegendé eréforras, javasolt az on-
line média tartalmak menedzselését erre a feladatra dedikalt, professzionalis szakember
gardaval végrehajtani (az ligyvezetdvel folytatott interjii szerint ez szerepel a vallalkozas
rovid tava céljai kozott). Szintén kisvallalati specialitasnak tekinthetd, hogy a vallalkozas
tobb, ingyenesen elérhetd kozosségi média-feliileten keresztiil éri el célkozonségét. Ez
ugyan jar némi kockazattal (az amigy sem tul nagy online fogyasztoi kozosség megoszta-
sa, szétaprozasa), ugyanakkor ez a kockazat jol menedzselhet6 az altal, hogy a kiilonb6zo
feliiletek ,,hivatkoznak™ egymasra, és a weboldalon egy helyrdl konnyen elérhetd. Nem
tlinik realis forgatokonyvnek a nagyvallalati példakhoz (pl. Nike) hasonlo, sajat fejlesztésii
és centralizalt fogyasztoi kozosségi terek fejlesztése a kkv. szektorban.
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