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Az elmult években az online kozdsségek mérete, a benniik 1évo interakcidok gyakorisiga és az
érintett teriiletek valtozatossdga olyan expanzion ment keresztiil, ami a fogyasztdi magatartas
kutatdi szamara nélkiilozhetetlenné teszi ezen teriilet (feliil)vizsgalatat. Jelen tanulmany és az
ehhez kapcsolodo eldadas célja egyfeldl bemutatni ezt a véaltozast, masfeldl felhivni a figyelmet
a lehetséges kovetkezményekre. Ebben a kornyezetben mar nem ritka, hogy tobbszazezres
fogyasztdi csoportokban (csoportonként) napi ezer poszt feletti interakcios szammal dramlik az
informdcio, szenzitiv témakban is (betegségtol, szélsdséges politikai eszméken at, szexualis
hovatartozasig). A fogyasztok egymashoz fordulnak tanicsért, mert e specialis csoportokban
percek alatt kapnak relevans és hiteles valaszt problémadikra. Olyba tlinik, hogy a Google
jovObeni versenytarsa nem egy Ujabb keresdmotor lehet, hanem az alulrdl szervez6dd
kozosségek — vagyis bizonyos értelemben revansot vesz a hagyomanyos, szajreklamon alapuld
informacidaramlds a robotizalt automatakon.
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A fogyasztoi kozosségek vizsgéalata az egyik legnagyobb hatast terlilete a marketing
kutatasoknak. A téma alapmiivének szamité Muniz-O’Guinn (2001) szerzéparos cikke (Brand
Community) a marketing torténelem egyik legtobbet hivatkozott irasa (tobb mint 3200
hivatkozéssal), és e teriilet igen nagy népszertiségre tett szert az ismert iizleti guruk korében (pl.
Seth Godin, 2009) is. Mindezek mellett mégis azt lathatjuk, hogy kifejezetten alacsony szamban
talalunk a fogyaszto6i csoportokkal, torzsekkel (Cova, 1997), (marka) kozosségekkel foglalkozo
kutatasokat még kiilfoldon is — de hazankban kiilondsen. Ennek egyik oka lehet a tertilet
interdisziplinaris jellege, ugyanis a csoportok vizsgalata sokkal inkdbb a szociologia és a
szocidlpszicholdgia teriiletére €s nem az iizleti tudomanyokra tartozik. Masik oka pedig
vélhetdleg e teriilet dinamikusan valtozo jellege, hiszen ahogyan az interperszonalis
kapcsolataink jellege, tigy a csoportok hatdsa is jelentds atalakulason ment és megy at a
kozosségi média térhoditasanak hatasara.

1,8 milliard ember hasznalja havonta a Facebook-csoportokat, és a Facebook-
felhasznalok fele 6t vagy tobb aktiv csoport tagja. Egy 2021-ben késziilt felmérés szerint kb.
70 millié ember volt, aki az elmult honapban adminként és moderatorként vezette ezeket a
csoportokat.

A fenti helyzet fényében indokoltan vélem az online kdzosségek egyéni értékitéletre —
¢és ez altal kozvetve a fogyasztdi dontésre — gyakorolt hatdsat attekinteni. Eldadasomban
szekunder alapon allva tekintem 4t a kozosségi média (azon beliil is foként a Facebook) sajatos
csoportjainak hatdsat a fogyasztokra. Az attekintés alapjdul elsésorban nemzetkozi
trendjelentések szolgéalnak, azok koziil is kiemelendd a GovLab 2021-es jelentése, melynek
soran 15 000 internetfelhasznaldo korében végzetek felmérést 15 orszadgban, tovabba 17
orszagban Osszesen 50 Facebook csoportot elemeztek, és eredményeiket 26 nemzetkozi
kozosségi szakértvel késziilt interjlival egészitették ki.

Jelen vizsgélatom célja egy atfogd keretrendszerbe helyezni a ko6zdsségi média
csoportok hatasait, és ennek mentén értelmezni a gyakorlati életben lathato jelenségeket. Az
eldadas keretét a fogyasztdi magatartés altal hagyomanyosan vizsgalt alabbi csoport befolydsok
adjak:

Egyfeldl vizsgalom az online kézosségek sajatos informacié csere funkcidjat, vagyis
azt, hogy az egyén miként hasznalja ezeket a kozdsségeket tajékozodasra. Az mar nem szamit
ujszerti jelenségnek, hogy a fogyasztok a tapasztalatot eldtérbe helyezik a szaktudassal
szemben, azaz inkabb hisznek a laikus kozosségek értékelésének, mint egy-egy szakértonek.

Ezen kozosségek mérete €s specializaltsaga azonban az elmult években jelentdsen nott.
Immaron ritka betegségektdl kezdve sajatos hobbikon és hobortokon at, akar szélsdséges
ideolodgidkig szdmos témaban taldlunk komoly 1étszamu és még komolyabb hatdst online
kozosségeket, melyek elsddleges informacioforrasul szolgalnak tagjaik szédmdara. Az
informaciocsere tekintetében kiilondsen érdekes kérdés a hitelesség vizsgalata. Mig a vallalatok
egyre adazabb kiizdelmet folytatnak, PR eszkozoket €s tarsadalmi marketinget kiterjedten
alkalmazva azért, hogy a reklamkertil6 fiatalok szemében hitelesnek tlinjenek, addig ugyanezen
fogyasztok bizalommal fordulnak 6nszervez0dd online kozosségekhez tanacsért az élet szinte
minden tertiletén. Ezen kozdsségekben az interakciok intenzitdsa minden képzeletet feliilmulo:
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egy-egy akciovadasz vagy second-hand koézdsség szinte percenként oszt meg egymassal
informaciot (érzékletességképpen alljon itt a Gardrobesere Facebook csoport példdja, ahol a
mai napon eddig 1.113 poszt sziiletett — azaz szinte pontosan percenként egy). A fogyasztok
egymashoz fordulnak tandcsért lakberendezési otletektdl kezdve sminkelési tanacsokon at helyi
badogos kereséséig szinte minden kérdésben. Teszik mindezt azért, mert hatékonyan miikodik.
A specialis csoportokban percek alatt kapnak relevans és hiteles valaszt problémaikra. Olyba
tlinik, hogy a Google jovébeni versenytarsa nem egy tjabb keresdmotor lehet, hanem az alulrél
szervez0dO kozosségek — vagyis bizonyos értelemben revansot vesz a hagyomanyos,
szajreklamon alapul6 informaciéaramlas a robotizalt automatakon.

Vizsgalom tovabba a csoportoknak a tagjaikra vonatkozo6 véleményalakitasi funkcidjat.
E téren kiilondsen érdekes jelenség az ujszeri véleményvezérek megjelenése, akik lehetnek
kifejezetten exhibicionista mdédon Oonmagukat rivaldafénybe helyezd influencerek, de akar
hattérben maradé csoport ,,admin’-ok is, akik meghatarozzak a kozosségben zajlé diskurzust,
illetve akar a kozosség tagsagat. Szintén ujszerlinek szamit e téren, hogy mig korabban egy-egy
kozszerepld (szinész, politikus) koré javarészt Ot tamogatd homogén (nem ritkan erdsen
moderalt) kozosség és diskurzus tarsult, addig manapsag mar akar az Egyesiilt Allamok
elndkének Twitter bejegyzése alatt is megjelenhet 6t becsmérld csoport szamos kommentje.
S6t, mar hazankban is taldlunk arra példat, hogy vezetd politikusok avagy vilagos politikai
hovatartozéassal bir6 médiumok kozosségi média feliiletei csatatérré valnak — a hitelesség
ugyanis mar elképzelhetetlen ellenvélemények szerepeltetése nélkiil. Az online kdzdsségnek
jol jon, ha ,,hazhoz jon” az ellenpdlus, mellyel szemben megdrizheti integritasat.

A harmadik vizsgalt jelenség az online kozdsségek normaalakitasi funkcidja. Ez abbol
a szempontbdl alakult at, hogy mig a hagyomanyos kodzosségek javarészt (tdrsadalmi illetve
foldrajzi szempontbol) homogén modon szervezddtek, addig az online kozdsségekben
mindezen tavolsdgok elmosodnak, olyan emberek keriilnek egymadssal szoros interakcioba,
akik korabban elkeriilték volna egymast. Az igy 1étrejovo 0j szcénakban sajatos kevert normak
alakulnak ki, melyek feliilirhatjék a tradicionalis tdrsadalmi viszonyokat. Példaként gondoljunk
arra, hogyan egy panelban lako tinédzser lany javaslata alapjan dpolja a hajat vagy sminkeli
magat, netan gyljti hadzi komposztjat egy dtvenes éveiben jaro felsé-kozéposztalybeli holgy.

Végezetiil a csoportok kozds dontéseit is bemutatom, melyek nemritkdn sajatos
vasarlasi ritus, netdn fogyasztoi bojkott formajaban jelennek meg. A markakozosségeket
illetben mar régoéta ismert jelenség a vasarléi magatartds csoportos befolyasa, de ha a
hulladékmentes vagy vegan kozosségekre gondolunk, akkor akar konkrét markak
felemelkedése (és visszaesése) is kothetd a csoport befolyashoz. Kiilondsen érdekes jelenség a
specialis problémakkal kiizd6k online kdzdsségi aktivitasa. Példaul hazankban is meghatarozé
jelentéségli az egyes tipusti cukorbetegséggel kiizdé gyermekek sziileit tomorité Facebook
csoport, melyet mar maguk a diabetologusok is ajanlanak az édesanyaknak. Ebben a csoportban
a tagok nem csak tanacsokra és lelki tdmaszra lelnek, de konkrét vésarlasi, taplalkozasi €s
kezelési javaslatokat is adnak egymdsnak — teszik mindezt egy olyan szenzitiv témdban,
melyben egy rossz tandcs akar gyermekiik életébe is keriilhet.
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Mindezeket a hatdsokat a Jozsef Attila altal megfogalmazott (é€s neves hazai
gazdasagpszichologus, Garai Laszlo (2003) altal részletesen elemzett) ,.elvegyiiltem ¢&s
kivaltam” kettés jelenség mentén vizsgalom, hiszen a fogyasztd az altal, hogy az egyre
fragmentaltabb online kozosségekben elvegyiil, egyre inkabb kitagozodik a tobbségi
tarsadalombodl — ami akar olyan széls6séges eredményekhez is vezethet, melyet a washingtoni
Capitolium (online kozosségek altal megszervezett) ostromanal tapasztalhattunk.
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