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Az tizleti kommunikaci6 témakdre nem idegen a Jel-Kép szamara, hiszen mar az elédjének
szamitd Radio és Televizio Szemle is kozolt ilyen jellegll irasokat és a kérdéskor az 1980 ota
megjelend lapban a kezdetektdl jelen van. Kivald példa erre, hogy az 1980/1. lapszam két
cikke is érintette a televizionézést a csaladi fogyasztds kontextusaban (igaz, nem ebben a
megfogalmazasban), majd az 1980/2. lapszam két tanulmanya kifejezetten a rekldm (szerzok
Bessenyei Istvan és Heller Maria) és a kereskedelem és kommunikacid (szerzd S. Nagy Kata-
lin) kérdésével foglalkozott. Ezt kdvetden a kilencvenes években a piaci valtozdsoknak meg-
felelden megjelentek a média szabalyozassal és média fogyasztassal kapcsolatos irdsok, ame-
lyeket Galik Mihaly publikalt rendszeresen. Amennyiben a kozelmult iizleti kommunikacios
témakoreit nézziik, akkor ezekbdl az elmult egy évben sem volt hiany: 2015-ben az 1., 2. és 4.
lapszam, 2016-ban a 2. és 3. lapszam is k6z6lt a kérdéskorhdz tartozo irdsokat.

Annak érdekében, hogy az tizleti kommunikacié témdja formalisan is megjelenjen a Jel-Keép
cikkei kozott, a témakor 2015-ben bekeriilt a folyoirat alland6 rovatai kozé. Ebbe a folya-
matba illeszkedik ennek a tematikus szdmnak a megsziiletése, amelyet most virtualis kezében
tart az Olvaso. Ez a mostani lapszam nagyon jol jelzi az iizleti kommunikacié soksziniiségét:
magaba foglalja a rekldmot, ami olyan a ,,vevo felé iranyulo iizleti célu informaciokibocsatas,
valamint a fogyasztokkal folytatott parbeszéd” (Bauer és Beracs 2016: 264), amelynek célja a
fogyasztok és vasarlok magatartasdnak €s attitidjének befolyasoldsa; kiterjed a kozvetlen és
kozvetett hatast kifejez6 kommunikacids eszkdzokre és vizsgalja a kozonség mellett a kom-
munikal6 szervezetek, az tigynokségek, produkcids cégek, kutatd cégek ¢és kommunikécios csa-
tornak (Horvath és Galik 2016) szempontjait, valamint a markakoncepcio kontrolljat is (Csor-
das, Markos-Kujbus és Horvath 2016).

Ma az iizleti kommunikécioban megkeriilhetetlen a digitalizacio és az online jelenlét,
benne a k6zosségi oldalak hasznalata, a vizualis és audiovizualis kommunikécio, a fogyasztoi
részvétel és a fogyasztoval kozosen megvalosuld értékteremtés, a digitalisan dsszekotott fogyasz-
tok haldzatai, az ilizenet egyszerii kibocsatasaval szemben az interakcid és a kdzonség meg-
hallgatasa, az érzelmi kotddés kialakitasa és a véleményvezérek figyelembevétele. Ez a tema-
tikus lapszadm tanulményaiban is jol tiikr6zddik, amely a fentiekhez kapcsolodva két nagy
témakor alkérdéseit vizsgalja, elobb a digitalizacidét, majd a szimbolumok, vizualitas és audio-
vizualitas kérdéseit.
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A digitalizacio és online megoldasok kérdéskoréhez kapcsolodik és a legtagabb kon-
textust megjelenitve foglalkozik a trendekkel €s az elkotelezddést tdmogato jo gyakorlatokkal
Fehér Katalin cikke, amely tobbek kozott a WAZE kozosségi navigacids alkalmazas példajan
keresztiil teszi jol megfoghatova a kapcsolodo elméleti konstrukciokat. Ehhez az irashoz 4ll a
legk6zelebb Major Zsolt Balazs recenzidja a Tall6zo rovatban a Gabe Zichermann és Joselin
Linder altal irt Gamification/Jatékositas — Az iizleti jatékok forradalmasitisa cimi konyvrol,
hiszen a jatékositas gondolata Fehér Katalin munkéjaban is nyomatékosan szerepel. Az online
vildg és egytttal a fogyasztok véleményének fontossaga jelenik meg a Markos-Kujbus Eva és
Gerencsér Orsolya tanulmanyaban, amely az online sz4jreklammal és ehhez kapcsolédoan a
negativ iranyultsagu online tiizvihar jelenségének bemutatisaval foglalkozik. Végiil ugyanehhez
a gondolatkorhoz kapesolodik a véleményvezérek szerepe, amelyet Nagy Akos és szerzétar-
sainak a kutatdsa vizsgalt az online vésarlas kontextusaban: elemzésiikben a hazai online vésar-
l6kat szegmentaltak véleményformald magatartasuk alapjan.

A tematikus szdm masodik nagyobb gondolati egysége a vizudlis, audiovizualis és video
tartalmak egy-egy kapcsolodo iizleti kérdését elemzi, amely egyre fontosabb szerepet tolt be a
médiafogyasztasban tekintettel arra, hogy tobbek kozott a technoldgiai fejlodésnek kdszonhe-
tden (okoseszkdzok, gyors internet) az ezen tartalmakhoz vald hozzaférés egyre konnyebb a
felhasznalok szamara. A kérdéskorhoz kapesoloddan Bereczki Nora és Csordas Tamas gene-
racié alapu elemzése a Baby boomerek és az X-generacio kozott sziiletettek megjelenitését
vizsgalja reklamfilmekben, mig Varga Akos és Zsélyom Laura tanulmanya a mozifilmekben
megjelend termékmegjelenések €szlelésének nemek szerinti meghatarozottsagat értékeli. Mind-
ehhez a vizualitas kapcsan kotodik Horvath Dora és Mitev Ariel kozos irdsa, akik allati meta-
forak segitségével elemeztek online hozzaszolasokat €s ezaltal a két emlitett gondolatkor kozotti
kapcsolatot is megteremtették munkajukkal.

A harmadik gondolati irdnyt egyetlen iras képviseli, Molnar Bélint cikke. Ez a tanul-
many mintegy keretbe foglalja az eddigieket €s az tizleti etika kommunikativ aspektusainak
bemutatasaval a vallalati oldalt jeleniti meg annak érintetti kapcsolatainak és tarsadalmi szerep-
vallaldsanak jellemzd mintait targyalva.

Természetesen az iizleti kommunikéacio témakore nem meriil ki az ebben a tematikus
szamban megjelend kutatasi kérdésekben, igy az alland6 rovat ezutan is varja azokat az ira-
sokat, amelyek valamilyen modon kapcsolddnak az iizleti kommunikécio vilagahoz, beleértve
tobbek kozott a média- és reklamfogyasztassal és -keriiléssel, a kozonségrészvétellel és a
média-hatas mérésével foglalkozo6 tanulmanyokat.
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Absztrakt

Az online elkotelezés az egyik legnagyobb kihivas a digitalizacio kontextusdban. Fogyasztok,
tigyfelek, halozatok olyan kommunikacids zajban keresik szolgéltatdsaikat és problémameg-
oldo alkalmazésaikat, melyben mar a figyelem megragadasa is kiilon feladat. Az interaktiv
elkdtelezés és lojalitas-épités elmélyitése mindezzel egyiitt nem lehetetlen kiildetés. Célunk
rovid Osszefoglalast adni olyan digitalis trendekrdl €s az elkotelezddést tdmogatd jo gyakor-
latokrol, amelyek eszkozkészletet biztositanak a kiildetés teljesitéséhez automatizacioval, adat-
vezérelt megoldasokkal, kozdsségi halozatokkal, jelentdségteljességgel, kollaboracioval és
jatékositassal. A friss piaci megkdzelitéseken és a kapcsolodd kutatdsokon alapulé modell sor-
vezetoként szolgdl a mar megvalosult és miikodd esetek leirdsdhoz. Az esetek azt is hang-
sulyozzak, miért kotelezodik el az ligyfél vagy a fogyasztd, mikozben korlatozza informacio-
elérését vagy egy jovore iranyulo kiildetéstudat részéve valik.

Kulcsszavak
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ONLINE ENGAGEMENT IN THE AUTOMATED
AND COLLABORATIVE GAMIFICATION TRENDS

Katalin Fehér

Abstract

The online engagement is one of the biggest challenges in the context of digitalization. Con-
sumers, clients, and networks are looking for their services and applications for solving their
problem in such a communication noise, where even grabbing the attention is already an extra
task. Unlike it seems to be very difficult, building and deepening a spiral of engagement and
loyalty with interactivity is not an impossible mission. Our goal is to sum up digital trends
and engagement-supported practices that helps us in the engagement mission via automation,
data-driven solutions, social networks, significance, collaboration, and gamification. Our model
based on the aforementioned, up-to-date market approaches and the related studies gives a
guide to study best practices and actually operating examples. The cases also emphasise why
clients and consumers become engaged while limiting their information access, or becoming
part of a future vision.

Keywords
spiral of engagement, automation, data-driven operation, collaboration, gamification
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Bevezetés

Az elkotelezddés (engagement) kulcsfogalom az 0 piacok logikdjaban (Ashley — Tuten 2015,
Sashi 2012, Phillips 2012). Részvételhez, élményekhez, tapasztalatokhoz, bevonodashoz, ese-
ményekhez, rutinokhoz kapcsolodik és kdzvetlen hatassal van a fogyasztoi viselkedésre, loja-
litasépitésre, vasarlasosztonzeésre. Alapkérdése, hogy mitdl lesz egy marka, termékportfolio
vagy szolgaltatas népszerii, involvalo, illetve hogyan vonzza és vonja be a fogyasztot vasar-
lasi vagy aktivitasi automatizmusokba, részvételi élménybe vagy kreativ jatékokba. Az elko-
telezddés vagy elkotelezés rovid és hosszabb tavon kiilonbozd eredményeket mutat. Egy
virusmarketing vagy mémgyar példaként jellemzden gyors, de id6leges figyelmet eredményez
(Jenkins és szerzbtarsai 2013). Ezek a trendek ebben a tanulmanyban nem kapnak szerepet. A
fokusz a tartosabb elkotelezOdésen van. Cél azon hosszabb tavon érvényes elkdtelezddé-
seknek a deskriptiv vizsgalata, amelyek a tudatos és nem tudatos felhasznéloi-fogyasztoi moti-
vacidkat is mozgatjak (Praet 2012, Sashi 2012) az online kommunikécioban egyszerre tobb
eszkozzel €s meghatarozott csatornakon. Kérdés, hogy egy integralt kisérleti modellben 6ssze-
foglalhatok-e az elkotelez6dés mérfoldkovei, s egy-egy konkrét esettel levezethetd-e a modell
altalanos miikddése a teljesség igénye nélkiil. Ehhez eldszor a dinamikusan atalakuld iizleti
gyakorlatbdl vett legfrissebb modelleket érdemes bevonni a vizsgéalatba, majd a tudomanyos
kutatisokat is hivatkozo modellosszegzés adhat keretet az elkotelezddés folyamatanak leira-
sahoz. Ezt kdvetden olyan trendeket, jelenségeket érdemes gorcsd ala venni, amelyek a kisér-
leti elkotelezddési modellhez kapcsolodoan meghatarozoak az 0j piacokon és az online kom-
munikacidban. Vizsgalatuk tamogatja a fogyasztoi dontések megértését éppugy, mint az elko-
telezOdés épitési technikak leirhatdsagat az online marketing és PR, illetve az j média esz-
kozkészletében, a digitalis szolgaltatasok atfogd megkozelitésében.
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Elkotelezodés

Az elkotelezés vagy engagement technikdk az elmult évtizedben kertiltek fokuszba az online
kommunikécid teriiletén (tobbek kozott Kang és szerzotarsai 2016, Grover — Vriens 2006) ¢és
mind a kiils6, mind a belsé kommunikacidoban kiemelt figyelmet kapnak. A bels6 kommunika-
cioban a munkavallalok elkotelezodését, munkaértékiik €s motivacidjuk erdsitését hivatottak
szolgéltatni. A belsd pedig kiilsdvé is valik elsdsorban szakmai halézatokban és kdzosségi plat-
formokon: az elkdtelezett munkavallald kivaldo markaérték-hordozo a szélesebb kézonség sza-
mara. A kiillsé6 kommunikacioban elsésorban a szélesebb korben elérhetd, visszakereshetd és
mozgodsithatd online csatorndk és tartalmak keriilnek elétérbe. A cél ez esetben a fogyasztok,
tigyfelek, partneri korok €s az iizletben érintettek elkotelezése online aktivitasokkal. Tanul-
manyunk az utobbi teriiletre dsszpontosit: hogyan épithetd fel elkotelezddés az online kom-
munikacié nyilvanosan elérhetd, szolgaltato feliiletein. A B2C kommunikacié a hangsulyos,
azaz a fogyasztok elkotelezése. Ok azok, akik egyfeldl aktivizalhatok az online halozatokban
¢és a kozosségi média platformokon, illetve megfeleld tartalomszolgaltatassal/ tartalommarke-
tinggel élmény és elégedettség biztosithatd szdmukra (Scott 2015). Az elkotelezés ezeken az
alapokon valosulhat meg.

Mindehhez keretet ad az un. részvételi kultura, illetve a felhasznaloi alkalmazkodas a
valtozd online kornyezetekben (Nakamura — Chow — White 2012). Meghatirozza tovabba a
visszacsatolas és a parbeszéd lehetdsége, valamint a torekvés a szolgaltatasfejlesztésekre €s
személyre szabasra. Ez akkor miikddik elkotelezddés centrikusan, ha kdlesondsen jelentoség-
teljes kapcsolat jon 1étre az adott szolgaltatas, tartalom vagy alkalmazas, illetve a fogyasztok
¢s tigyfelek kozott. Mindez egyiitt a lojalitasépités sorvezetdje (So és szerzdtarsai 2014). Az
elkdtelezési cél esetén tehat olyan problémamegoldassal vagy eszkozzel kell szolgalni, amely-
ben tartalommal és/vagy élményekkel feltoltve jelentOségteljesség is formalodik a résztvevok
szdmara. A fogyasztdi magatartas fel6l vizsgalva a felhasznald szamara példaul nemcsak a
funkcionalitas birhat ilyen jelentdséggel, hanem olyan emocionalis rétegek is, mint az Snmeg-
nyugtatds vagy az onkifejezés (Tordcsik 2012: 104). Szolgaltatoi oldalrdl egy insight (T6ro-
csik 2012: 130-144) vagy mélyebb analitika mar feleldsségvallalast is jelent a felhasznalok
sokoldalubb €s pontosabb eléréséhez, avagy érdemi ,,kiszolgaldsahoz”.

Megvizsgalva az online elkotelezés folyamatat, a klasszikus kiindulopont egy hasznal-
hato otlet, sziikségletfelismerés vagy -generalds, mely az Advertising Research Foundation
(2006) szerint iizenetbe €s médidba csomagolva iigyfél-bizalmat, avagy fogyasztdi bizalmat
képes felépiteni. Ha ezt felszorozzuk a megcélzott és elérhetd kapcsolodasi pontokkal, a marka-
hatas, avagy a szolgaltatas/termék(csoport) dathatdasa tervezhetd €s kivitelezhetd. Alapindika-
torai az elért jelenlét és lathatosag, a fogyasztoi inter/aktivitds, az id6beni folyamatossag vagy
tartossag, a mérhetd kimenetek €s a lojalitas kialakulasa. Az indikatorok elérésének kommu-
nikacios eszkozei a tobbdimenzids, tobbesatornas online platformok, tartalomhordozok és
miifajok, tobbek kozott blogok, forumok, hirlevelek, kozdsségi média, ingyenesen tesztelhetd
verziok és értékelési-osszehasonlitasi motorok. Az elkotelezddés folyamatat kiilonbdzdé modon
abrazoljak az iizleti prezentaciok és modellek aszerint, hogy milyen iparagban, milyen szegmen-
sekben fejtik ki hatdsukat és milyen eszkdzokkel. Az esetek tobbségében spirdlba vagy or-
vénybe ,,beszippantd” vizualis interpretaciok mutatjdk be a folyamat egyes pontjait. Eseten-
ként végtelen korforgasként is értelmezik a bevonddas Ujra- és ujra kivaltd eszkozeit, vissza-
forgathat6 aktiv athatasait. Leegyszeriisitve a jellemzé megkozelitéseket, a fobb elemeket és
iranyokat az 1. dbra foglalja dssze.
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1. dbra
Elkotelezodeési spiral az online kommunikacioban és a digitalis
szolgaltatasok piacan
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© A szerzo integralt modellje Pdsztor (2016), Katz (2016) és Sashi (2012) megkézelitése alapjan.

Az 1. abran lathatd elkotelezddési spiral egy optimalis folyamatot feltételez, ahol kiinduld
1épésként a felhasznald vagy ligyfél ingerkiiszobét sikeriil elérni a bevonddashoz. A digitalis
szolgaltatasok és az online kommunikacio zajaban ez az a kritikus bemenet, amit megragadva
tovabb lehet 1épni a fogyasztod elkotelezése felé — 1€pésrdl 1épésre. Ha a szolgéltatas vagy
alkalmazés részvételre és inter/aktivitasra tudja birni az elsé ingerek felhasznaldjat, az
elkotelezddési spiral miikodésbe 1€p. Innentdl kiilonbozo eszkozok vethetdk be cél és profil
szerint a beérkezd adatanalitikatol és személyre szabdstol a jutalmazasig és az élmények
biztositasaig. Az elégedettség és a bevonodas egymasra épiild folyamataban kiemelt szerepet
kapnak a kozosségi és halozati hatasok: a szolgaltatasok és alkalmazasok nem elszigetelt kor-
nyezetekben jonnek 1étre, hanem interakciok befolyasoljak. A B2B vagy B2C kommunikacio
mellé beépiil a H2H hatés is (Babka 2015): nemcsak az iizleti (B=business) kapcsolatok és a
fogyasztdi (C=consumer) elérések meghatarozoak, hanem az emberi (H=human) kommunika-
ciés interakciok is, amelyek egyre nagyobb tomegben reprezentalddnak a kozosségi halo-
zatokban ¢€s online forumokon. Az elkdtelezOdési spiral megkozelitésének ellendrzéséhez
érdemes megvizsgalni, hogy az dnként megfogalmazott, nyilvanos ajanlasokig, hovatovabb a
fogyasztoi elkotelezéséig és a lojalitasig vezetd tton miért és hogyan lehet meghatarozo az
adatvezérelt személyre szabds, valamint az élmény és a jutalmazas, illetve ezek hogyan erd-
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sitik a belépési pontok megtériilését a B2B, B2C ¢s H2H folyamatokban (ezek részletezését
lasd kés6bb). Konkrét és miikodo eseteket érdemes megvizsgélni, amelyek aldtimaszthatjak a
fenti megkozelitéseket integralod spirdlmodellt. A kovetkezd Osszefoglalas ezen jelenségekre
fokuszal két feltorekvo trenden keresztiil, amelyek az automatizacié és a kollaborativ jaté-
kositas. Mindketté egy-egy rovid trendbevezetéssel indul. Ezutan ratér a konkrét, kapcsolodo
esetekre részletezve az elkotelezés mérfoldkoveit és miikodését a gyakorlatban.

Automatizacio és adatvezérelt személyre szabas

Az adatrobbanas (big data) exponencialisan novekvd hatasa, analitikdi és generdlo/ujra-
termel0 algoritmusai az altalanos felhasznalok szamara nem érzékelhetok, de hatasuk és
hatékonysaguk anndl inkabb. A vonatkoz6 kutatdsok (tobbek kozott Gartner 2014) arra foku-
szalnak, miként lehet a hatvanyozottan ndvekvd adattdmegek lehetdségeit egyre inkabb kiak-
nazni. Az eredmény az adatvezérelt gondolkodas jelensége (Larose és Larose 2011), amely
mikro- és makrodontéseket egyarant tdmogat az iizleti ¢lettdl a kdzigazgatasig, a hétkoznapi
rutinoktdl a problémamegoldasig. Olyan komplex paramétereket vesznek mar figyelembe
szamitogép-vezérelt, adatbazisokat 6sszekotd, akar azonos idejii megolddsokkal, mint a gépek
kozotti kommunikacid optimalizalasa vagy a kontextusok aktudlis értelmezése. Az eredmény
tobb kimenetli is lehet: az adatvezérelt rendszerek példdul ajanlatot tesznek, alkudoznak, tize-
nyitanak vagy irdnyithatova tesznek. Az igy 1étrejitt, okosnak nevezett megolddsok az auto-
matizaciora €pitenek, amelyben a gépek mar egymastol tanulnak, ezen az uton haladva az intel-
ligens szolgaltatasok fejlesztései felé (Fehér 2016).

Az automatizacid sordn az elvégzett miiveletekhez képest kevés emberi beavatkozas vagy
kontroll sziikséges, foként a részleteket illetden, hiszen meglévo igényekre épitenek és fejlesz-
tenek. A kimeneti oldalt a tomegesen elérhetd adatok és a felhaszndloi elézmények egytitt
generdljak: egy alkalmazés épp azt az 01j funkciot ajanlja, amire a kozosségi médidban keres-
tiink legutobb avagy a rolunk sz6lo nyilvanos informéciokrol nem vart értesitést kapunk. Az
automatizalhato informéciok €s az anyagtalan mindség (Pavlik — McIntosh 2011), valamint a
személyre szabhatosdg vagy a személyessé tehetdség (Roberts — Foehr 2008a) egymas felé
konvergal, a fogyasztd pedig akar gondolkodés nélkiil relevans vagy kényelmes valaszokhoz
jut. A gépek és szamitasi folyamatok automatizacidjat egyre inkdbb kognitiv képességekre
trénelik. Fontos hangstlyozni: egyre inkabb trénelik, s egyre kevésbé programozzak. Ennek
eredménye, hogy mindaz, ami tartalom vagy médidba csomagolt lizenet(rendszer), automati-
kusan a célcsoport sziikségletei koré épiil fel. Az IBM mesterségesintelligencia-projektje
példaul mar komplett magazint allitott Ossze célkdzonségének szerkesztdség nélkiil (http:/
www.techradar.com). Bar az eredmény még hagy kivannivalokat maga utan, az automatizacio
a kozeljovében tovabbi szeletet hasit ki maganak a digitalizalédd fogyasztasi piacon. Az
adatvezérelt megkdzelités tehat nemcsak egy divatos trend, hanem tartalommal is feltolthetd
¢és hosszabb tavon meghatarozza a digitalizalo kdrnyezetek felépitését.

Az automatizacio onmagaban nem mindig érvényes eszkdz. Egyes kreativ, ad hoc vagy
innovacios folyamatokat kifejezetten gatol logikajaval (tobbek kozott Kaszas 2014, UNESCO
2006). Mindezzel egyiitt az algoritmusokra épiild, adatvezérelt megoldasok egyre kozelebb
hozzak a személyre szabhatosagot vagy annak illuzigjat integralt szolgaltatas-épitéssel, illetve
a fogyasztoi vagy felhasznaloi viselkedést befolydsolod célzassal. Az ismerds elemek élménye
megerdsodik, az elégedettség novekszik, az ajanlasok megosztast kapnak, az elkotelez6dés €s
a lojalitds szabad utat kap. Az automatizacio lehetdségeire és egyben korlataira kindl szemlél-
tetd példat a sztirbuborék-elmélet az online kommunikacié elkotelezddési spiralmodellje alap-
jan a kovetkezd rovid alfejezetben.


http://www.techradar.com/
http://www.techradar.com/
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A szurobuborék elmélete

A szlrdbuborék-metafora azt hangstlyozza, hogy mindenki mas képerny6t, valosagszeletet
vagy virtudlis valosdgot fogad be (lasd 2. abra). A felhasznalok egyre inkabb személyre
szabott, de ezzel egyiitt a sajat vildgukba is zar6 valaszokat kapnak kérdéseikre. Elézetes
inter/aktivitasok, online tranzakcidk, (meg)figyeld algoritmusok és automatizalt vagy akar
fokozatosan modosuld bedllitdsok kotik meg az online kommunikacié szoveteit. Az online
fogyasztas a felhasznalohoz forr, mint egy sajat profil. A kiilonbozd digitalis rendszerek isme-
rik a user izlését, érdeklodését, preferencidit és azt is, ami nem tartozik az érdeklodéséhez és a
tevékenységeihez. Ahogyan a ruhat a szabé méretre igazitja, éppugy az online szolgéltatasi
kornyezetet az adatvezérlés szabja a felhasznalokra.

2. abra
A sziirobuborék érzetének metaforikus abrdzolasa

Forras: www.themachinestarts.com

Pariser (2012) elmélete szerint mindenki koriil 1étezik egy un. sajat sziirébuborék, ami
meghatarozza, hogy végiil a felhasznalonkénti képernyokon mi valik lathatova, elérhetdve,
aktivalhatova s egyuttal azt is, hogy mi nem. A hasonlo tartalmak fogyasztasat és a homogén
tranzakcidkat az adatvezérelt rendszerek feldolgozzak és még inkabb az egyméshoz kozel eso
talalatokat kinaljak fel a személyre szabas soran. A felhasznal6 igy egyre inkdbb ugyanazt
egyébként sokoldaltl informacids és tranzakcids potencidl besziikiil. Egyes forrasok, kapcso-
l6dasi pontok kivesznek vagy rejtve maradnak az online kommunikécids szinterekbdl €s szol-
galtatasi kornyezetekbdl. Az automatizacids folyamatok és a személyre szabottsag illuzidja
nem tudatos rutinokat eredményez. fgy zarodnak felhasznaloi sziirébuborékba az internetes
viselkedések és rutinok. A burok lehet akar kényelmes, de akar hianyérzetet is generalhat. A
kérdés, hogy kipukkasztasa milyen kovetkezményekkel jar, azaz mennyire lehet vagy sziik-
séges barmit atrendezni feldldozva akar a kényelmet vagy az energiatakarékos online kommu-
nikaciot. Mindekdzben paradox mddon jabb €s jabb buborékok épiilnek (lasd 3. abra).


http://www.themachinestarts.com/
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3. dbra
A sziirobuborék vizualis abrazolasa Eli Pariser TED-eloaddasdanak prezentaciojaban

Forras: https://www.ted.com/talks/eli_pariser_beware_online_filter_bubbles?language=en

A csatorndkba, lizenetrendszerekbe, szolgéltatidsokba zarddas szemléletes példdjat adja Pariser
(2012) fent osszefoglalt elméletében. Nézziink meg egy egyszert kulcskifejezést egy kere-
sOmotorban ¢és vegylink alapul két kiilonbozd felhasznalot, akik a keresést inditjak. A korabbi
érdeklddések, a kereseést inditd €s azonositdé IP-cimek, kontextusok ¢€s tovabbi paraméterek
sora akar teljesen eltéré eredményeket produkalhat a két esetben. A sziir6buborék mitkodé-
sében az ,,Egyiptom” keres6szd éppugy hozhat turisztikai desztinacios talalatokat kiilonb6zo
elagazasokkal, mint politologiai elemzd tartalmak elérését. S6t, akar ezek keveredhetnek is az
idévonalon vagy mas keresési kitételek szerint (lasd 4. 4bra).

4. abra
A sziirobuborék miikédésének példaja Eli Pariser TED-eléaddsdaban

- Crisis in Egypt - Travel, Vacations
- Protests of 2011 - Egypt Daily News
- Lara Logan . i © CIA World Factbook

Forras: https://www.ted.com/talks/eli_pariser_beware_online_filter_bubbles?language=en
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alkalmas. A személyre szabottsag, illetve a szolgaltatok fliiggetlenségének illuzidja zardjelbe
teszi a tomegmédia-hatas korabbi propaganda funkcioit, irdnyitasi és cenzara eszkozeit ramu-
tatva egyes korabbi kommunikaciés modellek jracimkézésének sziikségességére. A termé-
szetes vagy organikus taldlatok konnyen vezetnek mennyiségi (dez)informacidhoz és az egy-
iranyusitott kommunikéci6 online véltozataihoz. Nem mindig érzékelhetd tudatosan, hogy €épp
egy markatizenet vagy politikai agitacio talal célba — a valasztasi vagy véleményszabadsag
illtzidja szabadon lebeg tovabb, kozvetlen hatassal az érzelmekre és a viselkedésre.

A propaganda vagy cenzura korabbi gyakorlata eszerint inkdbb a sulyozott dezinforma-
cids vagy akar a kozosségi illuziohoz kapcsolodd fogalmak mentén lesz leirhatd jovében. Am
az olyan modellek, mint a hallgatasi spiral (No€lle—Neumann 1974), meg is er6sddhetnek az
online kommunikacid haldzati kontextusdban, amennyiben a szlirébuborék még inkabb bezarja
a tartalomfogyasztokat. A kommunikacids és médiamodellek feliilvizsgalata vagy ujragondo-
lasa ezért valt kihivdssa az elmult évtizedekben a kutatdk és a vallalatok szdmara egyarant.
Egyes digitalis jelenségeknek azonban hosszabb tavon kell gydkeret verni ahhoz, hogy a
rendszerszintli valtozdsokkal az emlitett modellek alaposabb megfontolassal legyenek Ujra-
gondolhatok. Addig is az olyan modell kisérletek, mint példaul a fenti elkdtelezodési spiral-
modell segithetik a jelenségek leirasat vagy az eléremutatd vizsgélatokat.

Ami bizonyos a fentiek alapjan, hogy a szlirdbuborék tipusi meghatarozottsdgban az
ismerés még ismerdsebbé valik. Csokken a fogyasztdi bizonytalansdga az online kommuni-
kacio befogadasakor, ezzel egyidejiileg pedig az automatizalt keretek meghatarozzak az elége-
dettség, a bevonddas, illetve a megosztas fokat. Minél magasabbak ez a fokozatok, annal erd-
sebbé valik az elkotelezddés a szlirdbuborék valaszai vagy taldlatai irdnt, azaz anndl inkabb a
megtériilés €s az azonosulds vezeti a usert a lojalitas felé. A kovetkezo alfejezet eszerint tovabbi
elkotelezési eszkdzoket vizsgal egy integralt alkalmazas keretében.

Kollaboracio jatékositassal fliszerezve

A haldzatokra épiild logika és a kozosségi média lehetdvé teszi az egylittmlikddést, azaz a
kollaboraciot. S6t, maga a kollaboracio is alapvetden hozzajarul a kozosségi és halozati
miikddés dinamikéjahoz. Kutatdi megkozelitéssel ennek Bradley és McDonald (2011) alapjan
harom oka is van. Egyfeldl jelentdségteljessé valik az eszkoz- és technologiahasznalat a
kiilon-bozd résztvevok szdmara, ha az aktivitdsok egymadssal Osszefiiggésben jonnek létre.
Erre mar utaltunk a fentiekben az elkotelezddés kapesan. Masfeldl a szintén fent emlitett rész-
vételi kultara elérhetdséget, atlathatosagot tesz lehetdvé, ami motivalja a kollaboracidban részt-
vevoket. Végiil a halozat tagjainak hattere, megoszthat6 tapasztalata és tudasa, illetve kiala-
kul6 egyiittmiikddése valik az elkotelez0dés meghatarozd motorjava. A kollaboracio kézép
vagy hosszabb tavon hozza meg eredményeit, ahogy ujra és ujra merit lehetdségeibdl, illetve
ujabb és jabb iranyokba terjeszti ki eldnyeit. Eréforrasként miikodtethetd proaktiv és dnsza-
balyozo elemekkel, kreativ eldgazasokkal megerdsitve kiillonbozd haldzatokat a kozds tligyek
kezelésétdl az onkéntes markarajongoi aktivitasokig. A kisérletezd kollaboracids fazisokban a
technologia és az online kommunikaci6 innovatorai, ezen beliil is a fiatalabb generaci¢ alkal-
mazza a most még gyerekcipdben jaro, kisérletezd kollaboraciods iddszakot. Szamitasi felhok-
kel, k6zosségi halozatokkal, blogokkal, digitalis hobbiprojektekkel vagy ambicidzus start-up
vallalkozasokkal keresik kozonségiiket és befektetdiket (tobbek kozott Ruggieri €s szerzo-
tarsai, 2016).

Az elkdtelezodést tamogatja nemcsak hosszabb tava idédimenzidjaval, motivalt gene-
racios eréforrasaival és jelentOségteliségével, hanem rugalmas kornyezeteivel, véaltozatos lehe-
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téségeivel is (Ericsson AB 2016, Nof és szerzotarsai 2015). A wikivezérelt munkavégzéstol a
kiilonboz6 szolgéltatasok kozosségi felhasznaloi fejlesztéséig hatékonysaga széles skalan for-
gathat6 vissza. Szorosan kotddo eszkoze a jatékositas (gamification), ami jatékos elemekkel
operal jatékon kiviili kornyezetben, hogy az adott szolgaltatdsokat még inkabb jelentdség-
telivé és élménytelivé tegye (Marczewski 2014, Pelling 2011, Detering €s szerzotarsai 2011).
A jutalmazas, az élményt generald eszkdzok és modszerek tdmogatjdk a motivalt bevonodast
a digitalis szolgaltatasok és alkalmazasok esetén (Werbach 2015). A motivacional is erésebb
azonban az elkételez0dés és az egyiittmiikodés lehetdsége a felhasznalok szamara Marczewski
(2014) vizsgalata szerint. Az eredmény a figyelem megragadasa és lekotése, cselekvés-akti-
valas, tanulas-eldsegités €s problémamegoldas (Kapp 2012), amely egyre beljebb viszi a fel-
hasznalot az elkotelezddési spiralba. A jatékositas felsorolt hozadékai az online kollaborativ
szintereket erdsitik feltorekvorekvoerekeés lizleti trendként (Brown és szerzdtarsai 2006). A
»tudni hogyan” miikodés a jellemzd (Szakadat 2007), az élmény és bevonddas komplex és
fragmentalt folyamatokat hidal at, értékek és jelentésteli kommunikécios halok jonnek létre
(Soane és szerzdtarsai 2012), ahol az erdsségek €s bizonyossagok fontosabbak, mint a gyen-
geségek és bizonytalansdgok (Asplund — Blacksmith 2012). A jutalom tehat egyszerre jon
magabol a folyamatbdl a keretrendszer eszkozein keresztiil és a résztvevok elégedettségébdl.
A kollaborativ ¢€s jatékositd trendek egymast erdsitve a valami részeként levés, a kozos iigy-
hoz tartozas és a jutalmazottsag elkotelezd kontextusat épitik. Emellett az altruizmus vagy az
Onzetlen tamogatas Onjutalmazdé érzete ad pozitiv visszacsatolast a lojalitas elmélyitéséhez.

WAZE: valos ideji egyiittmiikodés és élmény

A WAZE egy GPS alapu, kozosségi navigacios alkalmazas okos eszkozokkel tervezhetd uta-
zasi iddvel és utvonal-részletekkel. Alapvetd koncepcidja, hogy Osszegylijtse azokat rendsze-
radatokat, amelyek alapjan az altalanosan elterjedt navigacios eszk6zok miikddnek és ehhez
illessze azokat a valosidejli felhaszndloi tapasztalatokat, amelyek pontositasokat, modosita-
sokat, extra informaciokat tesznek elérhetévé. Az alkalmazas a kozlekedést mint alapvetd
infrastruktura elérést veszi alapul, ehhez illeszt egyiittmiikddési lehetdséget a foként varosi
vagy mobilizalt-kozmopolita ¢letmddban. A grafikus térképes megjelenités GPS-jelek alapjan
két tampontot is biztosit: megmutatja, hol halad az autds és jelzi, ha egy-egy utvonalon a
jarmuivek a sebességhatar alatt mozognak, illetve a normal kozlekedési viszonyokhoz képest
mashogy mozognak. Kiegészitd rendszerszolgaltatasok kapcsolodnak ehhez, mint példaul a
felhasznalod naptaranak €s emlékeztetdinek beallitasai segitve a napi feladatok illesztését a
kozlekedési feltételekhez. Ez az automatizacion alapuld, adatvezérelt megoldads (lasd fenti
fejezetet a jelenségrol részletesen) alapréteg a szolgaltatdsban, ahogyan mas navigacids alkal-
mazasokban is elérhetdk.

A WAZE egyedisége, hogy két tovabbi réteget épit erre. Egyfeldl kollabordciora sar-
kallja felhasznaléit. Olyan atmoszférat hoz létre, amely az ,,utazokozonséget”, illetve az egy-
mashoz hasonld soférok kozosségét veszi alapul. Az egyiittmiikodés valamennyi résztvevd
érdeke a zokkendmentes, biztonsagos, gyorsabb kozlekedés céljaval. Tobbek kozott aktualis
elakadasokat, torlodasokat jelezhetnek egymaésnak a résztvevok, avagy optimalis Utvonalakat
¢s iranyadd helymeghatarozasokat oszthatnak meg. Rendszerszinten ez alternativ Gtvonalak
felkinalasat jelenti az automatizalt és a kollaborativ adatok 6sszehasonlitdsaval. S6t, ha egyes
korabbi vagy automatizalt adatok nem felelnek meg a valosdgnak a felhasznalok aktudlis
tapasztalata szerint, szerkeszthetd és jovahagyathatd az 0j térkép- és titvonalvaltozat.

A kollaborativ kozosségi €letérzés ,,cinkos™ Osszefogasra, fogyasztdi szempontokra is
0sztonzi a résztvevoket: sebességmérd kamerdk informacioi vagy a kedvezd benzinarak is
megoszthatok. Mindezzel egyiitt az Onszabalyozas is jelen van, hiszen értékelheté a masik
bejelentése €s korrigalhatok azonos idében az éppen lathatdo adatok. Az eredmény kolla-
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boraciod és elkotelezddés, a ,,kozuti jotétel” érzése, az Onzetlen vagy altruista részvétel, illetve
a koszonet a koz0sség tagjainak az aktivitasért €és egymas segitéséért. Az érzelmi bevonodas
ezen elemei kolcsondsen erdsitik egymast, az élmény €s a jutalmazas is megvalosul a ko-
z0sségi-halozati életérzés gerjesztéséhez az elkotelez6dési spirdlmodell szerint. Innen csak
egy lépés az elkotelezett hasznalat és a lojalitas.

A spiral biztos miikodéséhez egy masik réteg is tarsul megerdsitoként: ez a jatékositas.
Olyan alapkoncepci6 az alkalmazasban, amely megtett tadvolsagokat és a kozben érvényesitett
kollaborativ aktivitasokat jutalmazza. Egy minimum megtett tavolsag elérésével valhat a fel-
hasznalé a WAZE-tarsadalom felnétt és aktivitasra jogosult tagjava. Az elsé mérfoldko telje-
sitése jutalomhoz vezet és komoly eszkoztar nyilik meg a felhasznald el6tt. Megszemélye-
sithetd és hangulati elemekkel ruhazhato fel a felhasznal6 avatarja, illetve mar érdemi modon
hasznalhatok a kollaborativ opciok. Innentdl felfel¢ lehet haladni a ranglétran, kivaltképp, ha
a kozleked6 tarsak is magasra értékelik a jelentéseket, aktivitasokat és hozzajarulasokat, s
kozben a megtett Uit dinamikusan ndvekszik (1asd 5. ébra).

5. abra
A WAZE és jatékositott kornyezete
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A videojatékok athallasa, a felhasznald ,,a wazer kozosség tagja vagyok™ életérzése, az
aktivitdsok folyamatos jutalmazéasa — akar csak pontokkal, valaszthato karakterekkel vagy
ikonokkal, személyre szabassal, de akar elérhetd kedvezményekkel is — alapvetden erdsitik az
elkotelezodést. So6t, a folyamatos jutalmazas része a rendszer 6nmagaban vald hasznalata: egy
torlodas elkeriilése, egy renddri ellendrzés eldrelatdsa hasznos informaciokkal latja el a
kozlekedot elore nem vart események azonos idejl jelzésével, s ez arra 6sztonzi a felhasz-
naldkat, hogy ismert ttvonalakon is bekapcsolva hagyjak az alkalmazast. Az alkalmazas
nemcsak elkotelezett hasznalat, hanem a kozlekedés szerves részévé valik. A felhasznald egy
1d6 utdn mar nem tudatosan kezeli az alapvetd eldnyoket. Ha viszont varatlan elényre tesz
szert — példaul 1dot sporol meg egy akadaly kikeriilésével vagy elkeriil egy esetleges kozle-
kedési birsagot — ujra megerositést kap a spiral kiilonboz6 pontjain.

Végiil a szolgaltatod oriasi adattomeget (big data) gytjt, amellyel egyrészt tamogatja az
adatvezérelt miikodtetés egyre magasabb szintjét, masrészt az adatok kozcélra vagy tizleti
céllal tovabbithatok, illetve értékesithetok. A harmadik fél szdmara példaul hasznos lehet egy
helymeghatarozas alapu, azonos idejli ajanlat megjelenitése egy okostelefonon, amelyhez a
WAZE keretrendszert biztosit (lasd 6. abra). A megoldas kedvez a felhasznalonak, erdsiti a
WAZE-bevonodast és a harmadik fél szamara promoéciods feliiletet nyujt.

6. abra
Hirdetés a WAZE-be agyazva automatizalt helymeghatarozasal és idozitéssel
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A kozcélu felhasznaléasra példa egy aradas vagy mas szélsdséges, veszélyes helyzet az utakon,
amelyet eldszor az adott Gtvonalakon mozgok érzékelnek és jelentenek. Az ilyen tipusu lokalis,
de kollaborativ Gton gytijthetd figyelmeztetések €s jelzések tamogatjak a helyi vagy a régidt
érintd dontéshozast. Kevésbé szélsdséges példaja a televizios felhasznélas, amely a kozleke-
désfigyeld kamerak mellett bevonja k6zonség aktivitasat is az alkalmazas nagyképernyds meg-
jelenitésével (lasd 7. abra), atvezetve a hagyomanyos tomegkommunikacié szerepét (Csiillog
2012) és visszacsatolva az interaktivitas jelentoségét. Mindkét példa egy szélesebb kdzonség
elérését, illetve a kozosséghez tartozas €s a feleldsség érzetét egyiittesen erdsiti.
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7. ébra
Tomegkommunikacios visszaigazolas: a kollaboracion és jatékositason alapulo optimalizacio,
illetve az utazokozonség egyiittmiikodeése altalanosan hasznosithato
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A WAZE egyébirant nem all meg a fejlesztés mostani szakaszdban. A kollaboracid ¢és a
kozosségi megosztasi funkcido novelhetd telekocsi-szolgaltatas kialakitdsaval, amelyre fej-
lesztéseik mar megkezdddtek. Emellett az elkotelezddés és a kialakuld lojalitas kiildetés-
tudatta is formalhat6. A Waze Connected Citizens jovOvizidja a jobb €s biztonsagosabb utakat
tiizi ki célul, illetve elérevetiti az intelligens kozlekedés és az okos vérosok jovoéjét. Igy
mélyiil el az automatizaciotol a kollaboracion és jatékositason keresztiil egy alkalmazas
hasznalata a lojalitasban és a kozos kiildetéstudatban. Az elkdtelezodési spiral beteljesiil.

Osszegzés

Az automatizaciora és az adatvezérelt miikodésre épiild szolgaltatasok és kozosségi halozatok,
az ebbdl keretet fejlesztd kollaboraciods és jatékositott elménykdzvetitd megoldasok éltetik az
elkotelezddési spiralt. A modellezett spiralfolyamat a digitalizaci6 kontextusaban meghata-
roz6 miikddési elvként van jelen, hiszen a fogyasztok, iigyfelek, halozatok bevonasanak
jelentdségére mutat ra egy exponencialisan novekvé kommunikécids zajban interaktivitassal,
jelentésteliséggel, lojalitas-épitéssel. Az adatvezérelt rendszerek halozatai, valamint a H2H
felerdsitd €és tamogatd hatasai hosszabb tavon érvényes elkotelezddési spiralokat indukalhatnak.

A felhasznalok szamara mindekdzben a hasznalhatosag, a kényelem, az élmény meg-
hatdrozo, mig ezek korlatozo hatdsai kevésbé érzékelhetdek vagy tudatosak, ahogy azt a
szlirobuborék és a WAZE esetén is lathattuk. Mindig csak az adott cél vagy elkdtelezddés
szerint van szem el6tt egy-egy funkcio. Az online kommunikacid ,,energiatakarékosan” mii-
kodik, hogy az informdcios tultelitettség kezelhetd legyen a fogyasztok szamara (Kovtuno-

vich és Markachev 2008).


http://www.intomobile.com/
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A bemutatott trendek és esetek hangsulyokkal dolgoznak: eszkdzokkel és jelenségekkel,
az eldnyok és korlatok kiemelésével, azonos idejli fokusszal vagy jovovizioval. K6zos benniik,
hogy megfelelé kombinacidban alkalmasak az elkotelezés tudatos épitésére adott piaci kornye-
zetben. A ,hogyan” kérdésre egyedi valaszt adnak mindazzal egyiitt, hogy megfelelé kombi-
nacidban 6nallo életre kelhetnek és jabb szolgaltatasokat érvényesithetnek a digitalis piacokon.

Deskriptiv vizsgélatunk célja minddssze az volt, hogy az elkotelezodés folyamatanak
meghatdroz6 mérfoldkoveibe, illetve eszkdzeibe betekintsiink, s a jovébeni online kommuni-
kacids modellfejlesztésekhez latletet és adalékot biztositsunk a gyorsan valtozo piaci, valamint
a valamivel lassabban reagdlé tudomanyos kutatasi kornyezetben. Egy-egy ilyen tipusu rovi-
debb Gsszegzés arra mutathat ra, hogy a digitalizacié folyamatainak és hatasainak értelmezé-
sében melyek az aktudlis, akar keveredd cimkék, fogalmak, konstrudlodo vagy hianyzoé mo-
dellek, illetve modszertani megkozelitések. Ha mar idaig eljutottunk, megragadhatjuk az alkal-
mat a kovetkezO kérdések megfogalmazasara, a tovabbi modellek fejlesztésére, mikozben
parhuzamosan Ujabb latleletek sziiletnek.
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Absztrakt

Az e-WOM (online szajreklam) a vallalatok szamara lehetdséget nyujt az informacioterjesz-
tésben torténd részvételre és a befolyasolasra, a fogyasztok szdmara pedig az aktivitasra és
interaktiv kommunikacidra. Azonban az e-WOM tartalmat tekintve nemcsak pozitiv, hanem
negativ is lehet. Amig a negativ e-WOM a fogyasztok szamara lehetOséget teremt a vasarlas-
sal kapcsolatok kockéazatok csokkentésére, addig a vallalatokra nézve lehetséges hatasa lehet a
markaérték redukalasa, valamint az eladasok csokkentése. Jelen tanulmany a negativ e-WOM
egy specialis formajanak, az online tizviharnak a jelenségét vizsgalja a fogalmanak, az alap-
vetd tulajdonsdgainak, a dinamikdjanak valamint a lezajlasat befolyasold tényezoknek a bemu-
tatdsan keresztiil. A folyamat szemléltetésére a Rolling Stone magazin 2013. augusztusi sza-
manak esetén keresztlil mutatjuk be hogyan azonosithatéak az online firestorm jellegzetessé-
gei, valamint folyamatdnak meghatarozo tényezoi és allomasai.

Kulcsszavak
negativ e-WOM, online firestorm, kdzosségi média

THE DEVASTATING VIRTUE OF
NEGATIVE E-WOM

The Phenomenon of Online Firestorm

Eva Markos-Kujbus — Orsolya Gerencsér

Abstract

E-WOM (electronic word-of-mouth) provides an opportunity for firms to take part in the spread
of and influence on information, and for consumers to be active and to take part in an inter-
active communication with other consumers. However, the content of e-WOM can be both posi-
tive and negative. While negative e-WOM creates the opportunity for consumers to reduce
risks connected to buying, for firms it can also reduce brand equity and sales. This paper ex-
plores a special form of negative e-WOM, namely the phenomenon of online firestorm,
through the presentation of the definition, the main characteristics, the dynamics, and its influ-
encing factors. As a demonstration of online firestorm, the case of Rolling Stone magazine
cover from August 2013 was analyzed, through which the main characteristics, the particular
stages, and factors of the online firestorm process can be identified.

Keywords
negative e-WOM, online firestorm, social media
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Bevezetés — A negativ e-WOM

Az e-WOM (electronic word-of-mouth, online szdjrekladm) a tarsas befolydsolas és kommu-
nikacié egy formaja, amely fogyasztok kozott zajlik, de a fogyasztok és szervezetek szamara
egyarant elérhetd, és lehetdség van a valaszra is. A tartalma termékrdl, szolgaltatasrol, marka-
rol, vallalatrél, vagy személyrdl szol6 pozitiv vagy negativ allitas lehet. Az e-WOM egy kom-
munikacids eszkdz is, amely az lizenettel kozvetleniil talalkozé elsddleges célcsoport segitsé-
gével onkéntes kozvetitéssel jut el egy tdgabb masodlagos célcsoport felé. Ezaltal a vallalatok
szamara lehetdséget teremt az informdcidterjesztésben torténd részvételre €s a befolyasolasra, a
fogyasztok szamara pedig az aktivitasra €s interaktiv kommunikéciora (Markos-Kujbus 2016).

Ellentétben a hagyoményos reklammal, az e-WOM lehet pozitiv és negativ. Amig a pozi-
tiv e-WOM tulajdonképpen a fogyaszté hajlanddsaga a termék vagy szolgéltatds ajanlasara
mas fogyasztok szamara (Gruen et al. 2006), addig a negativ e-WOM egyfajta kozvetett véle-
ménynyilvanitasi stratégia alkalmazésa, egy vallalattal vagy termékével, szolgaltatasaval kap-
csolatos panasz nyilvanos kifejezési modja.

A negativ e-WOM informacioforrasként kiemelkedd jelentdségili, mivel a fogyasztok
megalapozottabbnak tartjadk a pozitiv WOM-hoz képest, hiszen altalanos jellemzdjiik, hogy
leirobb, feltarobb, €és extrémebb (nem szokvanyos) részleteket tartalmaznak (Lee et al 2008).
Tovéabba a vélemény olvasoja 11, exkluziv informacidkhoz is hozzafér, amelyek révén képes
az adott termék, szolgaltatas, vagy vallalat min8ségét értékelni. fgy a negativ e-WOM nemcsak
az informacids aszimmetridt, hanem a kockézatokat és a dontési disszonanciat is képes csok-
kenteni (Verhagen et al. 2013). A negativ vélemények masik legnagyobb hatdsa a termék,
marka, vallalat iranti attitid valtozasaban fedezhetd fel. Lee és Cranage (2012) kutatdsa alap-
jén varhatdéan nagyobb mértékii lesz az attitlidvaltozas a negativ e-WOM-mal val6 talalkozas
kovetkeztében. Ezéltal pedig kozvetleniil a vasarlasi dontésre is képes hatni a negativ e-
WOM, hiszen akar el is tdntorithatja a fogyasztot a vasarlastol. Bizonyos koriilmények kozott
a negativ e-WOM hatéstalan, példaul, ha a negativ e-WOM-ban az informaciok egymasnak
ellentmondanak, vagy az egyes véleményekben leirtak inkonzisztensek. Ilyenkor a fogyaszto
Osszezavarodik, és kevésbé fogja hitelesnek taldlni az informacidt, igy elfordul attol (Chang —
Wu 2014). Tovabba, ha a vélemény olvasdjanak erds az €rzelmi bevonodasa €s magas szintii
az elkdtelezddése, szintén hatastalan lesz a negativ e-WOM, hiszen érzéketlenné valik vele
szemben (Laczniak et al. 2001).

A vallalatok szempontjabol a negativ e-WOM legfontosabb hatdsa, hogy a markaérték
szintjétdl fliggetlentil hatassal van a termék- és markaértékre és értékelésre (Bambauer-Sachse —
Mangold 2011). Abban az esetben, amikor a fogyaszt6 a negativ e-WOM-ban megjelend prob-
1émat a marka tulajdonsaganak vagy teljesitményének tulajdonitja, akkor szamara a marka
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értéke csokkenni fog. A vasarlasi szandék csokkenése az eladdsok csokkenéséhez is vezethet,
nyezhetik (Chen — Lurie 2013). A negativ e-WOM azonban nemcsak negativ hatssal lehet a
vallalat szempontjabol, hanem megfeleld felhasznalas esetén egyrészt visszajelzést ad, ami
lehetdséget teremt a problémak feltarasara, ezaltal a mindségellendrzésre (Dellarocas 2003).
Masrészt kozvetlen kommunikacids és befolyasolasi lehetdséget nyujt a fogyasztoéi panaszok
kezelése soran, ezaltal akar az is megeldzhetd, hogy a fogyasztd elforduljon az adott valla-
lattol (De Bruyn — Lilien 2008).

Az online tiizvihar definicidja és fobb jellemz6i

A negativ e-WOM egy specialis és egyben szélséséges megjelenési formdjanak tekinthetd az
online tiizvihar (online firestorm).! Az online tiizvihar soran nagyon rovid id6 alatt nagy
mennyiségli negativ e-WOM jelenik meg személyekrol, csoportokrdl, vallalatokrol, a hozza-
juk kapcsolodo termékekrol, szolgaltatdsokrol vagy markakrol a kozosségi médidban. A jelen-
ség tekinthetd egyfajta felhaborodas-hulldmnak, amely a kozosségi médidban kezdddik, és
akkor teljesedik ki, amikor a hagyoményos médiaban is megjelenik. Ebben a folyamatban tény-
szerl és elfogult kritikak egyszerre jelennek meg, amely lizenetek tartalma leginkabb a fogyasz-
tok felhdborodasat fejezi ki, gyakran annak tényleges okédnak megnevezése nélkiil (Pfeffer et
al. 2014, Champoux et al. 2012). Ezen iizenetek pedig gyorsabban terjednek a fogyasztok
ko6zott mint a pozitiv e-WOM (Cui et al. 2012).

Az online tlizvihar folyamata hasonlé a hiresztelés (rumor) jelenségéhez (Pfeffer et al.
2014), azonban nem azonos a pletyka (gossip) fogalmaval (lasd 1. szamu tablazat). A pletyka
ismerhetd szereplokrdl szol és nem publikus informacid, elsésorban lokalisan és olyan egyé-
nek kozott jelenik meg, akiknek van kozos torténetiik vagy érdeklddeési koriik (Szvetelszky
2002). Ezzel szemben a hiresztelés nyilvanos kommunikacid, amelyet a résztvevok megtol-
tenek sajat feltevéseikkel a vildg mitkodésével kapcsolatban (Rosnow — Foster 2005). A hiresz-
telés és az online tlizvihar kozott az egyik legjellemzdébb kiilonbség, hogy mig eldbbi a leg-
tobb esetben nem megerdsitett forrasbol szarmazik, addig az online tlizvihar lehet esemény-
alapti (megerdsitett forrastdl szdrmazo), vagy hiresztelésalapi (nem megerdsitett forrastol
szarmazo) (Pfeffer et al. 2014). Eseményalapu online tlizvihar esetében a jelenségnek
valamilyen konkrét, bizonyithatd tényeken alapuld kivaltdé oka van. Ilyen volt példaul az
Amazon.com nagy visszhangot kivalto esete, amikor Orwell 1984 cimii regényének e-konyv
valtozatat eldzetes figyelmeztetés nélkiil torolték az azt megvasarlok fiokjabol, miutan
kidertilt, hogy a konyv terjesztdje nem rendelkezik a szlikséges szerzoi jogokkal. Hiresztelés-
alapu online tlizvihar esetében a kiinduldsi pontként szolgald hir valosagalapja nem bizo-
nyithaté. Ilyen példaul amikor egy 1) okostelefon-modellrdl szivarognak ki allitolagos kém-
fotok, amelyek alapjan a fogyasztok mar minden lényeges tulajdonsagat tudni vélik és elem-
zik a kozosségimedia-feliileteken.

A hiresztelés két tipusat kiilonboztethetjiik meg (Rosnow 2001): az elsd tipust hiresz-
telések remélt kovetkezményeket tartalmaznak, kivansaghoz kotddnek, mig a masodik eset-
ben a hiresztelések csalodast, félelmet okozd kovetkezményekrdl szolnak, valamilyen rette-
géshez kotddnek. A hiresztelésekben pozitiv €s negativ érzelmek kiilonb6z6 szintjei jelennek

' Az els6sorban német nyelvii szakirodalom a vallalatra gyakorolt hatast leiran érzékeltet6 ,,online
shitstorm” jelzdvel is illeti a kifejezést (1asd pl. Brinkmann 2012 in Pfeffer et al. 2014). Magyar
nyelvl kifejezésként akadémiai értelemben az online tlizvihart javasoljuk hasznalni. Azonban hét-
kbznapibb értelemben az online (h)ideglelést javasoljuk, amely jol tiikrdzi, hogy a fogyasztok kiilon-
boz6 mértékii negativ véleményt tehetnek kozz¢, valamint magaban foglalja az olyan fogalmakat
mint agresszio, felhaborodas, dithongés, félelem, védekezés, védelem, elkeseredettség €s csalodottsag.
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meg, szemben az online tlizviharral, amely csak negativ érzelmeket tartalmaz (Pfeffer et al.
2014). Tovabba az egyének akkor jobban terjesztenek hireszteléseket, ha hitelesnek tartjak
azokat, még ha a torténet hihetetlennek is hangzik (Rosnow 2001).

Az online tlizvihar jelenségében megfigyelhetd, hogy kezdetben valds kritikat fogal-
mazhat meg, de késObb atcsap egy csaknem tartalom nélkiili tdimadasba. Ezek olyan azonnali
kritikai hullamok, melyek elézetes figyelmeztetés nélkiil jelennek meg, €s folyamatosan ndve-
kednek (Pfeffer et al. 2014). Ezzel szemben a hiresztelés elsddleges célja az informacio-
szolgaltatds, tovabba kifejezi, valamint kielégiti a kozdsség érzelmi sziikségleteit. A hiresz-
teléssel az egyén megprobalja kezelni a szorongast és bizonytalansadgot olyan feltételezések,
torténetek 1étrehozasaval és tovabbitasaval, amelyek megmagyarazhatjak a torténéseket és a
cselekedeteket (Rosnow — Foster 2005). Az online tlizvihart kivalthatja egy balul sikeriilt
médiakampany, vagy a vasarlok elégedetlensége egy termékkel vagy a vallalat tevékenysé-
gével szemben (Mochalova — Nanopoulos 2014). Ez a jelenség jellemzbéen akkor tapasz-
talhato, ha valamilyen igazsdgtalan banasmoddot tapasztalnak a fogyasztok a vallalat részérdl,
vagyis a vallalat a fogyasztok érdekei ellenére cselekszik. Akkor is kialakulhat tovabba online
tlizvihar, ha a véllalat nyilvanos kommunikacidja atgondolatlan, vagy nem &szinte (Cham-
poux et al. 2012).

1. tablazat

A hiresztelés és az online tiizvihar jellemzése

Hiresztelés Online tizvihar

Terjedés for-

- wom, e-WOM e-WOM
maja

Megerdsitett (eseményalapu)
Forrasa Inkabb nem megerdsitett vagy nem megerositett
(hiresztelés-alapt)

Személy, csoport, vallalat,

Targya Gyakorlatilag barmi termék/szolgaltatas, marka
L . Lokalis gocokbol indul, majd
Terjedés Leginkdbb nyilvinos egyre nagyobb méreteket Olt és

kommunikécio6 révén e g o
nyilvanos kommunikéciova valik

Cdlia Informécio szolgaltatas, Kezdetben informécio szolgal-
L bizonytalansag csokkenése tatas, késobb agresszio kiélése
j 0 Lehet ti as) € . _ .,
Megjeleno ehet hegatlv (sgoropgas) ©s Csak negativ, leginkabb agresszio
érzelmek pozitiv (vagy) is

Forras: sajat szerkesztés

Az online tuzvihar fokozatai

Az online tlizvihar jelenségének alapvetd tulajdonsaga, hogy hirtelen jelenik meg nagy meny-
nyiségben, de ugyanilyen hamar véget is érhet, még ha a hatasai nem feltétleniil szinnek meg
az online tlizvihar eltlinésével. A jelenségnek azonosithatok fokozatai, amelyeket ha a vallalat
felismer, akkor kozbe tud avatkozni és meg tudja el6zni a nagyobb karokat. Ezeket a
fokozatokat Graf és Schwede (2012) egy, a szélerdsséget mérd, Beaufort-skaldhoz hasonlitja.
Habér a folyamatleirds egy altalanos sémat kovet, azonban minden eset eltérd: lehetséges,
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hogy egyes Iépések kimaradnak, vagy nem megy végig az egész folyamat, amennyiben pél-
daul a véllalatnak sikeriil megfeleld6 mddon és idében reagélnia. A fazisok a kdvetkezok:

1.) Gyenge sz¢€l: kezdeti atlagos, hétkoznapi helyzetbdl hirtelen alakulhat ki olyan ese-
mény, amely lehetdséget ad elszort egyéni kritikak megjelenésére, de erre a kritikat megfogal-
mazok kornyezete még nem reagal, nincs nagyobb visszhang.

2.) Mérsékelt sz&l: ahogy egyre tobbszor és tobb helyen jelennek meg a korabban meg-
fogalmazott kritikai hozzaszolasok, az online kozdsség elkezd reagélni rajuk, azonban még
csak elszortan.

3.) Elénk szél: a tovébbiakban a negativ vélemény egyre tobb fogyasztohoz jut el, igy
novekszik a visszajelzési arany is, folyamatosan érkeznek a negativ hozzaszolasok a felhasz-
nalok részérdl, valamint mar mas csatorndkon is megjelennek a reakcidk is. Ez a megnove-
kedett kozosségi aktivitds mar a média érdeklddését is felkelti, és megjelennek az elsé cikkek
leginkdbb a blogokon és az online médiaban.

4.) Er6s sz€l: ha a negativ e-WOM mennyisége tovabb nd, akkor a negativ hozzaszolok
tiltakoz6 csoportot alkotnak a kdzdsségi halozaton beliil. A lathatd fogyasztoi aktivitassal sza-
mos blog és riport foglalkozik az online médidban, és a nyomtatott sajtoban is megjelennek az
elsd cikkek.

5.) Vihar: a tiltakozas végiil kampannya valik, és a ndvekvd hallgatosag nagy része
résztvevojévé valik ennek a kampanynak. Ebben a fazisban a negativ e-WOM megnyilva-
nuldsokat magas érzelmi toltet és tobbségében aldtdmasztds nélkiili vadak jellemzik. Az
online médiaban részletes blogbejegyzések targyaljak az esetet, és megjelennek az tigyne-
vezett nyomon kovetd cikkek is, vagyis azok az oldalak, amelyek egyszer mar irtak az esetrdl
¢s tajékoztatjak az olvasokat a fejleményekrol.

6.) Orkan: az offline médidban egyre kiterjedtebb az eset megjelenése, hirt ad rola a
hagyomanyos tomegmeédia is. A folyamat ennél a fazisnal teljesen ellendrizhetetlenné valik, a
holabda effektushoz lesz hasonld: elszabadulnak az indulatok, €s a hozzaszolasok hangvétele
agresszivva, sértetté, fenyegetdvé valik. Az eset pedig mar vezetd hirré valik az online média-
ban, illetve minden médiaban erdteljes jelenlét jellemezi.

Az online vélemények, ezaltal az online tlizvihar terjedését a kozosségi médidban tobb
tényez0 is meghatarozza (Pfeffer et al. 2014, Stich et al. 2014):

1.) Az informacidaramlés jellemzdi: Az online kommunikacid jellemzdje a korlatlan
informacidaramlés, valamint nagy sebessége és tomege (Mitev — Horvath 2016). Ezen ténye-
z0k eldsegitik az online tlizvihar terjedését, hiszen a kozosségi média feliiletein az egyének
kiterjedt kapcsolati haloval rendelkeznek, amelyben nagy mennyiségli kommunikacié megy
végbe, és a kapcsolatokon keresztiil 1étrejovo visszhang felerdsiti az informacidkat és vélemé-
nyeket. Az online térben a valos idejii lizenetek folyamatos és gyors informéacidaramlast biz-
tositanak, igy sok emberhez jutnak el rovid i1d6 alatt, ezzel egy-egy téma atmeneti domi-
nanciajat okozva.

2.) Médiumok kozotti dinamika: A kozdsségi média feliiletei jelentds forrassa valtak a
hagyomanyos média szadmara az ott zajlo informacidaramlas miatt. Az online tlizvihar folya-
mataban 6sszekapcsolddas figyelhetd meg az egyes feliiletek kozott, hiszen a kdzdsségi mé-
diaban megjelennek az elsé negativ vélemények, majd az egyre nagyobb online terjedésének
koszonhetden a hagyomanyos média ezt atveszi, ami még nagyobb online aktivitast ered-
ményez. Ezt kovetden ez a nagyobb aktivitas még tobb média megjelenéshez vezet, egyfajta
visszhang-kamrat (echo chamber)® generalva az online és offline média kozott.

? A kozOsség tagja a homofilia jelensége miatt az informaciokat, Gtleteket és hiedelmeket felerdsitve
hallja vissza kornyezetébodl, ezaltal visszhang-kamra jon létre (Granovetter 1973). A média teriiletén
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3.) A halozat szerkezete: Az online kozosségi halozatokban is felfedezhetok a hagyo-
manyos személykozi kommunikécios haldzatokat jellemzé helyi csoportosulasok, vagyis ha A
és B kozott erds kapcsolat van, és B és C kozott is er0s a kapcsolat, akkor nagy valoszi-
nliséggel elobb-utobb A is ismerdse lesz C-nek (Granovetter 1973, Christakis — Fowler 2009).
Ez a jelenség az online térben is felfedezhetd, példaul a k6zosségi haldzati oldalak felajanljak
ismerdseink ismerdseit kapcsolatként. Ezek a csoportosuldsok az informacié visszhangjat
eredményezik és ezzel visszhang-kamrakat alkotnak, amelyek kiindulopontként szolgalhatnak
az online tlizvihar folyamatdban (Pfeffer et al. 2014). Meghatarozo tényez0 az informéacio
terjedésében résztvevok altal a haldzatban betoltott szerepkdr. Egy hélozat szerkezete alapjan
annak tagjait harom csoportba sorolhatjuk, akiket jellemezhetiink a kdzpontisag foka (degree
of centrality), és a kozottiség-centralitas (betweenness centrality) mértéke alapjan. Elobbi a
helyi kozosségen beliili kapcsolatokat irja le, utobbi pedig annak mértékét fejezi ki, hogy egy
személy mennyire vesz részt kozvetitOként a halozatban (Stich et al. 2014). Ez alapjan a
kozosség tagjai lehetnek:

a) Csomopontok (hubs): kiterjedt kapcsolati haléval rendelkezd tagok, magas fokt
centralités jellemzi ket (Holczinger et al. 2013).

b) Hidak (bridges): olyan tagok, akik 0Osszekotik a halozat két pontjat, melyek
egyébként nem kapcsolodnanak, magas szintli kozottiség centralitas jellemzd rajuk.

c) Szélsok (fringes): alig kapcsolodo tagok, akiket alacsony foku centralitas jellemez.

A csomopontok szerepe az informacid helyi (lokalis) kozosségben torténd terjesztésében
jelentds, mig a hidak ezen lokalis k6zosségek kozott is kapcsolatot teremtenek, €s tovabbitjak
az informacidt. A csomopontok hatékonysaga az informacid terjesztése soran nem magasabb
meggydz0 erejiikben rejlik, hanem magasabb aktivitasukban (Hinz et al. 2011). A negativ e-
WOM terjedését vizsgalva elmondhatd, hogy ha az informacio6 kiindulopontjat foként csomo-
pontok vagy hidak alkotjdk, az konnyen alakulhat tlizviharrd, mivel nagyszdmu tag aktiva-
lodik, és vesz részt az lizenet terjesztésében és sajat vélemény irdsdban. A csomopontok és
hidak jelentdsége pedig csokken, ha az adott negativ e-WOM kiindulopontjat tobb tag (szerep-
kortdl fiiggetleniil) jelenti egyszerre, hiszen ekkor 6k is képesek elérni hasonl6an nagyszamu
negativ aktivalasokat (Stich et al. 2014).

Az informacio keletkezési helyének megfeleld kivalasztasa és befolydsolasa lehetdséget
biztosit a vallalatok szamara, hiszen egy tagtdl szarmazd informdciora nyitottabbak a tagok,
mint egy vallalattol szarmazora, igy tobb tagot érhet el az lizenet rovid idén beliil. Az online
tlizvihar esetén azonban a cél nem a pozitiv aktivitasok szamanak novelése, hanem a negativ
aktivitasok minimalizalasa. Ezért a megfeleld informacioforras kivalasztasara és az online
tizvihar kezelésére Mochalova ¢és Nanopoulos (2014) a globdlis centralitds alkalmazasa
helyett a lokalis centralitas szemléletét javasolja. Amig a globdlis centralitas soran az informa-
cioforrasokat a globalis, vagyis egész haldzatra kivetitett centralitasi fokuk alapjan valasztjak
ki, addig a lokalis centralitas esetében a lokalizacidra keriil at a hangsuly, vagyis az informa-
cidforrasként szolgalod tagokat aszerint javasolt vizsgalni és kivalasztani, hogy hany tagot
aktivizalt a negativ e-WOM-ban, és milyen a veliikk valdo kapcsolata. A lokalis centralitas
alkalmazésa esetében a vallalat figyelembe veszi a negativan befolyasolt tagok elhelyezke-

is hasonlo jelenség tapasztalhatd: ha egy zart rendszerben (példaul kozosségimédia-feliilet) az infor-
maciok, otletek vagy hiedelmek felerdsddnek akar tovabbitassal vagy ismétléssel, és az ettdl eltérd
nézetek kiilonbdz6 okok miatt nem jelennek meg (akar tiltds, moderalas vagy a kozosségi média
tartalomsz{ird algoritmusa miatt), akkor visszhang-kamra jon 1étre. A végeredmény pedig az, hogy a
folyamatos ismétlédések hatasara az egyének valdsagosnak értékelik a hozzajuk eljuté informa-
ciokat (Jamieson — Cappella 2008). A hatast mutatja tovabba, hogy nemcsak a befogadd valdsagész-
lelésének besziikiilését eredményezi, hanem emellett attitiidjének, izlésének, médiafogyasztasanak
korlatossagat is erdsiti.
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dését, igy azonositva a gocpontokat, ket pedig kozvetleniil érheti el a forras, ezaltal leheto-
séget biztositva a negativ e-WOM terjedésének megallitasara. Ezzel szemben a globalis nézet
jellemzdje, hogy a magas centralitasi fokkal rendelkez6 kivalasztott tag tavol eshet a kdzve-
tetten negativan befolydsolt tagoktol, igy azokra kevesebb rahatdssal rendelkezik. Tovabbi f6
kiilonbség, hogy a globalis nézet esetében tényként kezelik a vallalatok, hogy a magas glo-
balis centralitasi fokkal rendelkez6 csoportok mindig elérhetdk, hogy pozitiv e-WOM forrasai
legyenek. Azonban Mochalova ¢és Nanopoulus (2014) vizsgalata alapjan a globalis szemlé-
letmodd alkalmazésa soran mindig ugyanazok a csomopontok szerepét betoltd tagok kertilnek
kivalasztasra, az viszont nem elvarhato, hogy ezek a tagok a kiilonb6z6 online tlizviharokban
is ugyanugy rendelkezésre alljanak. Ezzel szemben a lokalis nézetmdd esetében mivel
lokalisan keriilnek kivalasztasra a csomoOpontok, ezért nem minden esetben ugyanaz a csoport
kertil kivélasztasra.

4.) A diverzitds hidnya: A kozosség tovabbi alapvetd tulajdonsaga a homofilia jelen-
sége, amely miatt az egyes témak vagy vélemények tal nagy hangstlyt kaphatnak, igy kia-
lakul a sziirébuborék” (filter bubble) jelensége is. Ha negativ e-WOM jelenik meg a kozos-
ségben, akkor a kozosség tagjai ezekkel az informéciokkal talalkoznak elsdsorban, a kintrdl
szarmazo6 véleményekkel kapcsolatban azonban érzéketlenebbek lesznek. Azonban az online
tlzvihar terjedésében kiemelt jelentdséget képvisel, hogy a kozdsségek azon tagjai, akik
kotédnek egy markahoz, az adott markara vonatkozé tdmadéasokat vagy negativ informacidkat
nem veszik figyelembe, ezaltal gatolva az informacidk tovabbterjedését.

5.) A tagok attitidje: A kozosség tagjainak attitidje befolyasold hatassal lehet az infor-
maci6 elfogadasara és tovabbitasara, hiszen az egyéneknek minél erdsebb az attitlidjiik, annal
ellenallobbak a kiilsé tényezok indukalta valtozasokkal szemben, mint példaul a tarsadalmi
befolyas. Az attitiidok figyelembe vételével egy kozosségi halozat tagjait becsmérloként vagy
tamogatoként azonosithatjuk (Stich et al. 2014). Az eldbbiek negativ attitlidét mutatnak, mert
elégedetlenek vagy felhaborodottak, igy hajlamosak a negativ e-WOM terjesztésére. Utobbiak
pozitiv attitlidot mutatnak, lelkesek és lojalisak, hajlanddsagot mutatnak a pozitiv e-WOM
terjesztésére. Ezek a csoportok érzéketlenek az ellentétes iranyu attitidokre, ezért nem csak
hogy nem befolyasolja dket a negativ/pozitiv e-WOM, hanem példaul ha egy tdmogatod nega-
tiv e-WOM-mal talalkozik, pozitiv informéaciot fog terjeszteni, €s forditva. Ha dontd tobbsé-
gében negativ irdnyu a tagok attitlidje, akkor becsmérld tipust halozatrol beszélhetiink, ahol
gyorsan n0 a negativ aktivizalodasok szdma, amely konnyen vezethet tlizvihar kialakuldsdhoz.
Erdekes modon a semleges hal6zatokban szintén nohet olyan gyorsan a negativ aktivitasok
szdma, hogy az tlizvihar kialakulasahoz vezet.

6.) A halozati hatdsok: A kozosségi médiaban a szlirdbuborék meghatarozza az infor-
macid terjedését, a visszhang-kamra pedig biztositja a meggydzést €s megerdsitést, vagyis min-
denképpen torzul a kommunikécio. Mindezekbdl levonhato a kovetkeztetés, hogy a kozosségi
média miikddése €s a technoldgiai adottsagok egyiittesen azt az érzetet keltik, mintha az em-
berek nagy tobbségének ugyanaz lenne a véleménye. Ennek hatasa dramai lesz a vélemény-
adaptacids folyamatra nézve, mivel a kognitiv folyamatokat a halozati hatasok helyettesitik a
kozosségi médian beliili véleményaramlasban. (Pfeffer et al. 2014)

A sziirbuborék jelensége az online feliileteken is megjelent. Parieser (2011) szerint az egyének
egyre inkabb talalkoznak ezzel a jelenséggel az internetezésiik soran, hiszen a legtobb feliilet (igy a
Google és a kdzosségi média feliiletek is) egyfajta személyre szabott tartalomszlirést végez, aminek
eredményeképpen sziirébuborékba keriil az egyén. Ez azt jelenti, hogy az egyén elérhetd személyes
adatait, valamint a ra jellemz6 informaciokeresési és felhasznalasi szokasokat figyelembe veszi a
rendszer, és ez alapjan sziiri meg azokat az informaciokat, amelyeket eljuttat a fogyasztéhoz. Ennek
a folyamatnak a hatasaként az egyének fokozatosan szigetelddnek el a kiilonbozo tematikaja €s
forrasu tartalmaktol, ezaltal egyfajta izolaciot 1étrehozva, vagyis szir6buborékba keriil az egyén.
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A Rolling Stone magazin cimlapfotéjanak esete

Az online tlizvihar jelenségét Osszetettsége miatt természetes kontextusaban célszerli vizs-
galni, hiszen igy feltarhatok a befolydsolo tényezok, valamint a folyamat dinamikdja, amely
vizsgalatra az esettanulmanyt tartottuk a legalkalmasabbnak. Az esettanulméany oly mddon
jarul hozza egy kérdés megértéséhez, hogy részletesen és kontextudlisan elemez egy problé-
mat vagy eseményt, valamint az egyes tényezok kozotti kapesolatrendszer feltarasat és meg-
értését helyezi kozéppontba (Yin 1984). Tovabba megfelelonek bizonyul egy feltard kutatés
elvégzéséhez, hiszen elsdsorban a hogyan és miért kérdésekre adja meg a valaszt. Kello
rugalmassagot képes biztositani tovabba a kiilonb6zo adatok gylijtésében, hiszen jellemzden
kiilonboz6 tipust és forrasu informdaciokat hasznal fel (Rowley 2002). Alkalmazésa kiilo-
nodsen javasolt, ha egy kiilonleges vagy kirivo eset az elméletet alatamasztasara, vagy annak
val6 ellentmondas bemutatasara szolgalhat (Tellis 1997). Habar a legnagyobb kritika az eset-
tanulmannyal szemben, hogy a kutatdi értelmezés jelentdsen befolyasolja az eredményeket,
azonban a kiilonb6zd forrdsok hasznalataval, azok idérendi és logikai Osszekapcsoldsaval,
valamint az események magyardzataval novelhetd az informaciok érvényessége és megbizha-
tosaga, igy csokkenthetd a szubjektivitas mértéke (Patton — Appelbaum 2003).

Jelen elemzésben egy esetet dolgoztunk fel, amely Rowley (2002) véleménye alapjan
megfeleld megkozelitésmdd, ha az eset egyedi vagy extrém, igy megfelel a feltar6 kutatashoz.
Ezen kritérium mentén egy olyan esetet kerestiink, amelyhez kapcsolodoan sok negativ e-
WOM jelent meg a reakciok kozott, valamint médiavisszhangot is keltett, de ennek ellenére a
menedzseri és tudoméanyos irodalomban nem kapott akkora hangsulyt. Az online tiizvihar
jelenségének szemléltetésére a Rolling Stone magazin 2013 augusztusi szamanak esete szolgal.

Az eset vizsgalatahoz szilikséges adatok gytijtését szisztematikusan végeztiik el, amely
lehetdvé tette az olyan jelenségnek a vizsgalatat, amelyre nem volt rahatadsunk oly modon,
hogy az események lancolatat idérendben és logikailag 0sszekdtve mutassuk be és vizsgaljuk
meg. A forrasok gylijtésénél az alabbi 1épéseket alkalmaztuk:

¢ celbszor a magazin sajat kozosségimeédia-feliileteit vizsgaltuk meg,

¢ utdna a Google keresdben a ,,Rolling Stone magazine Tsarnaev cover” és a ,,Rol-
ling Stone magazine boston bomber cover” kifejezések kiilonb6z6 variansainak
alkalmazaséaval végeztiink keresést. E16bb a nemzetk6zi, nagy hirportalokat, majd a
kisebb hirportalokat, végiil pedig az egyéb feliileteket vizsgaltuk meg a relevancia
alapjan. A nagy hirportalok jelentették a f6 informaciokat, a kisebbek ¢€s az egyéb
oldalak pedig a minél teljesebb kép kialakitasat timogattak.

¢ Végezetiil pedig azokat a forrasokat kerestiik, amelyek az eset hatésaival foglal-
koztak, és legkorabban 2014-ben jelentek meg.

Az eset elemzésénél a Tellis (1997) altal ajanlott korlatozott szamu fokuszpontot alkalmaz-
zuk, igy az online tlizvihar alapvetd jellemzdi és fokozata kap nagyobb hangstlyt a tovab-
biakban. A kdvetkezdkben az eseményeket a Graf és Schwede (2012) altal kialakitott és azo-
nositott fazisoknak megfeleléen mutatjuk be.

0.) Szélcsend: A magazin Facebook-oldalan 2013. julius 16-4n az augusztusi szdm
megjelenése eldtt egy cimlapfotot €s egy rovid eldzetest kozolt a kordbbi kommunikacios teveé-
kenységének megfelelden. Az augusztusi szamaban interjut kozoltek Dzhokhar Tsarnaevvel,
akit a 2013. aprilis 15-1 bostoni maratonon tortént robbantds elkovetésével vadoltak meg
(Reitman, 2013). A cikk cime ,,Jahar’s World”, és Tsarnaev gyermekkorat, csaladi hatterét,
fiatal éveit mutatja be, illetve annak okait keresi, hogyan valhatott egy igéretes didkbol
tomeggyilkossa. Mindehhez a magazin Tsarnaev portréfotojat kozolte a cimlapon. Ekkor még
nem voltak negativ hozzaszolasok, és a hagyoméanyos média figyelmét sem keltette fel az eset.
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1.) Gyenge sz¢€l: Kis id0 elteltével, amikor néhany ember mar latta a megosztast, meg-
torténtek a kezdeti reagalasok a Facebookon €s a Twitteren, amelyek dontd tobbségében nega-
tiv hozzaszolasok voltak. Ezen platformok megfeleld haldzati infrastruktarat biztositottak az
online tlizvihar kiindulasanak, hiszen felépitésiik lehetévé teszi a gyors informacidaramlést
(Pfeffer et al. 2014, Stich et al. 2014). Annak ellenére, hogy nem csomopont szerepl6tdl
indultak el az informacidk, hanem tobb atlagos tag aktivitdsa jelentette a kiindulopontot, a
tobbcsatornas jelenlét nagy hatast gyakorolt az online tlizvihar kialakulasara. A hagyoményos
média ekkor még nem foglalkozott az esettel, s a magazin egyaltaldn nem reagalt az elszortan
megjelend kritikdkra. Azok, akik hozzéaszoéltak a hirhez, mar megosztottak ismerdseikkel, igy
Ok is lathattdk ezeket a hozzaszolasokat. Stich és szerzétarsai (2014) altal ajanlott modszer,
hogy ebben a fazisban a hirtelen megjelend, nagy mennyiségli negativ e-WOM megfékezé-
sére felhasznalhatja a vallalat a csomok ¢€s hidak altali pozitiv e-WOM terjesztésének eszkozét
addig, ameddig a negativ e-WOM mennyisége el nem ér egy bizonyos szintet. Azonban
semmilyen vallalati reakcié nem volt tapasztalhaté az els6 negativ fogyasztdi reakciokra.

2.) Mérsékelt sz€l: A hozzéaszolasok novekvd szdma beinditotta a sziirdbuborék és vissz-
hangkamra hatdsokat a kozosségi csoportokban, vagyis egyre tobb emberhez jutott el a hir,
akik ezt egyre tObbszor hallottdk egyre tobb forrasbol. Kezdetben tilnyomorészt negativ
hozzészolasok jelentek meg, igy alapvetden egy becsmérld tipustt halozatrdl beszélhetiink
(Stich et al. 2014), amely tiikrézi a fogyasztok elsédleges negativ attitiidjét. Ennek hatasara
ndtt a negativ hozzaszolasok szama, és mar mas kommunikécios csatorndk is bekapcsolodtak
a hir terjedésébe. Ez mar a hagyomanyos média figyelmét is felkeltette és megjelentek az elsd
online hirek. Igy szdmos hirportél is felfigyelt az eseményre (USA Today (Stanglin 2013),
CNN (Cannold et al. 2013), Fox News (2013a)), ¢s cikkek tomkelege arasztotta el az online
feliiletet, nem csak az Egyesiilt Allamokban, de nemzetkdzi szinten is (pl. BBC, die Welt
(Stein 2013)). Tekintve, hogy egyre tobb médium foglalkozott a hirrel, igy egyre nagyobb
aktivitas volt tapasztalhato a felhasznalok kozott, amely megfelel a Pfeffer és munkatéarsai
(2014) altal megallapitottaknak. Ezt mi sem bizonyitja jobban, mint hogy annak ellenére,
hogy a hiroldalakon megjelent cikkek tobbsége gyakorlatilag nem foglalt allast az ligyben, a
cikkrdl az online kozdsségi feliileteken ,,beszél6” emberek 51%-a osztotta meg a hirrel kapcso-
latban ezen linkek valamelyikét (MuWebfluenz 2013). A magazin részérdl tovabbra sem
jelent meg semmilyen reakci6 a negativ hozzaszolasokra sem a kozosségi média feliileteken,
sem pedig sajat honlapjan.

3.) Elénk szél: Az emberek mar egymas hozzaszolasaira is reagéltak, beszélgettek az
esetrél. A hozzéaszo6lasok hangvétele egyre agresszivabb lett, a felhdborodas nétt, az érzelmek
felfokozodtak — amely meghatarozo jellemzdje az online tlizvihar folyamatanak (Pfeffer et al.
2014). Megjelentek a tiltakoz6 csoportok, igy Twitteren a #BoycottRollingStone-hoz hasonld
hashtagek tlintek fel, és a magazin Facebook oldalan egy nap alatt kb. 6000 {izenetben adtak
hangot kritikajuknak a felhasznalok, mint példaul ,,ne csinaljatok martirt ezekbdl az emberekbdl”,
vagy ,,Jeff Baumannak kellene a cimlapon lennie, aki mindkét labat elvesztette” (Castellano —
Dolak 2013). 2013. jalius 17-én t6bb Facebook profilt hoztak 1étre ,,Boycott Rolling Stone
Magazine” vagy ,,Boycott Rolling Stones Magazine” stb. (Facebook 2013a) néven®. Mésok
arra buzditottak, hogy az emberek égessék el a magazin augusztusi szamat, fotdzzak le, és
osszak meg ezeket a fotokat (,,Sunday Burning Sunday” Facebook esemény (Facebook
2013b)). Mindezt a hagyomanyos média is erdsitette, hiszen megjelentek az els6 hirek az oft-
line sajtoban is (MuWebfluenz, 2013), az online média pedig arra buzditotta az embereket,

* Amelyek koziil példaul a ,,Boycott Rolling Stone Magazine for their latest cover” elnevezésii csoport
esetében a legutolso bejegyzés 2016. aprilis 19-i. A kozosségnek Twitter fidkja is van, ahol az utolso
bejegyzés 2015. 07. 28-i.
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hogy osszak meg véleményliket az esettel kapcsolatban. A CNN példaul elhelyezett egy linket
az esetrdl szolo cikkében, amely az ,,0szd meg a véleményed a cimlaprdl” cimet viselte, és a
honlap ,,iReport” részére vezette at a felhasznaldkat, ahol rovid video ilizenetben szolhatnak
hozza az aktudlis napi hirekhez (Cannold et al. 2013). Ezen a feliileten amellett, hogy a felhasz-
nalok videoilizenetben mondhatjak el véleményliket az aktualis hirekrél, hozzaszélhatnak mas
emberek lizeneteihez, és megoszthatjak ezeket a Facebookon, vagy kovethetik a Twitteren is.

4.) Er0s sz¢€l: Hirességek (példaul Ted Stryker radiés miisorvezetd, Tommy Lee Jones,
Kelly Osborne, vagy Donald Trump), akik csomdpontoknak tekinthetdek a k6zosségi média
halézatukban kifejezték felhaborodasukat (BBC.com 2013, Parent 2013). Példaul 2013. julius
17-én Thomas M. Menino, Boston polgarmestere levelet irt Jann Wennernek, a Rolling Stone
kiadojanak, melyben leirja, hogy a magazin augusztusi szadma ,,hirességnek jaré banasmodban
részesit egy terroristat... A bostoni merénylet tuléloi érdemelték volna, hogy a Rolling Stone
kozzé tegye torténetiiket, bar ezek utan gy gondolom, a Rolling Stone nem érdemeli meg
Oket” (Facebook 2013d). Ezt a levelet megjelenése utan szinte az dsszes, az tiggyel foglalkozo
online médium kdzzétette, igy megjelentek a kdveté médiumok is, amelyek tudositottak a
fejleményekrdl. A Rolling Stone szerkeszt61 2013. jalius 17-én egy kézleményben valaszoltak
a magazint ért kritikakra: ,,Sziviink mélyébdl egyiitt érziink a bostoni maratonon tortént robbantas
aldozataival, és gondolatainkban veliik és a csaladjukkal vagyunk. A cimlap sztori, amelyet ezen
a héten tesziink kozz¢, a hagyomanyos tjsagiras értékeit képviseli, és a Rolling Stone hosszu
tavu elkotelezettségét bizonyitja a komoly napi politikai és kulturalis torténések bemutatésa irant.
Az a tény, hogy Dzhokhar Tsarnaev fiatal és hasonlo kort, mint a legtobb olvasonk, szamunkra
csak még fontosabba teszi, hogy alaposan megvizsgaljuk az eset részleteit az események telje-
sebb megértéséért, amelyek egy ilyen tragédiahoz vezettek” (Reitman 2013). Ahogy lathato, a
magazin szerkesztdsége csak ekkor adta ki nyilatkozatat, de mellézte a nyilvanos bocsanat-
kérést. Az ajanlottakkal ellentétben a véllalat képvisel6i nem folytattak tovabbi parbeszédet az
elégedetlenkeddkkel a kozdsségi média csatorndkon (Van Noort — Willemsen 2012), illetve
nem probaltak befolydsolni a kdzvéleményt a hagyomanyos média csatornakon sem (Pfeffer et
al. 2014), igy kisérletet tenni ezzel a kereszt-média dinamika hatasainak mérséklésére.

5.) Vihar: A tiltakozéas ekkorra mar kampanyszertivé valt, az eddig hallgatok is résztve-
vOkké valtak. Az indulatok és érzelmek teljesen elszabadultak, jellemzdéveé valt a sz€lsdséges
megfogalmazas és a vadaskodas. Néhany iizletlanc bejelentette, hogy nem fogjék arusitani a
magazinnak ezt a szamat pl. a Walgreens, Tedeschi Food Shops, Rite Aid, KMart és CVS
jelezte, hogy nem fogjék arusitani az augusztusi szamot (Ebbs 2013).

6.) Orkan: Végezetiil az eset nemcsak az online, hanem az offline hagyomanyos médi-
umok esetében is vezetd hirként szerepelt — igy a visszhang-kamra jelensége a médiumokban
is feler6sodott, az informacidterjedés pedig teljesen kontrolldlhatatlanna valt. Azonban 2-3
nap elteltével megjelentek olyan pozitiv hozzaszolasok is — igy a becsmérlék mellett a
tamogatok (Stich et al. 2014) is hangot adtak véleményiiknek —, amelyekben a felhasznaldk a
magazin védelmére keltek. Ezekben a hozzédszolasokban érvek hangoztak el a magazin
szandékairol a cimlappal kapcsolatban, illetve felhoztdk a New York Times esetét, amely
ugyanezt a fotot kozolte le két honappal azeldtt, és amelyen senki nem hdborodott fel. A
védok kozott volt tobbek kozott Dan Kennedy, a Boston’s Northeasthern University oktatoja,
aki szerint... ,,nagyon sok ember nem érti valojaban a Rolling Stone-t. Ugy gondoljak, hogy
minddssze hirességek ¢€s celebek szerepelnek a boriton, azonban tény, hogy a Rolling Stone
gyakran komoly hireket jelenit meg a boriton™ (Gabatt 2013). A magazin részérdl tovabbra
sem volt tapasztalhatdo semmiféle parbeszéd vagy valaszadas. Egyik ujsagirojuk sajat szubjek-
tiv élményeit feldolgozd cikkén keresztiil kelt a magazin védelmére, és probalta megma-
gyardzni szandékukat a cimlapfotoval kapcsolatban. 2013. julius 19-én az 0jsagir6 a magazin
honlapjan egy cikkben hosszabban kifejtette, hogy miért értik félre az emberek ezt a cimlapot.
F6 érve a magazin védelme mellett az, hogy ha ezt a cimlapot egy hirujsag kozli le (mint
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ahogy a New York Times korabban meg is tette), semmiféle felhaborodas nem tapasztalhato.
Ellenben a Rolling Stone-t nem ilyen jellegli magazinként tartjak szamon (pedig k6zo6l nagyon
is komoly irdsokat), igy az emberek elditéletiik miatt rogton arra gondolnak, hogy ,,sztart”
akarnak csindlni egy terroristabol (Taibbi 2013). Ez végiil is hasznosnak bizonyult a magazin
szdmara, mert ezutan tobb online és offline média hivatkozott erre az irasra, vagy idézett beldle,
¢s magas mindségén keresztiil pozitiv iranyba terelhette az olvasok attitiidjét (Lee et al.,
2008). Késobb, 2013. julius 20-an a magazin foszerkesztdje kényszeriilt bocsanatkérésre egy
rosszul sikeriilt Twitter lizenet utan, mely igy szolt: ,,Gondolom, egy f***-t kellett volna raj-
zolnunk Dzokhar arcéra, vagy valami ilyesmit”. Az ilizenetet torolték, és egy nappal késébb
érkezett a bocsanatkérés: ,,Tegnap egy szarkasztikus megjegyzést tettem itt a Rolling Stone
cimlap keltette vitara reagalva. Kiallok a cimlap mellett, de az lizenetem mellett nem — helyte-
len és tiszteletlen volt. Elnézést kérek.” (Fox News 2013b).

Ahogy lathatova valt, mindossze néhany nap alatt alakult ki az online tizvihar jelen-
sége. A folyamat lezajlasat tekintve elmondhatd, hogy mivel nagy mennyiségli negativ hozza-
sz6las érkezett a cimlappal kapcsolatban, ezért magas volt az iizenetek kdzotti konszenzus, és
igy az olvasok hitesebbnek értékelhették ezeket (Doh — Hwang 2009). A hozzaszolasok hite-
lességének novekedésével azok fogyasztoi attitlidre gyakorolt hatasa is nott (Lee et al. 2008).
Azonban nem csak agressziotol flitott, céltalan diihot kifejezé hozzaszolasokat olvashattak a
felhasznalok. Szamtalan magas mindségl negativ hozzéaszolas jelent meg a kiillonbozo csator-
nakon, melyek megfeleld érvekkel tdmasztottak ald azt, hogy miért volt helytelen a magazin
részeérél Tsarnaev fotdjanak cimlapon vald kozlése. Ezeknek a magas mindségli negativ hoz-
zaszolasoknak nagyobb volt a meggy6zd ereje, igy nagyobb mértékben befolyasolhattdk az
olvasok attitidjeit is (Lee et al. 2008).

A fogyasztok eldzetes tudasanak szempontjabol az esetnek két aspektusa van. Az egyik
a magazinnal kapcsolatos el6zetes tudés, miszerint akik rendszeres olvasoi a magazinnak, vagy
hallottak mar rola, esetleg lattak wjsagos standokon, azok tudjak, milyen jellegli cimlapfo-
tokkal szokott megjelenni a magazin. A szokasos pop- vagy rock sztar portré helyett most
azonban egy sulyos biincselekménnyel vadolt ember portréjat lattak, igy a korabbi tapasz-
talataiknak ellentmondé ingerre negativ véleménnyel reagaltak. Itt egyfajta csalddottsag és
felhdborodas egyszerre jelenhetett meg, igy ezen szereplok konnyen becsmérlokké valhattak.
A masik aspektus a témaval, vagyis a merénylettel kapcsolatos elézetes tudas, hiszen akik
kozvetleniil érintettek voltak, mint pl. Boston és kornyékének lakoi, vagy polgarmestere, sok-
kal hevesebben reagaltak, mint azok, akik csak a hirekbdl ismerték a torténetet. Az érdekelt-
ségi szint szerepét szintén ezen két aspektus mentén vizsgalhatjuk. Azok, akik a magazin
rendszeres vagy kevésbé rendszeres vasarloi, magasabb érdekeltségi szinttel rendelkeztek,
csakugy, mint azok, akik a merényletben valamilyen mddon érintettek voltak. A magasabb
szintli elézetes tudas és a magasabb érdekeltségi szint pedig érzékenyebbé teszik a fogyasz-
tokat a negativ e-WOM irant (Doh — Hwang 2009, Lee et al. 2008).

A vallalat szemszogébdl nézve az negativ e-WOM hatassal lehet a markaimazsra, a
termék elfogaddsara vagy a lojalitasra, és mindezeken keresztiil kihat a vallalat pénziigyi hely-
zetére (Chevalier — Mayzlin 2006). Habar 6riasi volt a felhdborodas, ennek ellenére a lapszam
rekord eladasokat generalt a visszhang-hatasok miatt (Saul 2013). Azonban ez a felkeltett érdek-
16dés csak rovidtava hatast gyakorolt az eladasokra €s a késdbbiekben a megszokott szint allt
vissza az Osszesitett eladasokat nézve (Matsa — Shearer 2015). Ugyanakkor tobb negativ
hatésa is volt az eseménysorozatnak, amely negativan befolyasolhatta a marka imazsat:

¢ Egyes lizletegységek — még ha csak ideiglenesen is — levették polcaikrol a magazin
augusztusi szamat.

¢ Az adott szdmban hirdetdk is csak a nyilvdnossag utjan értesiiltek a tervezett
tartalomrol, amelyrdl szintén cikkek szamoltak be (Stampler 2013).
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¢ A Facebook ¢és a Twitter feliiletén tobb kozosség €s bejegyzés jott 1étre a magazin
ellen, amelyekben bejegyzések 2015-ben és 2016-ban is sziilettek. Ez alatdmasztja,
hogy habar hamar véget is érhet a folyamat — a hatdsai nem feltétleniil sziinnek
meg az online tlizvihar eltiinésével (Pfeffer et al. 2014).

¢ Tudomanyos cikkek vizsgaltdk az eset jelentdségét €s hatasait — az egyik legfris-
sebb tanulmany Jenkins és Tandoc (2015) kutatasa, amelyben az olvasoi reakciokat
vizsgalva elemezték az eset hatdsait az olvasok ijsagirasrol alkotott véleményére —
ezzel ismételten emlékeztetve egy sziik csoportot a torténésekre.

Osszegezve megallapithatd, hogy a Rolling Stone esete online tizviharnak tekintheté Pfeffer
¢s szerzotarsai (2014) definicioja alapjan, hiszen minddssze 4 nap alatt nagy mennyiségl
negativ e-WOM jelent meg az augusztusi lapszamrol a Facebook feliiletérdl kiindulva, atter-
jedve egyeb kozosségi média feliiletekre, majd hirportalokra, végiil pedig a hagyomanyos mé-
diaban is megjelentek a hirek. Tekintve, hogy a kivaltdé ok a magazin cimlapjanak szerepld-
jének személye elleni felhaborodas, igy eseményalapu online tlizviharrél beszélhetiink ebben
az esetben. Tovabba azonosithatdak voltak az események lancolatdban a Graf és Schwede
(2012) altal azonositott fazisok, valamint a meghatarozott befolyasolod tényezok is, mint a
keresztmédia dinamika, a visszhanghatas, a becsmérldk és tdmogatok jelenléte.

Osszegzés

Ahogy lathatova valt, az online tlizvihar a negativ e-WOM egy specialis megjelenési forma-
jénak tekinthetd, amikor hirtelen nagy mennyiségli negativ e-WOM jelenik meg a kdzosségi
médidban, amelyek irdnyulhatnak egy személyre, vallalatra, markara, termékre, vagy csoportra.
Az online tlizvihar egyik igen jellegzetes vonasa a nagyfoku agresszio: kezdetben a vélemé-
nyek valos kritikat fogalmazhatnak meg, de azutan ez jellemzden atcsap egy csaknem tarta-
lom né¢lkiili timadésba. A jelenségnek jellegzetes dinamikaja és lefolydsa van, amelyet speci-
alis tényezok befolyasolnak a kozdsségi médidban, tigy mint az informécidaramlas jellemzdi,
a médiumok kozotti dinamika, a halozat szerkezete, a diverzitds hidnya, a tagok attitiidje, a
halozati hatasok. Ugyanakkor az online tlizvihar jelensége minden esetben egyedi és nem
sziikséges, hogy minden fazis megjelenjen az adott eseményben. Tehat nincs két azonos lefo-
lyasu online tlizvihar, igy egyéni kezelési mod sziikséges minden esetben. Ezzel egylitt lehe-
téség van arra, hogy a vallalat szdmara azonosithatova valjanak a legmarkéansabb befolyasolo
tényezOk, valamint lathatova valjon a folyamat aktudlis fazisa, és ezen ismeretek birtokaban
tegyen megfeleld valaszlépéseket.
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Absztrakt

Tanulmanyunkban a Kumar és tsai. (2007) altal javasolt vevéportf6lié modell szerint definialt
csoportok jelenlétét és a kozottiik meghuzodo kiilonbségeket tartuk fel. Az elemzés alapjaul
egy 848 fos online megkérdezés szolgalt és az egyes csoportok azonositasa klaszterelemzéssel
tortént. Az azonositott szegmensek szignifikans eltérést mutattak egymashoz viszonyitva olyan
demografiai valtozokban, mint a korcsoport, a havi jovedelem, a legmagasabb iskolai végzettség
¢és a baratok szama. A vallalatok szamara érdemes e csoportokat azonositani a vevokoriikben
¢s ajanlatos a pusztan pénziigyi szempontok mellett olyan nem monetaris dimenzidkat is figye-
lembe venni, mint példdul az online szajrekldm alapjaul szolgal6 véleményvezér magatartas.

Kulcsszavak
online szajreklam, vevOportfolio elemzés, ligyfélértek, szegmentaciod

MISERS, ADVOCATES, AFFLUENTS, CHAMPIONS?

The segmentation of Hungarian online shoppers
based on customer value and opinion leader-
ship behaviour

Akos Nagy — Krisztian Sziics — I1diké Kemény — Judit Simon

Abstract

In our study we have revealed the presence and the differences of groups proposed by a
customer portfolio model by Kumar et al. (2007). Our analysis is based on an online sample
of 848 respondents. The identification of the particular groups has been done with a cluster
analysis. Significant differences could be identified among the segments in such demographic
variables as age group, monthly income, highest education level, and the number of friends .
It is advisable for companies to identify the proposed segments within their customer port-
folio, and to take into account not just monetary approaches but also non-monetary dimen-
sions like for example online opinion leadership.

Keywords
online word-of-mouth, customer portfolio analysis, customer value, segmentation
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Bevezetés

A vildgon az internet térhoditdsaval parhuzamosan az online vasarlok szamanak novekedése
is toretlen. Magyarorszagon 2015-ben az el6z6 éves tendenciat folytatva jelentésen boviilt az
online kiskereskedelem ¢és értéke meghaladta a 270 Mrd Ft-ot (eNet.hu 2015). Az online
értékesitok szdmara igy alapvetd érdek, hogy feltarjak milyen folyamatok eredményeképpen,
hogyan alakul a vevoktdl eredd jovedelmezdség, €s ebben kiemelt szerep hérul a ,legjobb”
vevok megtalalasanak. A legjobb vevok pedig csak bizonyos szempontok szerint torténd érté-
keléssel valaszthatok ki. Széles korben elfogadott az a nézet, amely szerint a szervezeteknek
elére definidlt prioritdsok alapjan kell a vevdiket megkiilonboztetniiik egymastol és
erOforrasaikat is e prioritdsok mentén sziikséges szétosztaniuk (Zeithaml és tsai. 2001). De kik
lesznek igazabol jovedelmezd vevok és hogyan lehet dket azonositani a vallalati miikddés
szempontjabol? Az egzakt modszer kivalasztasanak és alkalmazasanak egyik legfontosabb
problémadja, hogy mit tekintiink az adott vevd értékének, milyen értékszemlélettel rendelke-
ziink, csupan a pénzbeli, vagy a nem monetaris 0sszetevoket is szamszerlsiteni kivanjuk?

Az alapvetden nettd jelenértek szemléletre €pitd modellek (CLV, illetve CE) elter-
jedése, altalanos preferalasa mellett f6 kritikaként fogalmazhaté meg, hogy e szamitasok nem
veszik figyelembe a direkt — pénzbeli — értéken feliil megjelend indirekt értékosszetevoket
(Ryals 2008). Ezek koziil az egyik leginkabb kutatott teriilet a vallalat iranti elkotelezettségbdl
fakad6 ajanlasok, vagyis a pozitiv sz4jreklam (word-of-mouth), amelyet mar egész koran a kap-
csolati marketing egyik 1ényeges elemének tekintettek (Christopher €s tsai. 1991) és az elége-
dettségen kiviil a kapcsolat id6tartaméval is Osszefiiggésbe hoztak (Reichheld 1996). Az ajan-
lasok erds hatdssal birnak a vasarloi magatartasra (Murray 1991, East és tsai. 2005, Keaveney
1995), és tobbek kozott a valasztott marketingstratégia révén alakithatoak (East €s tsai. 2005),
kovetkezésképpen pozitivan befolyasoljak a vallalati ndvekedést is (Reichheld 2003, Marsden
¢s tsai. 2005). Kumar és tarsai kisérletet tettek arra is, hogy szamszeriisitsék a vevok ajanlasi
értékét (customer referral value — CRV) és felvazoltak négy vevdszegmenst (Kumar és tsai.
2007) annak fiiggvényében, hogy alacsony vagy magas vevO-¢€lettartam értékkel (customer
lifetime value — CLV) és CRYV értékkel rendelkezik-e az adott tigyfél (1. dbra).
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1. 4bra

Kumar és tsai. (2007) altal azonositott csoportok

atlagos CRV érték egy év utan

alacsony magas

o Nagyvonaliak Bajnokok
= g avevok 29%-a avevok 21%-a
3 E CLV=1219% CLV=370$
% CRV=498% CRV=590%
=
k=
~Q
% Sziikmarkuak Szoszolok

> . P
z 5 avevok 21%-a avevok 29%-a . .
&8 CLV=130$ CLV=180$
- CRV=64% CRV=670%

A megkdzelités alapgondolata, hogy nem elég pusztan a vevok élettartam értékét (CLV) kisza-
mitani, hanem érdemes egy masik dimenziot is mérlegelni, mégpedig a vevok ajanlasi értékét
(CRV). Els6 1épésben a vallalatoknak meg kell becsiilni egy kivalasztott idétartamra vonatko-
z6an, hogy adott vevd jelenlegi vasarldsi magatartasat eldrevetitve vélhetéen milyen jovobeni
hozamokat generalna, és milyen marketingkoltségek jarnanak megtartasaval. A két érték meg-
hatarozésat kovetden keriil sor egy 2x2-es matrix eldallitdsara, amelyben a toréspontok a CLV
és a CRV értékek eloszlasanak fliggvényében, a median alapjan vannak meghatarozva. Igy
végiil négy szegmensbe sorolhatok a vallalat tigyfelei:

¢ ’affluents’ — magas CLV, alacsony CRV érték — *nagyvonaltiak’
¢ ’champions’ — magas CLV, magas CRV érték — *bajnokok’

¢ ’misers’ —alacsony CLV, alacsony CRV érték — ’sziikmarkuak’
¢ ’advocates’ — alacsony CLV, magas CRV érték — ’sz6sz61ok’

A szerzOk (Kumar és tsai. 2007) egy amerikai telekommunikécios vallalat példajan mutattak
be a konkrét értekeket egyéves eldrejelzési idotartamot alapul véve. Kiilondsen érdekes
csoportot jelentenek azok, akik magas ajanlasi értékkel és alacsony vevd élettartam értékkel
rendelkeznek, mivel Oket a pusztan monetaris szemlélet alkalmazasa nem tekintené értékes-
nek, esetleg el is hanyagolna a marketingeréforrasok elosztasakor. Erdemes tehat a monetéris
jellegtli, direkt értékosszetevok mellett a szdjreklam hatasat is vizsgalni €s a kettd kozotti
Osszefliggéseket feltarni.

Jelen tanulmanyban alapvetd célunk, hogy feltarjuk miként azonosithatok a magyar on-
line vésarlok korében a Kumar és tarsai (2007) vevoportfolio elemzésében megnevezett cso-
portok, amennyiben a CRV érték helyére az online szajreklam alapjaul szolgald vélemény-
vezér magatartast és a CLV érték helyére az RFM értéket (recency, frequency, monetary
value) helyettesitjiik. Tovabba azt kivanjuk megvizsgélni, hogy demogréfiai jellemzdk szerint
elkiilontilnek-e egymastol e szegmensek, és ha igen, hogyan jellemezhetéek. Az eredeti CRV
¢s CLV értékek helyett eltéré dimenzidkat alkalmazunk, mivel a kutatds soran nem egy speci-
alis iparag, vagy vallalat tigyfélkorét vizsgaljuk, és nem allnak rendelkezésre illetve kelld
mélységben nem beszerezhetOk a szdmszerisitéshez sziikséges adatok. Célunk tehat nem az
eredeti matrix reprodukaldsa, hanem a matrix alapgondolatdnak ¢€s a javasolt csoportoknak az
azonositasa, jellemzése.
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Ugyfélértékelés — az rfm médszer alkalmazasa

Szamos menedzser elismeri, hogy a vevoktdl szarmaznak a bevételek és hozzajuk kapcsolha-
tok a koltségek is, azonban az iigyfelek értékelésének mikéntje az elméleti és gyakorlati szak-
emberek kozott, vagy akar a vallalaton beliili funkciok kozott is igen eltéré képet mutathat.
Az tgyfélértékelés irodalma rendkiviil kiterjedt és szertedgazd, mégis a mddszerek fejlodé-
sének alapvetéen harom szakaszat kiilonboztethetjiik meg (Bauer ¢s Hammerschmidt 2005).

1. Az els6 szakaszt inkabb egyszeriibb modellek, 6sszehasonlitdsok, szamitasok jellem-
zik. FO elemei ezeknek a vevéjovedelmezdség szamitds (customer profitability
analyses) €s a vevOk szegmenseire vonatkoz6 jovedelmezdségi szamitasok.

2. A masodik szakaszban a vevéélettartam érték (CLV) szamitasara koncentraltak a
szerzok.

3. A harmadik szakaszban pedig az élettartam értéken alapulva a vevétoke meghata-
rozasa kertilt elotérbe.

A kiilonbozd értelmezéseket végsd soron azonban egy konzisztens rendszerbe lehet foglalni.
Amennyiben elfogadjuk, hogy a veviélettartam érték a jovobeni profitdiramlasok diszkontalt
érteke (Pfeifer és tsai. 2005, Gupta €és Lehman 2005), akkor a vevdk jovedelmezdségének
elemzése az élettartam elemzés egyik specidlis esete, amikor is az élettartam pusztan egy évet
jelent. Rust és tsai. (2004) meghatdrozésa szerint a vevitdke a vallalat jelenlegi és potencidlis
tigyfeleinek diszkontalt vevdélettartam értékének Osszessége. E megallapitas konzisztens
Blattberg és Deighton (1996) nézetével, csupan annyiban egésziti ki azt, hogy nem mond le az
uj vevok szerzésének lehetdségérdl. Ezen megfontolasok alapjan felvazolhatunk egy matrixot,
amelyben a vevok szamanak és az idOperiddusnak megfeleléen elhelyezhetdk a kiilonbozo
ugyfélértékeléshez kapcsolddo alapvetd fogalmak és tisztazhatok azok egyértelmii jelentései
¢s kapcsolatai (2. 4bra).

2. abra
Az tigyfélértékeléshez kapcsolodo fogalmak rendszere

. Periodus mukodési
Valamennyi vevo , Vevotoke
- nyeresége
Egv vevo Vevdjovedelmezoség | Vevoelettartam érték
Jelenlegi periodus pl.:  Valamennyi jévobent
egy éve periodus (NPV)
bazison)

Forras: Gleaves et. al. 2008



Jel-Kép 2016/4 36

¢+ A vevijovedelmezdség (customer profitability) ezek szerint: ,,a vevovel fenntartott
kapcsolathoz tartozo bevételek és koltségek kiilonbsége egy adott periodusban
(Pfeifer és tsai. 2005: 14). Példaul egy adott évre vonatkozhat, és valamennyi
koltséget egy vevore vetitve osszuk szét és allitjuk szembe az adott vevd vasar-
lasainak értékével.

¢ A vevéélettartam érték (CLV — customer lifetime value) ,,a jelenlegi értéke a jelen-
legi és jovoben varhato profitnak, egy vevo vallalattal fenntartott iizleti kapcsola-
tanak teljes élettartamara vetitve” (Gupta és Lehmann 2005: 15).

¢ A vevotoke (CE — customer equity) ,,valamennyi jelenlegi és jovobeni vevo élet-
tartam értekének osszessége” (Bayon és tsai. 2002: 213). Tehat tulajdonképpen a
vevotoke a vevOélettartam értékek (CLV) Osszege.

¢ Az éves miikodési nyereség pedig az egy adott év alatti Gsszes vevotdl szarmazd
jovedelmezdség dsszege.

Az egyes modszerek koziil a CLV érték kiszamitasa helyett az RFM modell elméleti alapjai
kertilt kiemelésre. Az RFM modell kivalasztasanak és alkalmazasanak az indokét az a tény
adta, hogy az egyik legszélesebb korti és leggyakrabban hasznalhatd, belsd adatok nélkiil is
alkalmazhat¢6 tigyfélérték alapt szegmentacios eszkodz a szakirodalomban (Wei €s tsai. 2010).
A vésarlokat harom valtozo — utolséd vasarlas ota eltelt id6 (recency), vasarlasok gyakorisaga
(frequency), illetve pénziigyi értéke (monetary value) — alapjan értékelik pontozasos rendszerben.
Szamos elonyds tulajdonsaggal rendelkezik az online véséarlokra torténd adaptalashoz is. A
legfontosabb, hogy pusztan harom olyan vasarldsi magatartast leiro jellemzot kell megfigyelni
¢s felhasznalni a kategorizalas sordn, amelyek mindegyike 1ényeges szerepet tolt be barmilyen
terméket vagy szolgaltatast értékesitd vallalat életében és hatassal van jovedelmezdségére. Igy
nincs arra sziikség, hogy egy konkrét vallalat, vagy termék esetében kelljen felmérni az értékek
alakulasat, hanem altalanosan alkalmazhat6 az online vasarlasi magatartas jellemzésére.

Az RFM modelleket tobb mint 30 éve hasznaljak a marketing kiilonb6z6 teriiletein, kiilo-
nosen a direkt- és adatbazismarketingben, de talalhatunk szakirodalmi forrasokat a nonprofit,
vagy a pénziigyi szolgéltatok esetében torténd alkalmazasrdl (Hsieh 2004, Sohrabi és Khanlari
2007), a kormanyzati piacrél (King 2007), online teriiletrdl (Li és tsai. 2010), a telekommuniké-
cios iparagbol (Li et al. 2008), vagy a turizmusbol (Lumsden ¢€s tsai. 2008). Els6dlegesen annak
érdekében kertilt kifejlesztésre, hogy az alacsony valaszadasi hajlandésagot valamilyen forma-
ban kikiiszobolhessék €és ndvelhessék a kampanyok sikerességét. Emellett lehetdséget ad a
vevdeélettartam érték kiszamitdsara is, vagy a kontaktusszdm és gyakorisag meghatarozésara.

A legegyszerlibb RFM modellekben az egyes értékelési szempontokat tekintve 1-5-ig
terjedd értékkel rendelkezhetnek a vevok. Ilyenkor mindegyik szempont szerint értékelésre
keriilnek az tigyfelek, és a kapott pontszamok alapjan osztjak fel a vevokort szegmensekre.
fgy tulajdonképpen 125 (5x5x5) szegmensbe keriilnek besorolasra az iigyfelek. Bar mind-
egyik tényezd kiemelt fontossaggal bir a vallalatok szamara, a kutatasok azt mutatjak, hogy
leginkabb a vasarlasi idopont alapjan kiilonbozik a valaszadasi hajlanddsag, a hdrom tényezd
koziil legnagyobb befolyassal tehat az bir, hogy mennyi 1d6 telt el az utolsd vasarlas ota
(Hughes 2005). Az is gyakori tehat, hogy az egyes értékelési kategoéridkhoz eltéré sulyokat
rendelnek az elemzés soran, igy is drnyalva azok modellben betoltott szerepét. Az RFM elja-
ras eldnyos tulajdonsagai kozott emlithetjiik tovabba a vevok leirdsara hasznéalhatd valtozok
koltséghatékonysagat, és konnyl kvantifikalhatosagat (Miglautsch 2000). Nagyon jol hasznal-
hat6 vélaszadasi rata és igy segit a rovidtavl profitabilitds ndvelésében. Modellezésre is kiva-
l6an alkalmazhato, mivel kevés szamu valtozot kell beépiteni a kalkulaciokba.

Széleskoru és altalanosithatd felhasznalasuk mellett azonban szamos korlatozassal kell
¢lniink e modelleket illetden. A szamitasi mdod csupan a kovetkezd periddusra bir eldrejelzd
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szereppel, a tobbi kovetd periddusokra nem. Masrészt az RFM mutatok nem mutatjak a mo-
gottes magatartast, példaul a kapcsolat mindségét. Emellett azt sem veszik figyelembe, hogy a
vasarlokat és vasarlasokat jellemzd multbeli adatok jorészt a multbeli marketingkampéanyok
eredményei voltak. A gyakorisag mérése nem mutatja a vevo és eladd kozotti kapcesolat erds-
ségét, illetve a slirti vasarlasok egyben negativ hatassal is jarhatnak, hiszen novelik a kiszolga-
lashoz kapcsolodo koltségeket. A koltségeket pedig sokszor figyelembe sem veszik a vasar-
lasok pénziigyi értékének meghatarozasa soran, hanem csak a bevételek nagysaga alapjan
értékelik az egyes vevoket.

Online szajreklam és véleményvezér magatartas

A szajreklam, vagy mas néven word-of-mouth (WOM), mindig is fontos szerepet jatszott egy
termék vagy szolgaltatas altal szerzett élmények megosztasaban, a vallalatokrol és markaikrol
kialakul6 vélemények atadasadban. A pozitiv ajanlasok vagy a negativ vélemények aramlasara
szdmos moddon sor keriilhet, tobbek kozott ezért is fontos, hogy feltarjuk mi mindsiil szdj-
reklamnak, illetve online szdjreklamnak, milyen hatasai, kivaltd okai és formai lehetnek e
kommunikécionak.

Napjainkban a word-of-mouth kutatdsok szdmara 11j teret nyit az internet megjelené-
sével annak online formdja. Egyre gyakrabban keriil sor — kiilondsen internetes vasarlasok
soran — online word-of-mouth (electronic word-of-mouth) igénybevételére. Online esetben —
hasonl6an a hagyomanyos vagy mas néven offline véleményvezérek azonositasahoz — megkii-
16nboztethetjiik a véleményadas, a véleménykeresés és a véleménymegosztas magatartds dimen-
zioit. Mindezt tehetjlik Flynn és tarsai (1996) kezdeti kiterjesztése, illetve Sun és tsai. (2006)
¢s Chu ¢és Kim (2011) online adaptacidja alapjan. A véleményvezérek King és Summers
(1970) eredeti skaldja alapjan olyan egyének, akik informaciot osztanak meg egy adott téma-
rol masokkal, azok ismeretszerzd igénye alapjan, és 6k azok, akik tulajdonképpen megteremtik
a szajreklam (word-of-mouth) alapjat. A véleményvezérek tobb személyes kapcsolattal ren-
delkeznek, mint masok és gyakrabban vesznek részt informalis tdrsadalmi tevékenységekben
(Reynolds és Darden 1971). Az azonositasukra hasznalt egyik legkorabbi skala (King és Sum-
mers 1970) alapkoncepcidja szerint a véleményvezér magatartas (opinion leadership) azt repre-
zentalja, hogy az adott egyén milyen mértékben ad informaciot masoknak az adott témaban,
azaz general szajreklamot, illetve hogy masok mennyiben tekintenek ra e témakorben poten-
cialis informaciéforrasként. Flynn é€s tsai. (1996) megkozelitése alapjan véleményvezér maga-
tartas akkor jelentkezik, amikor az egyén masok vasarlasaira kivan hatdst gyakorolni (véle-
ményadas dimenziodja), de ehhez az is hozzatartozik, hogy masok figyeljenek ra, keressék az
ilyen jellegli informacidt (véleménykeresés dimenzidja). Kotler (2004) szerint a vélemény-
vezetd az a személy, aki informalis kommunikécié soran tanicsot vagy informaciot nyujt
valamely termékrdl vagy termékcsoportokrol, arra vonatkozdan, hogy a markék koziil melyik
marka a legjobb, vagy az adott termék hogyan hasznalhato, igy 6 a szajreklam ,.kiilddje”.
Rogers (2003), valamint Boster és tsai. (2011) alapjan része a fogalomnak az is, hogy a kiildé
tudasanak ismeretségi korében valdo megosztasa hatasos legyen. A véleményvezér szerephez
tehat hozzatartozik a hatdsossag megitélése is, nemcsak az, hogy milyen mértékben ad valaki
informaciot, illetve jellemezhetd ilyen magatartassal.

A kutatasban a véleményvezér szerepkor, illetve magatartas fogalmat alapvetden a szdj-
reklam-generald magatartasbol eredeztetjiik, a véleményadas és véleménytovabbitds mértékeé-
nek mérésére hasznalt — késdbb részletesen is bemutatasra keriild — skala (Chu és Kim 2011)
alapjan értelmezziik, tehat aki magasabb értékek alapjan, azaz atlagon feliili modon jelle-
mezhetd e dimenzidk szerint, véleményvezér szerepkorrel bir. Természetesen a vélemény-
vezér ,titulus” tényleges megitéléséhez tartozna az is, hogy a hatasossagot, befolyasolo erét a
masik fél véleménye alapjan is meg tudjuk itélni, azonban ennek feltarasdra nem nyilik lehe-
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téség minden konkrét személy és valamennyi felmeriilé esetben. Ehhez a véleményadas és
tovabbitas mérési skalajan feliil sziikség lenne minden ilyen jellegli egyéni cselekedet nyo-
mon kdvetésére €és szimultan a masik fél — az informacidobefogadd — altali megitélés felméré-
sére is. Ez online, de akar offline szajreklam, véleményformalas esetében sokszor megold-
hatatlan feladatot, kdvethetetlenséget is eredményezhetne, illetve a valasztott modszertanhoz
képest eltéré megkozelitést kovetelne meg. Fontos tovabbad azt is kiemelni, hogy a véle-
ményvezEér magatartas nem vizsgalhaté dnmagaban, sziikség van arra, hogy megértsiik és fel-
tarjuk a szdjreklam és kiillondsen az online word-of-mouth tevékenység valamennyi lényeges
kapcsolddo aspektusat.

A személyek kozotti kommunikaciot vizsgald elméletek adaptacio nélkiil nem alkal-
masak az online szajreklamhoz kothetd magatartas leirasara, mivel azok leginkabb face-to-
face interakciokon alapulnak, amely soran a résztvevok viszonylag kozel vannak egymashoz
¢s altaldban lathatjak a masikat, igy szamos szocialis jelre tdmaszkodhatnak (Knapp és Daly
2002). Azonban a szamitogép altal kozvetitett kommunikaci6 esetében a szocidlis kapcsola-
tokat, érzéseket vizsgald kutatasok (Lea és Spears 1995, Parks ¢és Floyd 1996, Walther 1992)
rdmutattak arra, hogy a szocidlis megismerési folyamat torvényszeriiségei €s a személykozi
kapcsolatok fejlddéselmélete szerint kell6 rendelkezésre allo idét kovetden az egyének
képesek benyomésokat formalni masokrdl pusztan az irott elektronikus iizenetek nyelvi kon-
textusa alapjan. Annak ellenére, hogy az eWOM kommunikacids elméleti alapjai a tradicio-
nalis offline kommunikaciéhoz val6 hasonlosdgabol indulnak ki, szdmos egyediséget, kiilonb-
séget lehet felmutatni online esetben. Az eWOM elsdsorban abban kiilonbozik a hagyomanyos
forméatol, hogy — mivel elektronikus feliileten zajlik, a vélemények, ajanlasok alapvetden kéret-
lenek, és csak akkor keriilnek értékelésre, ha a leendd befogadok éppen ratalalnak, felfigyel-
nek ra (Park és Kim 2008). Az eWOM esetében a vélemények a korabbi mértéket és sebes-
séget meghaladd6 modon terjedhetnek, igy kiterjedtebb befolyasold hatdssal rendelkeznek
(Vilpponen és tsai. 2006), mivel egyszerre akar tobb szerepld is tud csatlakozni az elektro-
nikus feliiletre (Van Alstyne €és Brynjolfsson 2005). Nem pusztan virtudlis csoportok, kapcso-
latok alakithatok (Sun és tsai. 2006) hanem olyan egyénekhez, kdzosségekhez is eljuthat az
tizenet, akik nincsenek jelen adott pillanatban (Karakaya és Barnes 2010), vagy nem ismerik,
illetve ismerhetik egymast (Gupta és Harris 2010), igy a résztvevOk sajat tarsas haldjukon
kiviiliekkel 1s kapcsolatba Iépnek (Jansen és tsai. 2009). A kiild6 és a befogado kozotti kap-
csolat szorossaga valtozo (Chatterjee 2001) és a kiildok feleldsségérzete véleményformala-
sukat illetden alacsonyabb (Schindler és Bickart 2005). Mig offline esetben egyidejii véle-
ménymegosztas torténik egyének vagy kisebb csoportok kozott (Steffes és Burgee 2009),
addig online esetben inkabb aszinkron (Hung €s Li 2007) tobbutas formaban keriilhet ra sor,
amelynek révén tartosabbnak és elérhetdbbnek is tekinthetd. Ezéltal az eWOM mérhetdbbé,
elemezhetbbé is valik (Park és Kim 2008), hiszen 4ltaldban elére meg nem hatarozott ideig
tarolasra keriil (Hennig-Thurau és tsai. 2004). Azonban a nagy mennyiségii informacidohalmaz
miatt gyakori, hogy a fogyasztd nem olvas el minden relevans ajanlast (Sen és Lerman 2007).

Az eWOM tipikus csatornai a technoldgiai haladdssal parhuzamosan folyamatosan
boviilnek. Tipikus feliiletekként jelentkeznek a blogok kiilonb6zd formai (mikroblogok, vided-
blogok, hagyoményos blogok), a virtudlis kozdsségi feliiletek, a termékeket értékeld vagy
éppen utald oldalak, a chatek, forumok, csevegd oldalak szinterei, az e-mailek, hircsoportok,
de maguk a vallalati (marka/vasarloi/kereskeddi) weboldalak is (Litvin €s tsai. 2008). Leg-
inkabb elterjedt csatornanak a véleménynyilvanitd és értékeld oldalak tekinthetéek (Hennig-
Thurau és tsai. 2004, Sen és Lerman 2007), de a kdzdsségi halozati oldalak (virtudlis kdzos-
ségek) €s blogok is népszertiek (Cheung és Lee 2012). Litvin és tsai. (2008) csoportositasara
(lasd 3. abra) két dimenzid alapjan keriil sor, amelyek egyben meghatarozzak az egyes felii-
letek sajatossagait is. Az interaktivitas szintje alapjan megkiilonboztetjiik a szinkron (a részt-
vevOk egyszerre jelen vannak és azonnali a visszacsatolds) és az aszinkron (a résztvevOknek
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nem sziikséges egyszerre jelen lenniiik ¢és késleltetett a visszacsatolas) kommunikaciot. A
kiild6 és befogado kozotti viszony lehet a résztvevok szamossaga alapjan egy az egyhez (one-
to-one), egy a sokhoz (one-to-many) és sok a sokhoz (many-to-many) kapcsolat.

3. dbra
Az eWOM tipikus csatorndi Litvin et al (2008) csoportositasa alapjan
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blogok, virtualis
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pl. HoméarBlog, Facebool
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Forras: Mitev — Markos-Kujbus, 2013: 411

A véleményvezérek elsdsorban termékhez/ szolgéltatashoz kotott informaciot adnak at és
elismertségiiket az érdeklddési szintjiik, hozzaértésiik, tapasztalatuk adja e témakorben (Myers
¢és Robertson 1972, King és Summers 1970, Richins és Root-Shaffer 1998). A piaci sokat-
tudok (market mavens) abban kiilonboznek a véleményvezérektdl, hogy befolyasold szerepiik
nem az adott termékkorrel kapcsolatos hozzaértésiikbol adddik, hanem altalanos tudasokbol,
piaci szintll ismereteikbdl. Szamos termék- és szolgaltataskategoriarol, értékesitési helyrdl, és
piaci aspektusrol birtokolnak informdaciot, amit elsGsorban altruista médon, masokért, masok
jolétéért osztanak meg. Szeretnek vésarolni és keresgetni illetve beszélni arrdl, amit tapasz-
taltak €s megfigyeltek (Feick és Price 1987, Slama és Williams 1990).

Mind az offline, mind az online szajrekldm tehat a tarsas kommunikaci6 €s a tarsas be-
folyasolas elméleti keretrendszerében értelmezhetd, igy a kordbban targyalt alapelvek szerint
tulajdonképpen négy {6 elemét azonosithatjuk (Cheung és Thadani 2012, 14sd 4. abra):

Kutatasi skalak, mintavétel

2014-ben online kérddiv felhasznalasaval végeztiink kvantitativ kutatast egy kutatocég Magyar-
orszagra nézve életkor, nem, lakhely alapjan reprezentativ online paneljébe tartozok korében.
Az adatfelvételre 2014. aprilis 1-je és aprilis 25-e kozott keriilt sor. A mintavételhez egy
kvota kertilt kijelolésre: a kitoltok kozeé csak azok kertilhettek, akik a valaszadast megeldz6
harom honap sordn online vasaroltak. A minta elemszama 1.000 f6ben keriilt meghatarozasra.
Az online kitoltés mellett szolt, hogy a kutatas sordn els@sorban online szajreklammal és az
online vasarlasokkal kapcsolatos témakorok keriiltek elétérbe és igy a valasztott megkérdezési
feliilet is illeszkedett a témakorokhoz. A kérddiv kitoltési ideje megkozelitden 10-15 percet
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vett igénybe. Osszesen 29 f6 kérdéskor és 12 demografiai jellegli kérdés keriilt megfogal-
mazasra. Az online kitoltés lehetévé tette az 1.000 fos valaszadoi kor elérését, azonban a
kiugré és hidnyzo értékek kezelése miatt sziikségessé valt az elemzett minta elemszamanak
csokkentése. Osszesen 14 valaszadd vélaszait kellett tordlni azért, mert bizonyos kérdésekre
valaszolva egymasnak ellentmondé adatokat kozoltek, vagy éppen azért, mert egy-egy val-
tozd tekintetében a tobbi valaszadohoz viszonyitva tilzottan kiugrd (outlier) értékekkel rendel-
keztek. Kontroll valtozoknak az RFM szegmentéacid egyes elemei keriiltek kijelolésre, amely
esetében a szokatlan cellak azonositasara keriilt sor az SPSS-ben. 138 f6t, akik soha nem
vesznek figyelembe masoktdl szarmazo ajanlasokat, véleményeket vasarlasaik sordn az inter-
neten, toroltiink. Igy végiil a vizsgalt minta elemszama lecsokkent 848 fore.

4. abra
Az online WOM elméleti keretrendszere
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Forras: Cheung — Thadani (2012)

A demografiai megoszlasokat tekintve a GKIdigital altal kozétett 2014. évi kutatas' elérhet6
demografiai adataibol a végzettség, illetve telepiilés szerinti Osszetétel hasonlithaté 0ssze. E
szerint az online vasarlok 49%-a (a mintaban 54,37%) fels6fokl végzettséggel rendelkezik és
27%-uk budapesti lakos (a mintaban 29,25%). Az eNet mintavételt kdvetd évben — 2015. év

! http://www.gkidigital.hu/wp-content/uploads/2014/10/GKI-Digital IG eker 2014.jpg (letdltve:
2015.11.10.)



http://www.gkidigital.hu/wp-content/uploads/2014/10/GKI-Digital_IG_eker_2014.jpg

Jel-Kép 2016/4 41

végén — készitett publikacioja® szerint az online véasarlok 51%-a né (a mintdban 56,01%),
44% hazas (a mintadban 45,64%), 54%-uk 18-39 éves (a mintdban 37,26%), 47% nagyvarosi
(a mintaban 68,04%), 32% kétszemélyes héaztartasban ¢l (a mintdban 31,25%), 47% gimna-
ziumot végzett (a mintaban 37,03%) és 37%-uk haromhavonta legaldbb egyszer vasarol. A
feltart kiilonbségek tobb tényezdre is visszavezethetok. Mind az eNet, mind a GKI-digital, mind
jelen kutatas eltéré idépontban torténd mintavételen alapul, amelyben a részvétel onkéntes
volt. Tovabba az online vasarlok szamossaga folyamatosan bdviil, 2014-ben elérte a 3,4 mil-
1i6 f6t Magyarorszdgon, ami a rendszeresen internetezOk 72%-at jelenti (eNet 2015). Mivel az
alapsokasag allandoan valtozik, és nap, mint nap beléphetnek 0j vasarlok, igy nehéz pontos és
aktualis képet kapni az online vasarloi profilrdl. Tovabba jelen kutatds bizonyos kérdéseinek
megvalaszolasdhoz elengedhetetlen volt, hogy az adatfelvételt megel6z6 harom hénap soran
online vasarlast lebonyolitok keriiljenek bele a mintdba, mivel régebbi vasarlasokra, ahhoz
kotddo informaciokra visszaemlékezve, jelentdsen torzulhattak volna az adatok.

A kutatds soran hasznalt skdldk dontd tobbsége 7 fokozatu Likert skéla volt, igy az
RFM dimenziok esetében is 7 csoportba torténd besorolas tortént. A sorrendek meghatarozasat
kovetden a csoportok kijelolésénél a kozel egyenlo elemszam biztositasa volt az elsddleges
szempont. A hdrom dimenzi6 alapjan kiilon-kiilon keriilt sor az értékelésre, a végso iigyfél-
érték nem bedgyazott modon (tehdat minden dimenzio alapjan kiilon értékelve) lett meghaté-
rozva. A harom véltozé alapjan tobbféle lehetdség adodik az tigyfélérték, vagyis az RFM
érték meghatarozésara illetve kiszamitasara. A legegyszeriibb esetben az egyes értékek egymas
mellett szerepelve egy haromjegyli szam helyiértékeit adjak. Tehat, ha egy ligyfél 1-es R, 2-es
F és 3-as M pontszdmmal rendelkezik, akkor az RFM szegmense a 123-as lesz. A vélemény-
vezér magatartas feltardsara online kornyezetben Sun et al. (2006) adaptaltak és fejlesztették
tovabb a Flynn et al. (1996) altal javasolt mérdeszkdzt. 8-8 item felhaszndldsaval mérik az
online véleményvezér €s véleménykeresési magatartast 7 fokozata Likert skalan az egyetértés
fliggvényében. Tovabba az online kdrnyezetbdl adédo kovetkezmények miatt tovabbi elemekkel
bdvitve, az online véleménytovabbitast és a ,,chatelést” is nevesitették. Chu — Kim (2011)
tovabbgondolva az online sz4jrekldm megjelenési formait, kiillonds tekintettel a kozosségi
médiumokban, arra jutottak, hogy egy személy egyszerre veheti fel a véleményado, -keresd,
¢és -tovabbito szerepkoroket. Ennek megfelelden adaptaltdk a Flynn és tsai. (1996), valamint
Sun ¢és tsai. (2006) altal javasolt skalakat és egy Osszesen 9 itembdl all6 mérdeszkozt alkal-
maztak a harom dimenzi6 vizsgalatara (mindegyik szerepkorre tehat 3-3 allitds vonatkozott).
Jelen kutatdsban a Chu és Kim (2011) altal javasolt skala keriilt adaptéalasra a véleményvezéri
magatartdsdimenziok feltarasara (lasd 1. tablazat).

Az online véleménykeresés méréséhez annak egyértelmiivé tétele érdekében, hogy az
adott webshop, vagy az adott termék kivalasztdsara vonatkoz6 dontés esetén keriil sor az infor-
maciokeresésre €s masokhoz vald fordulasra, egy tovabbi item keriilt nevesitésre. Az allita-
sokkal valo egyetértés mértékét 1-7-ig terjedd Likert skalan mértiik, ahol 1 jelentette, hogy
»egyaltalan nem értek egyet az adott kijelentéssel”, mig a 7-es érték, hogy ,,teljes mértékben
egyetértek az adott kijelentéssel”.

Vevoportfolio csoportok azonositasa, jellemzése

A kutatas alapvetd kérdése annak vizsgalata, hogy a Kumar ¢€s tsai. (2007) 4ltal javasolt
négy csoport milyen modon képviselteti magat a mintdban, a magyar online vasarlok korében.
Az elemzés soran az RFM értéket €s az online véleményvezér magatartast vettiik alapul (stan-
dardizalast kovetden) a szegmentacios matrix eléallitdsahoz, mivel a kutatdsunk soran nem

2 http://www.enet.hu/hirek/e-kereskedelmi-korkep-2015/2lang=hu (letoltve: 2015. 12. 28.)
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Szdajreklamhoz kotheto magatartasdimenziok mérési skaldja és megbizhatosaga

Cron- | Compo-
Allitasok L'a tens, Forras bach S?te . AVE
valtozo alfa reliabi-
mutaté | lity(CR)
A vasarléasi dontésem meghozatala
soran fontos szdmomra, hogy kikérjem
az interneten masok véleményét.
(Flynn
Végs6 dontésem elott értékeléseket, et al.
véleményeket gylijtok az interneten. ) 1996)
online ’
Sokkal nyugodtabb vagyok az adott véle- Sun et
termek/szolgaltatas kivalasztasakor, ha | meny- al. 0,896 0,902 0,700
masok véleményt formalnak vele keresés (2006),
kapcsolatban az interneten. CKh_u -
im
Sokkal nyugodtabb vagyok a web- (2011)
aruhaz kivalasztasakor, ha masok
véleményt formalnak vele kapcsolat-
ban az interneten.
Gyakran meggy6zok masokat az
interneten, hogy vasaroljanak olyan
termékeket, amiket szeretek, amikkel Sun et
elégedett vagyok. .
online al.
Az ismerdseim az interneten, az én véle- véle- (2006),
ményem, értékelésem alapjan valasztjdk | mény- Chu — 0,896 0.895 0,741
ki a termékeket, web-shopokat. adas Kim
Az interneten gyakran befolyasolom (2011)
masok véleményét a termékekrdl, web-
shopokrol.
Amikor egy termékkel, web-shoppal
kapcsolatos informaciot, véleményt
kapok valakitél, szivesen tovabbitom
azt mas ismerdseim szdmara is az
interneten.
Az interneten szeretek megosztani online Surll et
kiilonb6z6 ismerdsi kdreimbdl véle- (280' 6)
szarmazo érdekes informaciokat mény- Chu 7 0,907 0,909 0,770
termékekrol, szolgaltatasokrol, web- tovab- Kim
shopokrol, olyanokkal is, akik nem bitas 2011)

ismerik e barataimat.

Hajlamos vagyok arra, hogy a masoktol
szarmazo6 értékeléseket, véleményeket
megosszam barataimmal,
ismer0seimmel az interneten.

Elvart értékek: AVE > 0,5 (Fornell - Larcker 1981), a > 0,7 (Nunnaly — Bernstein 1994), CR>0,7
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allt rendelkezésiinkre tranzakcios adatbazis, hanem kérdéiven alapult. Ilyen modon a két
dimenzié megkdzelitésmodja és a szegmensek jelentéstartama kertilt atvételre a kezdeti mo-
dellbdl; az alkalmazott modszertan eltérd. Az eredeti Kumar és tsai. (2007) altal javasolt CLV
értek helyett tehat az RFM érték keriilt behelyettesitésre és a CRV érték helyett az online
véleményadas €s az online véleménytovabbitas dimenzidinak egyesitésére keriilt sor. Miglautsch
(2001) alapjan a ,,recency” pontértékhez 9,9-es, a ,,frequency” pontértékhez 6,6-os és a ,,mo-
netary” pontértékhez 3,3-as sulyokat rendeltiink €s igy is meghataroztuk a végso iigyfélértéket
e harom dimenzi6 szerint. E megoldast kdvetve jutunk az RFM eloszlashoz, amely 19,8 és
138,6 kozotti értékeket vehet fel amennyiben 7 fokozata skalan értékeljiik az tigyfeleket. Az
online véleményformald magatartas alapjaul szolgald két skalal-7-ig terjedd értékeléssel, 3-3
allitassal szerepelt, igy egyszerii 0sszeadas tortént. A minimum érték 6, mig a maximum érték
42 lett. Az atlagos érték 17,99 (9,29-es szorasérték mellett). A csoportok létrehozasa érde-
kében standardizalasra keriilt sor és hierarchikus klaszterelemzést végeztink (Ward-mod-
szerrel), ahol a csoportok szama eldre meghatarozott volt (e nélkiil is a 4 klaszteres megoldas
rajzoldodott ki a dendrogram alapjan). A vizsgalni kivant négy klaszter szépen kirajzolodott, az
atlagos értékeik (standardizalt) 6sszehasonlitasat, az alabbi 5. dbra mutatja.

5. ébra
A Kumar et al. (2007) dltal javasolt csoportok a vizsgalt dimenziok alapjan
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A csoportok méretaranyat tekintve a nagyvonaluak 337-en, a szoszolok 213-an, a szitkmarkuak 209-en és a
bajnokok a legkisebb ardanyban, 89-en szerepelnek a mintaban.

Az egyes csoportok jellemzését a kérddivben szerepld demografiai jellemzdok alapjan végez-
hetjiik el. A vizsgalt négy klaszter a nemi hovatartozas tekintetében nem kiilonbozik egymas-
tol szignifikansan (y’= 4,635; df=3; p=0,201). Egyediil a bajnokok csoport esetében allit-
hatjuk statisztikailag is megalapozott modon, hogy a ndk feliilreprezentaltak a klaszterben. A
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varhatd csoporteloszlasokhoz viszonyitott kiilonbség alapjan a szitkmarkuak és a nagyvona-
luak esetében a férfiak feliilreprezentaltak, mig a sz6sz6lok a mintabeli varhato eloszlast mu-
tatjak. Korcsoport alapjan a szokasos 5%-os szignifikancia szint mellett egyértelmii kiilonb-
ségeket tarhatunk fel a csoportok kozétt (y°= 29,310; df=12; p=0,004). A sziikmarkuak ese-
tében az iddsebb korosztaly, kifejezetten a 60 év felettiek a feliilreprezentaltak, mig a szo6-
sz6lok csoportjaban a legfiatalabbak taldlhatoak a varhaté mintabeli megoszlashoz képest maga-
sabb ardnyban. A nagyvonaltak csoportjaban a 40-49 évesek ¢és a bajnokok esetében a 30-39
¢évesek vannak a vartndl magasabb ardnyban. A legmagasabb iskolai végzettség alapjan szintén
egyértelmii kiilonbségek fedhetdk fel a klaszterek kozott (x*= 41,101; df=15; p<0,000). A mér
egyetemi végzettséggel rendelkezdk feliilreprezentaltak a sziikmarktak és a nagyvonaluak
kozott, mig a kozépiskolai végzettséggel rendelkezok a szoszolok és a bajnokok kozott. A
vizsgalt klaszterek kozott a havi jovedelem esetében is szignifikans eltérések talalhatoak (x*=
24,813; df=9; p=0,003). A nagyvonaltiak csoportjadban egyértelmiien feliilreprezentaltak a
300 000 Ft feletti havi jovedelemmel rendelkezék. Erdekes tovabba, hogy a bajnokok ese-
tében a 150 000 Ft alattiak is magasabb ardnyban vannak jelen a vartnal. Az anyagi helyzet
megitélése szignifikans kiillonbséget (XZZ 28,443; df=9; p=0,001) és hasonl6 tendenciakat mutat
a bevallott havi jovedelmi viszonyokkal, azonban a sziikmarktak esetében eltérések mutat-
koznak. E csoportban a jovedelmi helyzetet tekintve nem feliilreprezentalt a legalacsonyabb
kategoria, azonban az anyagi helyzet megitélésekor a két legrosszabb szitudciot sejtetd valasz-
lehetdséget valasztok aranya magasabb a mintabeli atlagnal. A bajnokok csoportja ismét mu-
tatja a havi jovedelemnél tapasztalt kettdsséget, hiszen a legrosszabb anyagi és a legjobb
anyagi helyzettel rendelkezok is feliilreprezentaltak. Egyértelmli kiilonbség tarhatd fel az
egyes klaszterek valaszai kozott a barati kapcsolataik szamossagat tekintve ("= 24,656; df=9;
p=0,003). A szikmarkuak csoportjaban a mintabeli atlaghoz képest magasabb ardnyban vannak
jelen a 3 vagy anndl kevesebb jobarattal rendelkezOk. A legtobb barattal a sz6szolok ¢€s a
bajnokok rendelkeznek, mig a nagyvonaltiak esetében a 3-5 barati kapcsolat emlitése feliilrep-
rezentalt. Az internetes illetve személyes kapcsolatok szdmat illetden szintén kimutathatok
kiilonbségek a csoportok kozétt (rendre y*= 20,880; df=9; p=0,013 és x’= 28,938; df=9;
p=0,001). A bajnokok internetes kapcsolatainak szdma a legmagasabb kategoridba sorolhato,
mig a személyes kapcsolattartas soran a 10-20 {6 kozotti kategoria feliilreprezentalt. A szo-
sz6lok internetes kapcsolatai esetében a vartnal szintén magasabb ardnyban vannak jelen a 30-
nal is tobb kapcsolattal rendelkezOk, de az 5-10 kozotti kategoria valaszadoi is. Egyértelmiien
latszik azonban, hogy a személyes kapcsolattartdsra vonatkozo kérdés esetében az 5 vagy
annal kevesebb osztalyba sorolhatd valaszlehetdséget is magasabb aranyban jelolték, ami
elsdsorban internetes preferencidikat tiikrozi e téren is. A szitkmarkuak esetében pedig kije-
lenthetd, hogy a legkevesebb barattal, ismerdssel tartjak a kapcsolatot mind személyes modon,
mind internetes feliileteken keresztiil (lasd 2. tablazat).

Konkluzio

A Kumar et al. (2007) altal azonositott €s javasolt csoportok mintdban vald jelenléte és
megkiilonboztethetdsége feltarhatd volt eltéré dimenziok alapjan is. A CRV (customer refer-
ral value) helyett az online véleményvezér magatartas, mig a CLV érték helyett az RFM érték
keriilt behelyettesitésre €s hierarchikus klaszterelemzéssel kirajzolddott a vizsgalt 4 csoport.

Szignifikans kiilonbségek tarhatok fel a klaszterek kozott bizonyos hattérvaltozok (pl.: életkor,
lakohely) alapjan. A vevéérték meghatarozasa tehat a nem monetaris kozelitéssel kiegészitve
szintén alkalmas a kiindulé modell rekonstrualasara.

Annak ellenére, hogy az adaptécid sikeresnek tekinthetd, tobb ponton is érdemes lehet
tovabbi kutatasokat folytatni. Igy példaul tovabbi hozzajarulast jelentene az elmélethez, ha az
RFM szamitasokat tranzakcids adatokon, a véleményformald magatartast pedig megfigyelé-
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sziikmarkuak $z6sz010k nagyvonaluak bajnokok
nem férfi né férfi né
(nem szignifikans)
50 év felettiek, inkabb 29 év 40-49 &y inkabb 30-39 év
korcsoport kifejezetten a 60 | alattiak és 50-59 Ko z5ttick kozottiek és 29
¢év felettiek év kozottiek ¢év alattiak
kozépiskola
dontden, de
legmagasabb iskolai | kozépiskola, SzakISk9la’, Szék_ foiskola, altalangs iskola,
Sozettss covetem munkasképzo, covetem szakiskola,
vegzetiseg gy kozépiskola gy szakmunkas-
képzo, egyeb
kategoriak is
150 000 —
200 000 Ft 150 000 Ft alatt, 150 000 Ft alatt,
havi ivedelem kozott, 150 000 — 300 000 Ft 200 000 —
avi jovecele 200 000 — 200 000 Ft felett 300 000 Ft
300 000 Ft kozott kozott
kozott

anyagi helyzet
megitélése
(csak a legmagasabb
aranyban feliil-

Arra sem elég a
havi jovedel-
mem/iink, hogy
az alapvet6 dol-

Az alapvetd dol-
gokat meg tu-
dom/juk vasarol-
ni, de masra

Koénnyedén meg
tudom/juk vasa-
rolni, amire
szlikségem/iink

Koénnyedén meg
tudom/juk va-
sarolni, amire

sziikségem/iink

reprezentalt okat meevASA nincs pénzem/ | van, és még fél- | van, és még fél-
valaszlehetdség £ rol'am%uk iink, a ho végéig | re is tudok/unk | re is tudok/unk
szerepel) ) éppen kitart tenni tenni
. . . 3 vagy annal 5-8 kozott, - 8-nal tobb,
UDLETR I S ATIED kevesebb 8-nal tobb 35 kozott 5-8 kozott
kapcsolatok szama 5 vagy annal 5-10 kozott, 5-10 kozott, 30-nal t6bb
az interneten kevesebb 30-nal tobb 10-30 kozott
személyes > vagy anndl >-10 kozott, 10-20 kozott
K latok sz kevesebb, 5 vagy annal 20-n4l tébb’ 10-20 kozott
apesolatoi szama 5-10 kozott kevesebb

*Azok a valaszlehetdségek szerepelnek a tablazat cellaiban, amelyek esetében az adott csoport feliilreprezentalt.

sekbdl, vagy akar megkérdezésekbdl szarmazo adatallomanyon lehetne vizsgalni. Tovabbi
érdekes teriilet lehet az online vasarlok vizsgalata mas — nem monetaris — dimenziok mentén
(pl. involvaltsag).

Az online vasarloi portfolio elemzése gyakorlati haszonnal jarhat a vallalatok szamara,
els6sorban azért mert megmutatja, hogy a pusztan direkt, pénziigyi iigyfélértékelés mellett
érdemes figyelmet forditani a vevok véleményvezéri szerepkorére is. Egyértelmiien azonosit-
hat6 a ,,sz0sz010k™ csoportja, akikbdl részben célzott akciokkal, példaul keresztértékesitéssel,
igyféltoborz6 (member get member) kampanyokkal van lehetdség ,,bajnokokat” nevelni.
Tovabba Iényeges e szegmensre figyelni, mivel a vélemények megformalasaban elsédleges
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szerepiik van. Amennyiben nem szemlélnék e nem monetaris dimenzidt, kdnnyen figyelmen
kiviil hagyhatndk Oket a vallalatok. Ennek eredménye pedig az lenne, hogy elveszitenék
azokat, akik képesek hatni masok informacidkeresési hajlandosagan keresztiil a konkrét vasar-
lassal torténd elégedettségre. Mindemellett pedig 1ényeges csoportot jelentenek azok, akik
magas RFM értékkel, de alacsony véleményvezéri szereppel birnak az interneten. Ok azok,
akikre a véleményelfogadasra gyakorolt halozati hatdsok (kapcsolatszorossag, észlelt hason-
l6sag) miatt érdemes megkiilonboztetett figyelmet forditani, hiszen az 6 véleményformalasra
torténd buzditdsuk eredményeképpen veliik szoros kapcsolatban allo és hozzajuk hasonlonak
vélt vasarlokra tehetnek szert a vallalatok.
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Absztrakt

Jelen tanulmany kozponti téméja a generaciok marketingalkalmazasanak kérdéskore, kiillonos
tekintettel a hazai Jones-generaciora mint potencialis fogyasztoi célcsoportra. A Jones-gene-
racié egy olyan elfeledett generacié a Baby boomerek és az X-generacio kozott, akik nagy
szdmban ¢és erds fizetoképes kereslettel vannak jelen az amerikai piacon. A kutatas elemzi,
vajon fellelhet6-e ez a generdcié hazankban, és ha igen, a vallalatok szamolnak-e ezzel a
csoporttal médiakommunikéciojuk soran. Tanulmanyunk elészor elemzi a generacié fogalmat,
kitérve a szubkultira és a generaci6 kapcsolatara, majd értelmezi a Jones generacié koncep-
cidjat az eredeti, amerikai kontextusban, majd ezt kovetden a hazai viszonyokra vonatkoz-
tatva. Az empirikus kutatasunk soran kvalitativ vizudlis tartalomelemzéssel megvizsgaljuk,
hogy a két orszagos kereskedelmi csatornan megjelend rekldmszpotokban milyen hangsullyal
¢és szerepkorrel jelennek meg a hazai Jones-generacio tagjai.

Kulcsszavak
generacids marketing, Jones-generacio, tartalomelemzés

THE ROLE OF GENERATIONS IN MARKETING

Generation Jones in Hungarian commercials

Nora Bereczki — Tamas Csordas

Abstract

Our study focuses on the concept of generational marketing with special interest in the Hun-
garian Generation Jones. Generation Jones is a “forgotten generation” in-between Baby Boo-
mers and Generation X present in society in large numbers and with considerable purchasing
power. Our study examines whether Generation Jones is indeed a relevant segment in the
Hungarian society, and if yes, whether advertisers take this group into account during their
media communications. The article first draws up the concepts of generation, addressing the
relationship between generation and subculture. It defines Generation Jones first in its origi-
nal, American context, then in a Hungarian perspective. In the empirical part of the study we
examine the extent and context of the presence of Generation Jones in Hungarian television
commercials broadcast on the two national commercial channels.

Keywords
generational marketing, Generation Jones, content analysis
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Bevezetés

Igaz-e a mondas, miszerint az ember jobban hasonlit a korszakhoz, amelyben ¢él, mint sajat
apjahoz? Az azonos korszakban sziiletetteket 6sszekotik az iddszakot jellemzd életélmények,
tapasztalatok, értékek. Ezek olyan alappillérek, amelyek mentén az emberek korhoz kotdtten
csoportosithatova valnak, generdciokba sorolhatok. Az egységes fogyasztasi mintdzatokkal
rendelkezd tarsadalmi csoportok €s az 6ket motivald pszichografiai tényezok kutatdsa komoly
potencialt rejt a fogyasztdi magatartas tudomanyteriilete szamara napjaink mind téredezettebb
termek- és médiafogyasztasi térképén (Wellner 2000). A tarsadalom vertikalis rétegzddésére
mégis Osszességében lényegesen kisebb figyelmet fordit a marketingirodalom, mint az olyan
horizontalis szegmentald kritériumokra, mint a csaladi €letciklus (lasd pl. Zelenay 2005), a
nem (lasd pl. Hatzithomas et al. 2016), vagy a szarmazas (lasd pl. Jones et al. 2008).

A generaciok jelentosége iizleti kommunikaciés szempontbdl

Smith és Clurman (2003) ramutattak, hogy a vasarlasi szokasokra nem csak a demografiai
tényezok, hanem a nemzedékek altal meghatarozott életmodok és tarsadalmi értekek is hatnak.
A generacios marketing tevékenysége nagyobb korcsoportokat vizsgal, a korcsoport tagjainak
meghataroz6 élményanyaga, értékei, igényei €s elvardsai alapjan (Tordcsik 2009). A gene-
racios marketing tekinthetd egy stratégiai iizlettervezési mdodszernek is, amely a nemzedé-
kekhez kothetd kohorszhatasokat tanulményozva kiemeli €¢s meghatarozza azokat a relevans
tényezoket, amik a jobb lizleti dontést segitik el (Smith — Clurman 2003).

A generacios marketing alapfeltételezése, hogy minden egyes generacionak létezik egy
alapélmény-készlete, amely egyfajta értékorientacioként is értelmezhetd €s hatassal van az egyén
preferenciaira, dontéseire. ,,Minden generacion beliil 1étezik egy ,,.k6zponti tendencia”, amely
megkiilonbozteti a tobbi nemzedéktdl. A piaci dontéseknél ez a tendencia szamit, ezen mulhat
egy vallalkozas sikeressége” (Smith — Curlman 2003: 25). Fontos, hogy marketingszempontb6l
felismerjiik az egyes generaciok meghatarozod jegyeit, korszakjelzoit, hiszen igy magatartasuk
elérejelezhetové valik, ami jelentds versenyelényhoz juttathatja a vallalatokat a gazdasagi
¢letben. A vallalatok leginkabb az egyes korcsoportok altal képviselt attitidoket kivanjak fel-
térképezni, és az igy szerzett informaciot, tudast hasznositjak a stratégiai tervezés soran.

Az amerikai szakirodalom multigeneracios marketingnek nevezi azt a gyakorlatot,
amely soran az egyének egyedi igényei ugyanazok adott csoportokon beliil, amelynek tagjai
egyazon idOben sziilettek és éltek, és tobb ilyen csoport ¢l egymas mellett parhuzamosan. A
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multigeneracios marketing két fo elvre épiil: egyrészrol a termékeknek az egyes életszaka-
szokhoz igazodniuk kell, masrészrdl pedig a promocids iizeneteknek és termékeknek, amelyek
ezeket a generacios csoportokat célozzak, vissza kell hatniuk azokra az értékekre, amely
hatassal van a csoportok fogyasztasi szokasaira (Williams et al. 2010). A generacidkat ativeld
markaknak (pl. Coca-Cola, Mastercard, stb.) pont az adja a legnagyobb kihivast, hogy meg-
talaljak az egyes generaciokhoz leginkabb ill6 iizenetet és csatornat anélkiil, hogy sériilne a
marka atfogo és egységes identitasa. Mindezért egyes markak olyan termékcsoportokat hoznak
1étre, amelyekkel sikeresen szolithatjdk meg az egyes generacids csoportok fogyasztoit és
igyekeznek ehhez a megfelel6 kommunikacids csatorndkat tarsitani.

A generacio fogalma

Béar tagan vizsgalt teriilet, a mai napig nem sziiletett kovetkezetes valasz azzal kapcsolatban,
hogy mi hatdrozza meg, hatarolja el pontosan az egyes generaciokat (Andersone 2013).
Fogalmat tekintve beszélhetiink bioldgiai, illetve torténelmi generdciorol. Biologiai generéciod
alatt azt a csaladi életciklusban fontos, hozzévetdlegesen harminc évet értjiikk, amely iddszak
alatt a gyermek felnd, és sajat gyermekei sziiletnek. A torténelmi generdcio tagja koriilbeliil
egy idoben sziilettek, €s az ugynevezett ,,mi-érzés” élményével, a korszakban kdzosen meg-
tapasztalt kulturdlis, politikai és tarsadalmi élmények atélésével kotddnek. A torténelmi gene-
racid esetében ,,az ember egyediil osztozik egy meghatarozott tapasztalaskozosséggel” (Spar-
schuh 2007: 109). A nemzedékek a kozos tapasztalatok, élmények altal ktddnek dssze, kiala-
kitva egy kozos értékkort (Shewe — Noble 2000). A generacidé nem egy konkrét csoport, azon-
ban a résztveviket 6sszekapcsolja egy biologiai alap (sziiletési év), ugyanakkor hasonlé tarsa-
dalmi és torténelmi folyamatban helyezkednek el (Sparschuh 2007). Mannheim a generaciot a
tarsadalmi szerkezet elemének tekinti, ahol az életkori rétegzddés az életkori kiilonbségekhez
kothetd (Sparschuh 2007). Adott generdcio tagjai parhuzamosan vesznek részt kozos torté-
nések egyazon szakaszaban. A kozos élmények rétegzddésével alakul ki a kozos tudat, ami az
adott generacio meghataroz6 alapjat adja. Minden generaci6 rendelkezik egyedi markerekkel,
megkiilonboztetd jegyekkel, amelyek az adott nemzedék értékeit és attitlidjét jelolik, és ezek
ruhédzzak fel a generaciokat 0sszetartd erével (Wey Smola — Sutton 2002).

Az egyének személyiségét, karakterét, viselkedését 50%-ban hatarozzak meg a gének ¢€s
a csaladi kornyezet. A masik felét a kiils6 kdrnyezet, az egyén tarsadalmi beagyazottsaga, til-
nyomorészt a sziiletési kohorsz alakitja (Andersone 2013). A népesség tagjai adott korsza-
sal, ezaltal normak ¢és értékek alakulnak ki adott korszakra vonatkozdan. Azaltal pedig, hogy a
tarsadalom egy adott csoportjara jellemz6 sajatos jegyeket hordoznak, az egyes generaciok
ebben a felfogasban szubkultarakként is értelmezhetéveé valnak. Az interperszonélis kommu-
nikacid, a tomegtajékoztatas, és egyéb kommunikicios csatorndk altal a korszakot meghata-
rozd generacids szubkultura jellegzetességek elterjednek a szubkultira tagjai kozott, fligget-
leniil attél, hogy térben egymastdl szétszorva talalhatoak meg. A szubkultirdk tagjait elkiilo-
nilt fogyasztasi szokdsok jellemzik. Adott szubkulttra tagjai bizonyos termékekkel és aktivi-
tasokkal is kifejezik identitasukat, ezéltal kialakitva homolog fogyasztasi stilusokat és ideolo-
giakat (Schouten — McAlexander 1995). A szubkulturdk altal meghatarozott fogyasztasi szoka-
sok kozOsségépitd erdvel birnak és a marketingszakemberek szamara is fontos iranymutatok,
amelyek altal adott csoportok hatékonyabban szodlithatok meg. A szubkultirakhoz hasonldéan
az egyes generaciok kozott is kulturalis szakadék van, tagjait elkiiloniilt fogyasztasi szokasok
jellemzik. A generécidkat elkiilonité fogyasztasi szokasok trendeket alakitanak ki, amelyek
hatarvonalként is értelmezhetové valnak az egyes generaciok kozott.

A generacids marketing mint értékorientacid-vizsgalat fo kérdése, hogy megtalalhatjuk-e
azokat az érték-markereket, amelyek meghatirozhatnak egy-egy generaciot (Tordcsik 2009).
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A generaciokutatassal foglalkozo szakemberek a fiatalkori kohorszélmények alapjan hata-
rozzak meg a generaciokat. Figyelembe veszik, hogy melyek az adott generaciot jellemzd
kozos élmények, amelyek hatassal lehetnek a korcsoport késobbi értékrendjének kialaku-
lasara. A generaciok tagjait 0sszekdtik a serdiilokor kozos élményei, legyen sz6 a popularis
kultararol, politikai-gazdasagi eseményekrol, vagy technologiai tapasztalatokrol. Ezek azok a
tényezOk, amelyek kohorssza tomoritik ket (Smith — Curlman 2003). A kohorsz hatassal van
az értékrendre és a preferencidkra, amelyek befolyasoljak az adott korszak egyéneinek piaci
viselkedését is nemzedékenként egyedi jellemzokkel.

A leginkabb alkalmazott generacidbesorolds alapjan megkiilonboztethetjiik a veteran,
baby boomer, X, Y és Z generaciokat, illetve ujabban az alfa generaciot is (Andersone 2013).
Koziiliik a jelen tanulméany szempontjabdl a Baby boom, illetve az X generaciok emelkednek
ki. Elobbi tagjai a haborut kdvetd demografiai robbands gyermekei. Szakmai téren a fegye-
lem, tisztelet és kitartas jellemezi Oket, és aldzattal végzik munkajukat. Rendkiviil felkésziilt,
tettre kész és sokat megélt nemzedék, magas vasarloerdvel (Reisenwitz — Iyer 2007). Kelet-
Eur6paban a rendszervaltast kdvetden sokan koziiliik munkanélkiilivé valtak. Fogyasztasukra
jellemzd a takarékoskodds, hiszen egész életiikben meghatarozé volt a sziikdsség érzete. Az X
generacid tagjait elddeikhez képest magasabb iskoldzottsag jellemezi. Kétjovedelmi csala-
dokban néttek fel, ahol a valas mar altalanos jelenség volt. Mivel mindkét sziild jellemzden
dolgozott, ezért a generacid 6nalld, taldlékony és Onellatd nemzedékké valt, akik a munka-
helyen is értékelik a szabadsagot ¢és a feleldsséget. Az X generdcio kialakuldsaban fontos
szerepet jatszott a technologia gyors fejlodése. Szdmukra az €lmény, az élvezetek, a szabadid6
preferencidt élvez a pénzzel szemben (Smith — Curlman 2003).

Jogosan mertil fel a kérdés, hogy a nyugati kulturdkban alkalmazott klasszikus gene-
racio-besorolas mennyire feleltethetd meg a szocializmust atélt generacidknak. Tordcesik (2009)
parhuzamot vonva az amerikai besorolassal, és harom csoportot kiilonboztet meg a munkaba
allas idejét alapul véve. A munkavallalas kezdetének kozéppontba helyezését azzal indokolja,
hogy a generaciok lehatarolasat azokhoz a nagy fordulopontokhoz érdemes kotni, amelyek az
egyén masodlagos szocializacidjaval, azaz a munkavallalassal kapcsolhatok 6ssze. Ezek alap-
jan megkiilonbozteti a (1) Habort utani munkavéllalok (a 40-es, 50-es években palyakezddk),
(2) a szoft-szocializmusban, az ,,ij gazdasagi mechanizmus” kornyékén palyakezddk (~ baby
boomerek), és a (3) rendszervaltas utani munkavallalok (~ X-generacid) generacidit. A poszt-
szocialista orszagokban végzett tovabbi kutatdsok koziil példaul Anderson (2013) a lett nem-
zeten beliil a meghataroz6 kohorszélmények alapjan — Gigymint a cenzlra, a szabad alkotés
kontrollja, a szovjet propaganda, az import farmer kultusza, majd a rendszervaltas és a piac-
gazdasag eldretorése — hat markansan elkiiloniilé generaciot azonositott.

Osszességében lathato, hogy a kiilénbdzd generacios tényezok kozott taldlhatoak olyan
atfedések, amelyek teret engednek a nemzetkozibb kitekintésekhez is, és az egyes hatdrokon at-
iveld gazdasagi-torténelmi korszakok osztott tapasztalata markans generaciovaltd hatarokat képez.

A Jones-generacio, az elveszett generacio

A Jones-generacio fogalma Jonathan Pontell, amerikai kultartorténésztdl ered, aki Generation
Jones ciml konyvével valt ismertté a koztudatban. A szerz6 1999-ben megjelent konyvében
mutat ra egy eddig meg nem nevezett generdciora, akik 1954 és 1965 kozott sziilettek, azaz a
Baby boomerek és az X-generacio kozott. A generaciot megjeleld kifejezés elsésorban az angol-
szasz kultiraban kapott publicitést, eredete pedig egyrészrdl az epekedést kifejezd jonesing
szleng szora vezethetd vissza, masrészrol pedig a Jones csaladnév relativ anonimitésara utal
(Pontell 1999). Végiil pedig az elnevezés Arthur (Pop) Momand ,,Keeping up with the Jone-
ses” cimll 1913-as képregényére is visszavezethetd: a képregényben Jones-¢k sosem jelentek
meg vizualisan, a szereplok mindig csak emlegetik dket és altalanosan utalnak vele a szom-
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szédokra (Phrases.org.uk n.d.). A karakterek mindig a szomszéd életszinvonaldhoz hasonlit-
gatjak a sajatjukat és epekedtek a szomszéd jobb életszinvonala utan. A népszerii képregény
mémmeé valt, és a ,,Keeping up with the Joneses” kifejezést elkezdték hasznalni az €16 nyelv-
ben is, utalva arra, hogy mindig a szomszéd életszinvonaldhoz hasonlitgatjdk magukat az
emberek ¢és irigykednek, mas szdval ,,a szomszéd fiije mindig z6ldebb”. Hasonldéan a média szol-
galtatott erre a jelenségre egy hazankban is elterjedt hasonld kifejezést: ,,Bezzeg a Hutnagel
Pisti”, épitve a 60-70-80-as évek népszerii meséjére, a Mézga csaladra.

Az 1960-as években gyerekkorukat atéltek hatalmas varakozassal indultak neki az élet-
nek: megélték a tarsadalmi valtozas ikonikus torténéseit, igymint Woodstock, vagy az ameri-
vegyenek benniik. Felndve viszont szembesiilniiik kellett az 1970-es és 80-as évek vildggaz-
dasagi valsagaval, és az ebbdl kdvetkezd nehéz gazdasagi helyzettel, a tomeges munkanélkii-
liséggel. Epekedve gondoltak vissza a vilaghdbora utani aranyévekre, amelyet a Baby boomer
generacid tagjai atélhettek fiatal korukban: a tomegessé valt ellenkultura helyett 6k a popu-
laris kultara generacioja lettek (Ollivier 2011). Pontell (1999) emiatt arra a felfedezésre jutott,
hogy érzékelhetd egy tigynevezett ,.elveszett generacio” az USA-ban a Baby boomerek és az
X-generacio kozott. A Baby boom generaci6 idealista vilagképe és az X-generacio cinizmusa
kozott a Jones-generacid tagjai nem érzik magukat egyik tagjainak sem. A politikai vitak
sordn ez az a generacio, aki leginkdbb a konszenzusra torekszik, ugy mint a mostani politikai
¢letben is aktiv Barack Obama vagy Angela Merkel. Ebbdl a generaciobdl keriilnek ki olyan
stratégiai vezetOk ¢s tanadcsadok, mint Steve Jobs vagy Bill Gates (Trendinspiracid.hu 2014).
Ez a generécio abban az iddszakban volt tinédzser kamasz Amerikdban, amikor az elérhetd
elérhetetlen volt és a fiatalok reménytelentil vartak a lehetdségekre. Ebbdl kifolyolag ez a gene-
racid tele van tenni akardssal, a tagjai nem riadnak meg a versenyhelyzetektdl vagy a gyors
dontésektdl. Jellemzo rajuk az onirdnia, a szoOkimondas, az dszinteség (Trendinspiracid.hu 2014).
Ezek azok a jellegzetességek és kohorszélmények, amikkel egyedivé valhattak, és kiemelked-
hettek sajat generaciojukkal a tobbi koziil. Osszehasonlitva a tobbi generacidval, Amerikaban
ez a generacio az, aki a legtobbet kolt. Erdekes felvetés, hogy vajon ez arra vezetheté-e visz-
sza, hogy kompenzaljak az ¢€letiikre jellemz0 felaldozast, epekedést €s kielégitetlen €letvagyat.
Esetleg ugy érzik-e, hogy megérdemlik a hosszu és kiizdelmes évek utdn, hogy magukkal is
torddjenek és ne csak a munkaban hajszoljak til magukat, hanem a koltésekben is.

Jogosan mertil fel a kérdés, hogy az Amerikara vonatkoztatott Jones-generacidé parhu-
zamba vonhato-e a Magyarorszagon az 1954 és 1964 kozott sziiletett generacioval, azaz van-
nak-e hazankban is Jones-ok? A Baby boom korszak generacidja Magyarorszagon a ,,Ratko-
gyerekek” fogalommal vonhaté parhuzamba. Ezzel parhuzamosan a gulydskommunizmus
alatt alakult ki a fogyasztoi tarsadalom alapja. A masodik vilaghdbort utani legnagyobb élet-
stilusvaltas Magyarorszagon a hatvanas—hetvenes években, a vizsgalt generaci6 fiatalkoraval
parhuzamosan zajlott le: a szocialista berendezkedés ellenére ebben az iddszakban a lakossag
¢letszinvonalat viszonylagos jolét jellemezte, viszonylag olcson lehetett €lelmiszerhez jutni,
novekedett a kiilfoldre utazok szama (bar leginkabb csak a szocialista orszdgokba). Megjelent
a ,,fridzsiderszocializmus” kifejezés (Valuch 2002), jellemzové valt a tartos fogyasztasi cikkek
tomeges vasarlasa, tovabba a haztartasi gépek és népautdk tomegvasarlasa. Hazankban ekkor
egy olyan Jones-generaci6 ¢lte fiatalkorat, amelynek tagjai beatzenén néttek fel, megélték a
hippi korszak hazai hullamat, a didklazadasok hireit. Elszakadva sziileik értékrendjétdl, mégis
e nemzedé¢k az, amely a rendszervaltast karrierje elején/kozepén a legintenzivebben élte meg:
magas kozottiik a diplomasok aranya, idegen nyelveket viszont alig beszélnek, a megvaltozott
munkaerdpiac kihivasai miatt a csalddalapitassal szemben eldtérbe keriilt szdmukra a biztos
hattér megteremtése (Didszegi-Horvath 2015).

A nyugdijkorhatar kitolddasaval parhuzamosan egyre jellemzébb hazankban is, hogy a
most 50-59 év kozottiek vezetd poziciokat foglalnak el a szakmai életben. Mind fizikailag
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mind pedig mentalisabban sokkal aktivabbak, mint barmelyik korabbi generacié ugyanilyen
korcsoportja, és fogyasztasi szokdsaik is ezt a mintat kovetik (HVG.hu 2014). A hazai Jones-
generacid a teljes hazai lakossag kozel 16%-at fedi le. F6 célja az élvezet és a teljesitod-
képesség megdrzése (Sas 2009), jelszavai a kényelem, ellendrzés, egészség, csalad, mindség,
érték (Trendinspiracid.hu 2014). Magyarorszdgon az 50-59 évesek 20%-a rendelkezik meg-
takaritassal, ami a legmagasabb arany a tarsadalmon beliil (Vilaggazdasag 2014).

A kereskedelmi csatorndk hazai megjelenésekor a 18-49-es korcsoport volt a mérvado
médiatervezési, vasarlasi illetve fogyasztasi viszonylatban. Azonban tovabb indokolja a Jones
generacid médiafogyasztasdnak elmélyiilt vizsgalatat, hogy napjainkban egyre tobb hazai és
nemzetkozi torekves hallhatd arrol, hogy a 6 kereskedelmi csoportot érdemes kiszélesiteni a
18-59-es korosztalyra. A német RTL 2013. marciusaban allt 4t a 14-59 évesek csoportjara, és
Olaszorszagban (15-54 évesek), Spanyolorszagban (16-54 évesek) vagy akar Csehorszagban
(15-54 évesek) is mar régebb 6ta alkalmaznak szélesebb kereskedelmi célcsoportokat (Kreativ
2014). Magyarorszagon els6ként a TV2 tett erre irdnyul6 1épést, ami nagy port kavart a szak-
maban. Tovabbra is kérdés ugyanakkor, vajon a kedvezdbb nézettségi statisztikak, vagy a
kereskedelmileg fontos célcsoport valdban hatékonyabb lefedése indokolhat egy ilyen radi-
kalis piaci valtast. Tobb csatorna az 6regedd tarsadalom problémajaval magyarazta a valtast,
kérdés ugyanakkor, hogy az id6s6dd tarsadalom mellett az atalakuld fogyasztasi szokasok, €s
Osszességében az eleve aktivabb ,,id0ssé érett” generaciok is hozzajarulnak-e a célcsoportbd-
vités sziikségességéhez.

Hogyan tekint a reklamipar a Jones-generaciora?

A nemi ¢és a faji megkiilonboztetés €s az ebbdl adodo sztereotipidk mellett a korra is mint kife-
jezetten gyakori tarsadalmi csoportositd tényezore tekinthetiink, ami hozzajarul az iddsekkel
szemben kialakult és folytatolag fennall6 negativ sztereotipiakhoz, amely kutatasara kiilon tudo-
manyos teriilet is 1étezik az ageism (Nelson 2002) gyiijtoneve alatt. A leggyakoribb negativ
sztereotipidk kozé sorolhatd a rossz egészégi allapot, a szenilitas, a szegénység. Ideologizalt
vildgukban a hirdetések az 6rok fiatalsag lehetdségével csabitjak a fogyasztokat. Robinson és
Anderson (2006) tanulmanyukban kifejtik, hogy a gyerekek mar altalanos iskolds korukban
elkezdenek negativ sztereotipidkat kialakitani az idésekkel szemben, nem kis mértékben a
tomegmédia reprezentaciodi kapcsan. A legtobb rajzfilmben példaul az idésebb generacio tagjai
gunyos, szatirikus, negativ helyzetekben jelennek meg. Ebbdl kovetkezik, hogy ami oreges,
az nem tul vonzd, ezért a reklamok nagy részében is leginkdbb a fiatalsagot jelenitik meg,
fiatal modelleket alkalmazva. Erdekes adat, hogy az elmult 25 év vonatkozo nemzetkozi kuta-
tasai kifejezetten a reklamok esetében tobbnyire nem taldlkoztak az idések felé tilzo negativ
sztereotipiakkal, irrealisan pozitivakkal viszont annal inkabb, tovabb erdsitve a fiatalsag mi-
toszat (Simcock 2012).

A média misoraira és reklamjaira alapvetden jellemzd egyébként is a fiatalok feliil-,
mig a tarsadalom jelentOs részét kitevo idosebbek jelentds alulreprezentalasa. Langmeyer (1993)
az akkori harom amerikai orszagos kereskedelmi csatorndn végzett kutatasabol kideriil, hogy
a fomusoridében eléforduld reklamok minddssze 12,3 %-a jelenitett meg idds karaktert. Két
évtizeddel késébb, Nagy-Britannia és Tajvan 0sszehasonlitdsaban Chen (2015) mintajaban ez
az arany 6,8, illetve 11,7 szazalék volt. Prieler és szerzétarsai (2015) 1997-es és 2007-es japan
mintdjaban is fennall az iddsebb generacio alulreprezentaltsaga (16,8%, illetve 21,5%), habar
csokkend mértékben.

Az idOskoruak magyarorszagi televizios reklamokban vald abrazolasaval foglalkozo kuta-
tasban Jaszberényi (2008) eredményei alapjan 350 vizsgalt reklambol minddssze 62 esetben
megjelend 1dosebb generaciot megvizsgalva az idések 21 esetben télapoként, 15 esetben sta-
tiszta hattéremberként, 4 esetben rossz tanacsadoként, 7 esetben pedig vicc targyaként jelentek
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meg. Ezek alapjan jogosan feltételezhetd egyfajta dilettans hozzaallas az 6regkorhoz mind a
tarsadalom, mind a reklamipar részérol.

Az egyes tarsadalmi csoportokhoz kapcsolt termékek a reklamokban jo indikatorai
lehetnek a veliik kapcsolatos tarsadalmi asszocidcioknak, értékeknek. Prieler €és szerzdtarsai
(2015) mintajaban a japan iddsek dontden (25,8%) étel- és italreklamokban jelentek meg, mig
Chen (2014) kutatasdban a tajvani idések kiemelkeddé mértékben szerepeltek gyogyhatast
készitmények reklamjaiban (42,1%). Tovabbi eredményei szerint a brit idosek szerepei valto-
zatosabban alakultak, és karaktereik az étel- és italreklamok, gyogyhatasu készitmények, pénz-
ligyi szolgaltatasok, haztartasi termékek, sot a sz€pségapolas és higiénia terén kozel azonos
mértékben megtalalhatoak voltak. Ez utobbi eredmény utal arra, hogy a nyugati reklam-ipar-
ban egyre tobb hirdetd ismeri fel az igényt arra vonatkozoan, hogy érdemes az idésebbek felé
1s kommunikalni. S6t, a most nyugdijba 1épdk fiatalosak, sokkal inkédbb sorolhatok a kozép-
mok fenomenoldgiai vizsgalata mellett a befogadasi-hermeneutikai nézdpont érvényesitése is.
E szemponttal hitelesebb képet nyerhetnénk az idések szerepérdl a reklamokban, illetve a
tarsadalmi eldfeltevésekrdl e korosztaly vonatkozasdban” (Jaszberényi 2008: 35).

Alkalmazott modszertan, a minta jellemzoi

Kutatdsunkhoz az audiovizualis tartalomelemzés modszertanat véalasztottuk. A tartalomelemzés
segitségével pontos kutatdsmddszertani hattér allithato fel, amely egyfeldl garantalja az iranyi-
tott és szisztematikus kodolas és elemzés lefolytatasat (belsd érvényesség), masfelél megis-
mételhetdvé teszi a kutatast (kiilsé érvényesség). Emellett a kvalitativ technika teret ad utkoz-
ben kirajzolodo részkérdések vizsgalatanak is, mert a tartalomelemzés modszertandbdl faka-
ddan a kodrendszer nyitott, a megfigyelést kovetden valtoztathato. A rogzitett kommunikécios
tartalmak elemzésének modszertana kivald terepet biztosit tovabbad a reklamiizenetek altal
kozvetitett (felnagyitott) tarsadalmi mintdzatok megismerésének (Weber 1990). A reklamok tarta-
lomelemzése kiilonosen kedvelt vizsgalati modszertan a korabban emlitett népszerli horizon-
talis szegmentacios ismérvek mentén, mint a nemi szerepek (lasd pl. Hatzithomas et al. 2016),
vagy a szarmazas (lasd pl. Shabbir et al. 2014), de alkalmazzak a mddszertant a generaciokkal
kapcsolatos kutatasok is (lasd pl. gyermekek: Rose et al. 2012, iddsek: Jaszberényi 2008).

Kutatasunk soran a két vezetd orszagos kereskedelmi csatorna (a tovabbiakban ,,A” és
,»B” csatorna) adasa keriilt rogzitésre 24 oran keresztiil. A rogzités mind a két csatorna ese-
tében egy atlagos hétkdznapra esett: az elsd esetében 2014. oktober 1-jére (szerdara), mig a
masodikéban 2014. oktdber 2-ara. A két kiilon napon torténd mintavételt a rendelkezésre allo
technikai koriilmények indokoltak. A relative sziikk mintavételi keret ugyanakkor kutatasunk
legnagyobb korlatja is. Habar a mintankba keriilt napok teljesen atlagos hétkéznapoknak
nevezhetdk, nem zarhato ki a napok kozotti torzitas lehetdsége, igy eredményeink kizardlag
sajat kontextusukban értelmezhetdk, nem 4ltalanosithatok. Ennek kikiiszoboléséhez a fenti
kutatasi modszertan mentén egy nagyobb mintavétellel a kutatas kiterjesztését javasoljuk mint
jovObeni kutatasi irany.

A rogzitett miisoriddben megjelend reklamok képezték a vizsgdlati mintat, elemzésiinket
a reklamblokkokban megjelend rekldmokat kvazi-statisztikai €s kvalitativ tartalomelemzés
modszerével vizsgaltuk. Vélasztasunk azért esett a két orszadgos kereskedelmi csatornara, mert
ez a két csatorna az, ami a hazai Jones-generacio korében a legnézettebb (Nielsen 2014). A
kutatasban csak a reklamblokkokban szerepld reklamfilmek keriiltek elemzésre, a misor-
szponzoraciok és a nyereményjaték-felajanlasok nem képezték a vizsgalat targyat. Az elemzett
24 6ras iddtartamban az elsé csatornan 399, mig a masik csatornan 361 rekldmszpot keriilt
levetitésre, amelybdl 133, illetve 119 darab egyedi reklamfilm volt azonosithat6.
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Ezt kovetden a reklamblokkokban megjelend szpotok kddolasa kovetkezett. Kornyezeti
tényezoként rogzitésre keriilt a reklam musorkdrnyezete, illetve reklamblokkon beliili pozicidja.
A reklam tartalmi elemei kapcsan a kovetkezd elemek keriiltek rogzitésre: a rekldmban meg-
jelend személyek szama, illetve korcsoport-besorolasuk. Kutatasunk 1évén egy statikus pilla-
natban vizsgalddik, a generacios besorolast — kdvetve a korabbi hasonld kutatdsokat — kor-
csoporti besorolassal operacionalizaltuk. Két fiiggetlen kddold szubjektiv moédon, a szereplok
¢lethelyzete, viselkedése stb. alapjan kodolta a korcsoportos eloszlést, az eltérések esetén
Osszevetés utan konszenzussal keriilt eldontésre a végsé kategorizalas (1asd még pl. Kessler et
al. 2009). Korcsoportként a KSH (2016) 6téves korcsoport-kategoriai alapjan a kovetkezd
korcsoport-kategoridkat hataroztuk meg: csecsemok, gyermekek, kamaszok, 18-24 éves (nem
fliggetlen egyetemistak), 25-29 éves (palyakezddk), 30-39 éves (jellemzden kisgyermekesek),
40-49 éves (érettek), 50-59 éves (még aktivak), 60 év felettiek. Ezek a korcsoportok a rekla-
mokban — ahol megjelentek — elkiiloniilten jelentek meg, azonosithatok voltak. Az 50-59 éves
korcsoportban, vagyis a mintavétel pillanatdban a fokusz targyat képzé Jones-generacioba
tartozo karaktert felvonultatd reklamszpotok esetében rogzitésre keriilt tovabba az adott sze-
repl6 funkciondlis karaktere, szerepkore (mellékszereplé/foszerepld), valamint a karakter jel-
lege (pozitiv, semleges, negativ szerepld). Fields (1988) a rogzitett televizios tartalomelemzés
modszertana sordn kiilon pontban emliti a hang és (arc)kifejezések illetve a jelenetek kompo-
zicios elemzését. Ezek szubjektiv megfigyelések altal hatdrozhatok meg. Ezek alapjan megfi-
gyelésre keriilt a korcsoport karaktereinek ruhazata, frizurdja, testalkata is, valamint megjegy-
zésként a kodolok a karakterek szpotban betdltott szerepének jellemzésével, személyes
benyomasok rogzitésével tették teljessé a kutatasi adatbazist.

A kutatas eredményei

Ahhoz, hogy megvizsgaljuk, milyen aranyban jelentek meg a szereplOk az egyes korcso-
portok tekintetében, az adatbazisba kertilt reklamszpotokban megjelend karaktereket korcsopor-
tokba soroltuk (1. tdblazat). E vizsgalat soran figyelembe vettiik az ismétlddéseket is, szem
eldtt tartva, hogy kutatdsunk az adott korcsoportok megjelenésének aranyara vonatkozott a
teljes tartalomfogyasztasi kontextusban.

1. tablazat

Az elemzett reklamszpot-mintaban szereplok korcsoportos eloszlasa

Személyek szama (%) A magyar
KRearon térsad,alom kor-
A csatorna | B csatorna | eloszlasa (2011)
[KSH 2016]
Baba 10 (1%) 34 (3,6%)
Gyermek 82 (8,4%) | 155 (16,5%) 20,54%
Kamasz 20 (2,1%) 18 (1,9%)
20-24 évesek | 25 (2,6%) 48 (5,1%) 6,22%
25-29 évesek | 354 (36,4%) | 186 (19,8%) 6,15%
30-39 évesek | 243 (25%) | 287 (30,5%) 15,91%
40-49 évesek | 106 (10,9%) | 113 (12%) 13,24%
50-59 évesek | 96 (9,9%) 82 (8,7%) 14,48%
60 éven feliil 36 (3,7%) 17 (1,8%) 23,46%
Osszesen: 972 (100%) | 940 (100%) 100%

Forras: KSH (2016), sajat minta
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Az A csatorna esetében a szpotokban legnagyobb aranyban a 25-29 éves fiatal felnéttek jelen-
nek meg (36,4%), oket kovetik a 30-39 évesek (25%), majd a 40-49 éves korosztaly (10,9%).
A hazai Jones-generdcionak megfeleltethetd 50-59 éves korosztily 9,9%-ban jelent meg a
szpotokban, kdzepesen alulreprezentdlva. A B csatorna esetében legnagyobb ardnyban a 30-
39 éves korcsoport jelent meg a reklamokban (30,5%), ket kovették a 25-29 évesek (19,8%)
és a gyermekek (16,5%). Az 50-59 évesek 8,7%-ban jelentek meg. Osszevetésképp, Jaszbe-
rényi (2008) kutatasaban 350 megfigyelt reklamfilmbdl 62-ben, azaz 18%-ban fordult el6 1d6s
(50+) karakter, jelen kutatasban az 50+ kategoridk 0sszességében a teljes minta 12%-4t adjak.

Lathat6 egyfajta koreltolodas a két vizsgalt csatorna reklamblokkjaiban szerepld karak-
terek feltétezhetd kora alapjéan is, amit a két csatorna deklaraltan eltérd célcsoportja (18-49 vs.
18-59) is magyarazhat. Erdekes modon ugyanakkor ez csak a hagyomanyos, 18-49-es keres-
kedelmi célcsoporton beliili kategéridk kozott volt észrevehetd, s6t a kutatdsba bevont idd-
pontban az 50 évnél iddsebbek abrazolasa hangsulyosabban jelent meg a ,,fiatalosabb” orszagos
kereskedelmi csatornan. (Fontos ugyanakkor megjegyezni, hogy az egy-egy atlagosnak tekint-
heté munkanapot felolelé mintavétel miatt ez az eredmény torzitas is lehet.) Az 50-59 éves
korcsoport dsszességében mindkét csatorna esetében alulreprezentaltan volt jelen ahhoz képest,
hogy az Osszlakossag 14,48%-at, illetve a tévénézo populacié tobb mint 16%-at 6k teszik ki
(Nielsen 2014).

Kutatasunk soran azt is fontosnak tartottuk megvizsgalni, hogy az 50-59 éves Jones-
korcsoport milyen szerepkorrel jelenik meg, hogyan abrazoljak az egyes markak ezt a cél-
csoportot. A 24 6rés régzitett nap soran az A csatornan 6sszesen 15 egyedi marka 21 kiilon-
bo6z06 karaktere jelent meg ebben a célcsoportban, mig a B csatornan 16 kiilonb6z6 szpotban
21 kiilonbozo karakter. A két csatornan 0sszesen 24, a Jones-generacio tagjait felvonultatod
egyedi marka volt azonosithat6é (lasd 1. Melléklet). Az elemzésbdl kideriilt, hogy az 50-59
éves generdcid tagjai az elemzett idOtartamban leginkabb gyogyszeripari termékeket (9),
illetve pénziigyi szolgaltatasokat (4) megjelenitd szpotokban jelentek meg hangsulyosabban.

Osszegezve a karakterek jellemzését (lasd 1. 4bra), a megjelend karakterek jellem-
z8bben jelennek meg pozitiv karakterként, leggyakrabban a megoldast nyajté személyekként,
szakertOként, tanacsadokeént, segitoként lathatjuk dket, segitve a f6hds utjat. A jellemzo tulaj-
donsagok, amelyek megjelentek az 50-59 éves korcsoportnal a bolcsesség, a segitékészség, a
tapasztalat és a szakértelem. Kimondottan negativ karakter minddssze egy esetében volt
megfigyelhetd, a gonosz f6ndk személyében. Tovabba nyolc esetben fordult eld, hogy maga a
szerepkor, amiben a kozépkoru szinész elhelyezkedett negativ kontextusban értelmezhetd,
ebbdl harom esetben kozvetleniil az egészségi allapothoz kapcsolddo tiinetek miatt. Eszerint
jellemzden gonosz féndkként jelenik meg, olcsd arakra vagyik, kellemetlen szagot araszt, vicc
targyava valik (2), illetve probléméja a meghuzodott iziilet, rincosodas, hajhullas.

Ezt kovetden a vizsgalat fokusza arra terel6dott, hogy vajon a hazai Jones-generacié a
reklamokat latva tud-e azonosulni azoknak szerepldivel, hitelesnek tarthatjak-e a karaktereket.
E kérdés megvalaszolasdhoz megvizsgaltuk, hogy az 50-59 évesek milyen kiilsé megjele-
néssel lathatoak a reklamban, mennyire feleltethetdk meg ezek a hazai Jones-generaci6 kiilsé
megjelenésének. A karakterek ruhdzat, frizura, altalanos megjelenés, testalkat alapjan kertiltek
jellemzésre (lasd 2. tablazat; 2. Melléklet).
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1. 4bra

Az elemzett reklamszpot-mintaban szereplok jellemzése (n=24)

16
14
12
10

8

14
6 13
11
4 8
2
2
0 [
fiszerepld  mellékszerepld pozitiv karakter  semleges negativ pozitiv szerep semleges  negativ szerep
karakter karakter szerep

Forras: sajat szerkesztés

2. tablazat
Az elemzett reklamszpot-mintaban szereplo 50-59 éves karakterek jellemzése (példa)

Marka: Vichy Marka: Rubophen Marka: Tesco

Ruhazat: fehér, divatos Ruhazat: sziirke pulover, fehér Ruhazat: fehér és kék polo

blézer ing Frizura: kopaszodo, 6szes (mindkettd)
Frizura: rovid, sz6ke, Frizura: kopaszodo, észes Testalkat: enyhén pocakos, 4tlagos
stilusos, rendezett Testalkat: enyhén pocakos

Testalkat: vékony Egyéb: tipikus apakarakter

Egyéb: vonzo — apolt hatas,
szép smink, nem tipikus
50-es, elérhetetlen

Forras: Fields (1988) alapjan sajat szerkesztés

A megjelend Jones-generaciot képviseld szereplok szimpatikus, jol 6ltozott karakterek. A
mintaban szerepld rekldmfilmek tartalma alapjan a hazai atlaghoz képest jobban 61tozottek és
apoltabbak, a divatra érzékenyebbek. A holgyek esetében a rovid, divatos haj tobb szerepld
esetében is eléfordult. A holgyek esetében a mintdban hiteles karaktereket lathattunk, akikkel
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a hazai 50-59 évesek szivesen azonosulhatnak, igy példaul az egyik diszkontaruhaz rek-
lamjaban imitalt riportalany formajaban megjelend 6tvenes holggyel, aki olcso arakra és friss
termékekre vagyik. Egyediil egy ranctalanitd krém reklamjanak esetében volt érzékelheto egy
elérhetetlen karakter megjelenitése, aki mind megjelenésben, mind pedig karakterben kilogott
a tobbi szpotban megjelend holgyek koziil (lasd 2. tdblazat). A férfi karakterek esetében az
Oszes, kopaszodo haj tipikus motivum, mikdzben sarmos Stvenesek kevésbé jelentek meg. A
férfi karakterek esetében tobbszor jelent meg kosztiimos szerepld (tejesember, szellemirto,
szerzetes), tovabba hires személyek alkalmazésa is a férfi karakterek esetén fordult eld tobb-
szOr (bank, kiskereskedelmi lanc). Az elemzésbe bevont reklamfilmek alapjan az elemzett
generaciorol a kovetkezd Osszképet alkothatjuk: a még aktiv, de id6s6dd generacid szakma-
ilag és csaladi szempontbdl kiteljesedett, megbizhatd, felhalmozott tudasaval képes a fiatalabb
generaciok szamadra hasznos irdnymutatast adni, de mar megjelennek a generaciospecifikus
egészségiigyi problémak is (rancok, hajhullas).

A korabban emlitésre keriilt az 1d6s6d6 korcsoporthoz kapcsolodd sztereotipidkat a
mintaba keriilt reklamfilmek az el6zetes elvardsokhoz képest kevéssé alkalmaztak. Egy tal-
zonak hat6 sztereotipia jelent meg a 24 reklamfilmben, jelesiil olyan egészségligyi panaszok
abrazolasa az 1d0s6dd generacid szereploivel, amelyek egyébként mindenkit érinthetnek
(vallhtizodas). Szintén a tulzo sztereotipiak hianyat tdmasztja ala, hogy nagyobb részt pozitiv
karakterek voltak azonosithatok a mintdba keriilt rekldmfilmekben, amelyek a még aktiv
tarsadalmi osztdly relativ megbecsiilésére engednek kovetkeztetni a reklam tarsadalomrepre-
zentacidja kapcesan. Eredményeink 0sszevetése Jaszberényi (2008) iddseket (50+ korosztalyt)
vizsgalod hasonld tanulményaval azt sugallja, hogy van létjogosultsiga a Jones-generaciot
kiilonalloként tekinteni. Jelen, kifejezetten az 50-59-es korosztalyra fokuszald, mintdban
ugyanis kordntsem tapasztaltuk azt a sotét 6sszképet, mint az idésebb korosztalyok egészére
vetitett korabbi tanulméany. Osszehasonlitva meglepd eredmény az is, hogy fészerepléi mind-
ségben is aranylag sok reklamfilm vonultatott fel a mintankban az 50-59-es generacidobol
karaktert, bar arnyalja a képet, hogy a fOszerepek koziil egyenld aranyban (4-4) volt maga a
szerepkOr ugy pozitiv mint negativ, ellentétben a mellékszerepldi statuszokkal, ahol a pozitiv
szerepkorok dominaltak (2. 4bra). Osszehasonlitasul, Prieler és szerzétarsai (2015) japan min-
tdjaban 70% volt a fészereplok aranya, Chen (2014) brit és tajvani mintdjaban 36,1% illetve
43,3%. Bar nyilvanvalo a kulturélis kiilonbség is, a szerepkorok mindsége utalhat az adott
generacio tiszteletére is az adott tarsadalomban (Prieler et al. 2015).

2. abra
Az elemzett reklamszpot-mintaban szereplok karakterei statuszuk alapjan

W pozitiv szerep M semleges szerep negativ szerep

Forras: sajat szerkesztés
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Osszességében azt tapasztaltuk, hogy a megjelend karakterek jellemzden jol 6l1tozott, hiteles
karakterek, akikkel a hazai Jones-generdcié tagjai szivesen azonosulhatnak. A szerepek,
amiket eljatszanak leginkabb a mindennapi €let jelenetibdl addédnak, ezekre a nézd is konnyen
rdismer ¢és beleélheti magat a helyzetbe és azonosulni tud a szereplokkel. A legtobb olyan
reklam, amelyben megjelent az 50-59-es korcsoport, azonosithatéan hazai gyartasu. Valo-
szintileg ebbdl is kovetkezik, hogy a karakterek nem idegenek, hanem inkabb szimpatikus,
ismerds arcok, hiszen a gyartok is a hazai kultira jegyében alkottak meg a filmeket. Egyediil
a nemzetkdzi gyartasl, rancosodas elleni krém esetében volt érezhetd az, hogy a karakter
¢letidegen és elérhetetlen a hazai nézdknek, ami miatt nehézkessé valhat a karakterrel valo
azonosulas. Paradox médon egyediil ez az ideologizalt reklam tiintette fel kifejezetten vonzéd
szerepben az Otvenes szerepldt, a tobbi reklamban atlagos emberekkel taldlkozhattunk.
Kérdés, hogy ez az eredmény mennyire befolyasolja azt, hogy az 50-59-es korcsoport magat
vonzod, sarmos egyénnek tartsa, aki hajlando draga ruhdkat, kozmetikumokat is megvenni, ami
,hem csak a fiataloknak all jolI”.

Osszefoglalas

Generaciok sokasagai ¢élnek egymas mellett. Minden egyes generacionak meghatdrozo jegyei
vannak, amelyek alapjan egyedivé és megkiilonboztethetdvé valnak, hasonléan a szubkulti-
rakhoz. A marketingszakemberek szamara kihivast jelent, hogy szlikitve, hatdrozottabban
szegmentalva a tarsadalmat azonositsdk a kiilonb6zd generacidkat, és felismerjék viselkedé-
stiket, attitidjeiket, percepcioikat ¢s fogyasztasi szokasaikat a célbol, hogy hatékonyabb stra-
tégiat alakitsanak ki a mind inkabb fragmentalodo tarsadalom tagjainak elérésére, viselkedé-
siik eldrejelzésére. A klasszikus generacio-besorolasok egyre elavultabba valnak, és sziikség-
szerlivé valik kisebb, specifikusabb generacidkat megnevezni.

A Jones-generaci6 egy elfeledett generacid, akinek létezését az utdbbi 15 évben ismerte
el a szakirodalom. Az Amerikdban elterjedt kifejezés hasznalata hazankban is relevanssa
valik, hiszen hazénkban is jelen van az a jelenleg 50-59 éves generacio, aki fizetoképes keres-
lettel €és egy, a megeldzd generacioktol jelentdsen eltérd, aktivabb és onérzetesebb fogyasztasi
magatartassal tovabbra is fontos célpont lehet a vallalatok szamara.

Kutatasunk kvazi-statisztikai részébdl kideriil, hogy a hazai Jones-generacio az orszagos
kereskedelmi csatornakon vett reklamfilmes mintdban alulreprezentaltan jelent meg annak elle-
nére, hogy a teljes hazai lakossagot tekintve a tévénézok koziil a Jones-generacio 1,5 millid
fot takar, a tévénézok tobb mint 16%-at adva. Hazénkban az egyik orszagos kereskedelmi
csatorna f6 kereskedelmi célcsoportjat 18-49-rdl 18-59-re emelte, azonban ez nem sziikségsze-
riien koszon vissza a reklamblokkokban levetitett szpotok kapcsan. Van remény ugyanakkor:
a korabbi kutatasok borus, sztereotip idOsképével szemben a jelen mintaban szerepld reklam-
filmek mar inkabb atlagos, unalmas korcsoportként, de alapvetden tiszteletteljes modon tekin-
tenek a hazai Jones-generacid tagjaira. Abbol, hogy a kognitiv életkort célzo, ideologizalt
képeket egy (kiilfoldi eredetll) reklamfilm kivételével nem vonultatjdk fel az elemzett rekla-
mok arra kovetkeztethetiink ugyanakkor, hogy a reklamipar tovabbra sem helyezi el6térbe az
id6s6d6, de még aktiv generaciot marketingkommunikécios aktivitdsa soran. fgy a kvalitativ
kutatasban szerepld reklamokban megjelend 50-59 éves korosztalyra inkabb jellemz6 a mellék-
szereploi statusz. A ndk a férfi szereplokhoz képest alulreprezentaltak, de kiilsé megjelené-
stiket tekintve pozitivabb képet festenek: elegansak, jol szitualtak, mig a férfiak esetében
példaul a kopaszodo 6sz frizura volt a jellemzd. A Jones-generdcid sarmos, vonzo megjele-
nitése nem volt jellemzd. Leginkdbb sablonos, mindennapi helyzetekben lathatjuk a szerep-
16ket, akikkel a kdzonség konnyen azonosulni tud, ugyanakkor az ideologizalt korkép kiza-
rélag a megjelend karakterek elismertségében, gyakori tanacsado szerepében lelhetd fel.
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A kutatds alapjan ugy tlnik, hogy a vallalatok nem szdmolnak a hazai Jones-genera-
cidban rejld piaci erdvel, reklamszpotjaikkal nem céloznak erre a csoportra elég hatékonyan.
Kérdés, hogy az egyre oregedd tarsadalom megkivanja-e a reklamszakmatol, hogy ujragon-
dolja a korrdl alkotott képet és a kronoldgiai életkor feldl egyre intenzivebben a szubjektiv

r

7

racioval érkez6 Ontudatossag, nyitottsag s aktivitas miatt.

1. Melléklet

A kutatasi mintaba keriilt reklamszpotokban (n=24) megjelené
50-59 éves korcsoport szerepkorei

Marka Karakter @D Q2|3 Jellemzés — kulcsszavak
laz-¢és fajdalomecsillapitd apa F | p p |apafigura | megoldas
vitamin tanacsado F | p p |tanacsado
bank szakértd F | p p |megoldas
digitalis tv 4 0Oriilt karakter F | p p |vicc | megoldas
butorkereskedelmi lanc hazaspar F S p |jol szitualt | kiegyenstlyozott
filmhét (ismert magyar szinészek) | F S s |elismertség
bank, érintés-mentes fizetés | (ismert miivész) F S n |vice | anakronisztikus
fajdalomcsillapitd fiatalos kozépkort nd F | s n |jol szitualt | fizioldgiai probléma
ranctalanité krém vonzé 50-es ndé F S n |vonzd
hajhullés elleni készitmény | atlagos 50-es férfi F S n |fizioldgiai probléma | megoldast keres6
kiskereskedelmi lanc (ismert miivész) F S n |vice | nevetséges
pezsgltabletta bolcs szerzetes M| p p |bdlcs
hitelkartya kedves holgy M| p p |segitd
sOr zongorista M| p p |apafigura
tusfiird6 tejesember M| p p |megoldas
telekommunikacio joindulatt viragarus M| p p |joindulata
illatosito illatszakértd M| p p |tapasztalt
laz-¢és fajdalomesillapitd orvos / gyogyszerész M| p p |megoldas
bank, iizleti iigyfeleknek sz616birtok-tulajdonos M| s p |biiszke
kiskereskedelmi lanc traktoros; aruatvevo M| s p |hangsulytalan
kiskereskedelmi lanc vasarlo M| s s |atlagos
kiskereskedelmi lanc haziasszony M| s n |igényes
megfazas elleni szer utas buszon M| s n |kellemetlen
gyogyndvény-kivonat fonok M| n n |gonosz

(1): Szerep: foszerepld (F), mellékszerepld (M)

(2): Karakter: pozitiv (p), semleges (s), negativ (n)
(3): Szerep jellege: pozitiv (p), semleges (s), negativ (n)

Forras: sajat minta
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2. Melléklet

A kutatasi mintaba keriilt reklamszpotokban (n=24)
megjelend 50-59 éves korcsoport (kolldzs)

Forras: sajat minta
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Absztrakt

A direkt kommunikécioval operald rekldmokkal és hirdetésekkel ellentétben a termékmeg-
jelenités (product placement) soran a markatizenetek a hordozé feliilet kontextusdba agya-
zottan jelennek meg a fogyasztok szdmara. Kutatdsunk soran feltartuk a nemek kozti kiilonb-
ségeket a termékmegjelenités észlelését, visszaidézését és megitélését tekintve. A nemek kozti
eltérések kimutatasara (figyelembe véve a szorakoztatd tartalmak fogyasztasaval kapcsolatos
anomaliakat, valamint a markapreferencidkat) fokuszcsoportos és szemkameras feltard kuta-
tast végeztiink. Megallapitottuk, hogy szdmszerlsithetd kiilonbség mutatkozott a férfi és ndi
észlelésben: a férfi résztvevok tobb markat és jobban tudtak spontan felidézni, illetve jellem-
zOen nyitottabbak a termékmegjelenitésekre a néknél.

Kulcsszavak
termékmegjelenités, észlelés, érzékelés, marka megitélés, fogyasztdi magatartas

GENDER DIFFERENCES IN THE PERCEPTION OF
PRODUCT PLACEMENTS IN MOVIES

Akos Varga - Laura Zsélyom

Abstract

Instead of advertisements with direct communication messages, product placement operates
with an embedded message in a mediating context for the consumers. In our research we ex-
plored gender differences regarding the perception, recall, and judgment of product place-
ments. We applied focus group interviews and an explorative eye tracking study, considering
the anomalies of media consumption habits and brand preferences. We found that there is a
quantifiable difference in male and female perception: male participants can recognize and
spontaneously recall brands better than female participants. Furthermore, male participants
were more opened for product placements than female respondents.

Keywords
product placement, perception, sensing, brand judgment, consumer behavior
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1. Bevezetés

A kiilonboz6 markék folyamatosan igyekeznek egyre nagyobb teret és Ujabb feliileteket meg-
héditani annak érdekében, hogy minél tobb fogyasztéhoz juthassanak el, minél jobban meg-
ismertethessék magukat, valamint hogy noveljék az eladasokat és elmélyitsék a markéakkal
szembeni elkdtelezettséget (McCarthy 2004). A touch point-ok (a markéaval torténd interakcidk
lehetdsége) jelentdsen megndvekedett, és fokozott figyelmet kapnak a szoérakoztatd tartalmak,
azaz a mozifilmek, televizios miisorok, videoklipek, illetve szamitogépes jatékok. A termék-
megjelenités (product placement) sordn nem direkt kommunikécioval szélitjak meg a fogyasz-
tokat, a markaiizenetek a hordoz¢ feliilet kontextusaba agyazottan jelennek meg, ezt nevezziik
termékmegjelenitésnek, vagy product placementnek (Balasubramanian 1994).

A product placement szdmos kérdést vet fel. Mennyire észlelhetdek az ilyen tipust
markatizenetek, és milyen a megitélésiik? Van észlelésbeli kiilonbség férfiak €s ndk kozott?
Kutatasunk sordn a filmekben lathato termékmegjelenitések érzékelését, visszaidézését, az
altaluk kivaltott érzéseket és attitidoket kivanjuk vizsgalni, és a kovetkezd kérdésekre keres-
stik a valaszt: Van-e kiilonbség a nemek kozott a termékmegjelenités

¢ észlelését,

¢ visszaidézését,

¢ megitélését tekintve?
Feltételezziik, hogy a ndk és férfiak kozott a termékmegjelenitéssel kapcsolatban eltérések
mutathatok ki figyelembe véve a fent emlitett szorakoztatd tartalmak fogyasztasaval kapcso-
latos anomadlidkat, valamint a mérkapreferencidkat. Az eNET 2015-6s kutatésa alapjan a 18-29
éves korosztaly érdeklddési koreibe tartozo tevékenységek kozott elsé helyen szerepel a
filmnézés (moziba jards), igy relevans ingeranyagként mozifilm részleteket hataroztunk meg.
A kérdések megvalaszolasdhoz szemkameras vizsgalatot végeztiink, fokuszcsoportos kutatas-
sal kiegészitve.
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2. A termékmegjelenités mint marketingkommunikacios eszkoz

A product placement alkalmazasanak elterjedéséhez szamos indok vezetett. Az egyik maga-
nak a médianak a fragmentalodasa és elterjedése, aminek kovetkeztében a hagyomanyos rek-
lamozasi csatorndkon lényegesen nehezebb hatékonyan elérni az adott marka célkdzonségét
(Mackay et al. 2009). A fogyasztoi szokasok valtozasa 6nmagdban is jelentds valtozasokat
generalt: a folyamatosan ndvekvd reklamzaj miatt a fogyasztok megprobaljak elkeriilni a
reklamokat (Rotfeld 2006). A reklamelkeriilés jelensége tobbek kozott a televizid nézési szoka-
saikban is megjelenik, hiszen a technologia fejlédés hatasara megjelend digitalis rogzito-
eszkozok segitségével a nézok konnyedén atugorhatjak a reklamblokkokat (Lehu 2007, Basso
2009). A harmadik, és talan legjelentésebb anyagi vonzattal jar6 indok a filmstudidk nyere-
ségorientaltsaga. A filmekben torténd termékmegjelenités egyrészt bevételi forrast jelent sza-
mukra (igy csokkenthetik kiadasaikat), ezzel novelve a film koltségvetését. Tovabba nem
elhanyagolhaté szempont, hogy a valdsagban is 1étez6 markak megjelenése révén valosago-
sabba, ¢lethiibbé valhat a torténet (Chang et al. 2009). A technikai megvaldsitas soran a termék-
megjelenitést kezdeményezheti a termék gyartoja, vagy épp forditva a film készitdi is felkeres-
hetik a markat. Emellett kdzvetitok vagy brokerek is egyeztethetnek a vallalatokkal a termék-
megjelenitések lehetdségeirdl (Stringer 2006 in Williams et al. 2011).

Ha az 6sszes miifaj koziil, amelyet érinthet a termékmegjelenités, csak a mozifilmeket,
azokon beliil is a hollywoodi filmek top 35-0s listajat vizsgaljuk (azokat a filmeket, amelyek
legalabb egy hétig vezetd szerepben voltak nézdszam alapjan), az dertil ki, hogy 2014-ben 6sz-
szesen 464 termék vagy marka keriilt megjelenitésre a top 35 mozifilmben. Ahogy az 1. abran
lathat6, 2014-ben ez atlagosan 13,3 terméket vagy markat jelentett mozifilmenként. Ez az érték
azonban a 2001-es év atlaganak csupan kozel fele. 2005-t61 folyamatos csokkenés tapasz-
talhatd a toplistds mozifilmekben lathatd termékmegjelenitések atlagos szamat tekintve. Az
elmult tizennégy évben 2013-ban volt a legalacsonyabb ez az értek. 2014-ben egy nagyobb
novekedés lathatd, a szamuk a 2013-as érték kozel dupldjara nétt a toplistas filmek esetén
(Brandchannel.com 2015).

1. 4bra
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2001 ¢és 2011 kozott a legtobb amerikai toplistas filmben a Ford, az Apple és a Coca-Cola
szerepeltetett termékmegjelenitést valamilyen formaban. Ebben a tizenegy évben Gsszesen
374 olyan film volt, amely legaldbb egy hétig volt nézészam alapjan vezetd pozicioban. Ebbdl
a 374 filmbdl a Ford 153, az Apple 129 és a Coca-Cola 103 filmben jelent meg (Brandchan-
nel.com 2012).

Az elmult 6t évben az Apple, a Budweiser és a Mercedes-Benz jelentek meg a legtobb ame-
rikai toplistas filmben. Ahogy a 2. dbrédn is lathatd Apple 2010-ben, 2011-ben és 2014-ben
rendre 10, 17 és 9 filmben volt megjelenitve valamilyen forméban, ezzel ebben a harom évben
az Apple lett a legtobb toplistds filmben megjelend marka. 2012-ben a Mercedes-Benz 10,
2013-ban a Budweiser 9 amerikai toplistas filmben szerepelt.

2. abra
Amerikai toplistas filmekben legtobbet megjelent markak 2010-2014
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Forras: Sajat gyiijtés a Brandchannel.com éves eredményei alapjan

Akar egyetlen filmen beliil is szamos kiilonb6z6 termékmegjelenités lehet lathato. Az elmult
Ot évben a legtobb, 71 termékmegjelenités a 2011-es Transformers 3. részében, ,,A hold sotét
oldala” cimi filmben volt észrevehetd. 2010-ben a Vasember 2. részében 64, 2012-ben a Ted
cimi filmben 38, a 2013-as [zomagyakban 39 és 2014-ben szintén a Transformers filmben (A
kihalas kora, 4. rész) 55 termékmegjelenités volt lathato.

3. Irodalmi attekintés

3.1. A termékmegjelenités fogalma

crer

a product placement ,,egy terméknek/markanak egy film egy vagy tobb jelenetében valo
elhelyezése, amiért a hirdetd valamilyen formaban fizet”. A termékmegjelenités — attol fiigget-
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leniil, hogy milyen miisorban szerepel — Balasubramanian (1994) megkdzelitése szerint a rekla-
mozas €s a hirdetés kombinacidja. Gupta — Gould (1997) pedig azt mondja, hogy egy termé-
ket ellenérték fejében, vagy valamilyen mas promocios megfontolasbdl jelenitenek meg film-
ben, vagy televiziés miisorban. Falkow (2009) szerint a product placement egy hirdetd vagy
egy cég altal készitett vonzo tartalom, abbol a célbol, hogy eladjon valamit. Ginosar és Levi-
Faur (2010) ugy fogalmaz, hogy a product placement a kereskedelmi tartalom céltudatos beépi-
médiatorvény pedig tigy definidlja, hogy ,,a kereskedelmi kozlemény barmely olyan formaja,
amely terméket, szolgaltatast, ezek védjegyét vagy ezekre valo utalast (a tovabbiakban egyiit-
tesen: termék) tartalmaz oly modon, hogy az — fizetés vagy hasonld ellenszolgaltatas elle-
nében — egy miisorszamban jelenik meg.” (2010. évi CLXXXV. térvény a médiaszolgal-
tatasokrol és a tomegkommunikaciorol: 203.§ 68.)

Tovabbi megkozelitések, elnevezések is talalhatok a szakirodalomban. Példaul a Brand
integration (markaintegracio, Winkler — Buckner 2006), Brand placement (markamegjelenités),
Branded entertainment (markazott szorakoztatas), Entertainment marketing (szorakoztatd mar-
keting) (Lehu 2007), Advertainment (rekldmszorakoztatds) (Russell 2007), valamint Brand
promotion (markapromocid, Patil — Bisoyi 2012).

Az el6zbéekbdl is kitlinik, hogy a termékmegjelenités nem tekinthetd ujszerli megol-
dasnak, mara az integralt marketingkommunikécié meghatarozo gyakorlatava valt, és mint
marketingkommunikacids eszkoz egyre ndvekvo népszeriiségnek 6rvend mind a markak, mind
a misorgyartok vagy filmkészitdk szempontjabol. A markak keresik az interakcids lehetd-
ségeket fogyasztoikkal, igy fontos szamukra, hogy tizeneteiket a lehetd legnagyobb hatékony-
sdggal kozvetithessék még a ma oly jellemzd fragmentalt rekldmozési kornyezetben is (Ho-
mer 2009). A termékmegjelenités céljat tekintve Williams et al. (2011) szerint fontos a nézok
figyelmének, érdeklddésének felkeltése, a markaismertség novelése, a fogyasztok markakrol
alkotott emlékeiben hosszabb ideig vald megtartdsa €s a visszaidézések fokozasa. A megfele-
16en kivitelezett termékmegjelenitésnek kdszonhetden pozitiv irdnyt lehet a fogyasztoi attitiid
¢s a markardl alkotott vélemény valtozasa, tovabba a nézd vasarlasi szokasainak és szande-
kainak valtozasa. Ennek kovetkeztében novekedhet a médiaban és a vasarlas helyszinén tor-
ténd azonnali felismerés, tovabba altalanossagban javulhat a termékmegjelenitéssel szembeni
attitlid. Ennek érdekében a markanak csak olyan hosszan szabad észrevehetdnek lennie, hogy
felkeltse a figyelmet, azonban ha til hosszan lathatd zavarhatja a nézdket (Argan et al. 2007
in Williams et al. 2011)

A nagyobb markaismertség jobb visszaidézést, pozitivabb attitlidoket és hatdrozottabb
vasarlasi szandékot eredményez (Tsai et al. 2007). Ha a markaismertség magas, a pozitiv atti-
tlld magasabb visszaidézési aranyhoz vezethet. Abban az esetben, ha a termék- vagy marka-
ismertség nem elég magas, a fogyasztok jellemzéen nem tudjak felidézni a reklamozott termék
nevét, markajat (Williams et al. 2011). A termékmegjelenitésnek jelentds hatasa lehet a marka
visszaidézésére ¢és felismerésére. A nézd konnyebben felismeri az altala jol ismert markakat
egy produkcioban, mint azokat, amelyeket kevésbé ismer (Panda 2003). A termékek elétérben
valo elhelyezése is segiti a felismerést, azonban a tl hosszl ideig lathat6, vagy tal feltind
megjelenités gyanakvast kelthet a nézdben, ami negativ attitiidoket alakithat ki (van Reijmers-
dal et al. 2010).

Az 1. tablazatban lathato6 tipologia alapjan a kutatasunkban felhasznalt ingeranyagokban

lathato termékmegjelenitések jellemzden a vizualis, hattérben megjelend, passziv, termékka-
tegoria szerint megjelenitett tipusba sorolhatok.
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1. tdblazat
A termékmegjelenések tipusai

Kategoria

Alkategoria, szerzok

Alkategoria bemutatasa

A termékmegje-
lenités mozi-
filmben vagy
miusorban
elfoglalt helye

Termék- vagy marka-
megjelenitések
(Balogh 2006,

Papp — Vary 2014;
Williams et al. 2011)

Mig a markamegjelenités esetében a
markara torténik utalds, vagy a marka kertil
megjelenitésre (példaul feltiinik a marka
logdja), de maga a termék nem lathato; ezzel
szemben a termékmegjelenités esetén maga
a termék tlinik fel a produkcidban.

Auditiv, vizualis vagy audio-
vizudlis termékmegjelenités
(Balogh 2006,

Gupta — Lord 1998)

Erzékszervek szerinti csoportositas.
Auditiv: emlitésre keriil a marka.
Vizualis: lathaté a marka vagy a termék.
Audiovizualis: egy idOben lathato és hall-
hat6 a termék/marka neve.

Elotérben és hattérben
megjelend termék-
megjelenitések

(Papp — Vary 2014)

A termékmegjelenitések aszerint is csopor-
tosithatoak, hogy azok az eldtérben vagy a
hattérben keriilnek elhelyezésre.

Akti és passziv termék-
megjelenités
(d'Astous — Seguin 1999)

Az aktiv termékmegjelenités esetén a termék
bevonasra kertil a cselekménybe (példaul
hasznalnak egy telefont).

A passziv esetében csak lathato a termék,
vagy a marka logdja.

Teljes és reszleges
termékmegjelenités
(Mihalszki 2011)

Teljes termékmegjelenités esetén a termék
vagy a marka teljes egészében lathato,
felismerhetd.

Részleges megjelenités esetében csak a
termék vagy a marka egy része lathato.

Kép a képben megjelenités
(Balogh 2006)

A Picture-in-Picture termékmegjelenités

esetén a filmben valamilyen elektronikus
eszk0zon jatszodo filmben, képen lathato
termékmegjelenités.

Kreativ és nem kreativ (on
set) termékmegjelenités
(d'Astous — Seguin, 1999;
Balogh 2006)

Kreativ megjelenités esetén a termék, a
marka vagy a gyarto elonyei is bemutatasra
keriilnek. Ezzel szemben az on set termék-
megjelenités a torténet szempontjabol
irrelevans, és maga a termékmegjelenités
csak rovid ideig lathato.

Teljes filmbe integralt
terméekmegjelenités
(Papp — Vary 2014)

Ebben az esetben a termék vagy a marka
kiemelt szerepet kap a miisorban, a cselek-
mény fontos részévé valik.
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Kategoria

Alkategoria, szerzok

Alkategoria bemutatasa

Filmelozetesben megjeleno
(Lehu 2007)

Terméket, markakat nemcsak filmben, ha-
nem a film el6ézetesében is megjelenithetnek.

Alkotason beliili és kiviili
megjelenités
(Balogh 2006)

Alkotason beliili esetén a termék vagy a
marka a produkcidban keriil megjelenitésre,
mig az alkotason kiviili esetén a produkcion
kiviil (keresztpromocid soran példaul egy
termékcsomagolasan) keriil megjelenitésre.

Utdlagos (digitalis) termék-
megjelenités

(Gould et al. 2000;

Lehu 2007)

A filmforgatast kovetden digitalisan keriil a
produkcidba a termék vagy a marka.

A megjelenitett
termék tipusa

Termékkategoria szerint
(Balogh 2006;
McCarthy 1994)

Termékkategoria szerint is kategorizalhatoak
a termékmegjelenitések. Vannak olyan ter-
meékkategoriak, amelyek konnyen beépit-
hetdek egy-egy produkcioba, de némely
esetén a megjelenités komplikaltabb lehet
(példaul alkoholos italok és dohanyter-
meékek).

A termékélet-
gorben elfoglalt
helye

Bevezetés, novekedes,
erettség, hanyatlas
Papp — Vary, 2014)

A termék vagy marka termékéletgdérbén
elfoglalt helye szerint. Gyakori példa egy
marka fellenditése, visszahelyezése a
koztudatba, vagy az ujrapozicionalés
tamogatasa filmekben, miisorokban valo
megjelenéssel.

A megjelenitett
marka

Klasszikus és forditott
termékmegjelenités
(Muzellec — Lynn 2012)

Klasszikus termékmegjelenités: valds
termékek vagy markak megjelenitése valos
vagy virtudlis vilagban.

Forditott termékmegjelenités: fiktiv termékek
vagy markak megjelenitése a valo vilagban.

Miisorkészitok és
a markak kozotti
egytittmiikodes

pénziigyi hattere

Bartermegjelenités, fizetett
megjelenites, kereszt-
promocios egyiittmiikodes,
ingyenes megjelenités
(Balogh 2006,

McCarthy 1994,

Patil — Bisoyi 2012;
Fournier — Dolan 1997 in:
Patil — Bisoyi 2012)

Egy termék vagy marka filmben valo
megjelenitése, mint a termék vagy marka
reklamozasa, altalaban valamilyen anyagi
vonzattal jar.

Sajat szerkesztés Papp-Vary 2014 alapjan
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3.2. A termékmegjelenitést befolydsolo tényezok

A mozifilmekben megjelend markakkal kapcsolatos attitidokre hato tényezdk vizsgalatakor
figyelembe kell venni az egyéni eltérések befolyasolo hatasat. Ezek az egyéni valtozok tobbek
kozott magaval a termékmegjelenitéssel kapcsolatos attitiid, a filmnézés gyakorisaga, illetve a
nemi hovatartozds (Gupta — Lord 1998). A termékmegjelenités hatékonysaganak mérése vi-
szonylag problematikus, ennek ellenére egy gyorsan névekvd tobb milliard dollaros teriiletrdl
beszélhetiink (McDonell — Drennan 2010). A nézdk termékmegjelenitéssel kapcsolatos
reakcioinak megértése nehéz, hiszen a tudomanyos kutatds a legtobb esetben laboratoriumi
koriilmények kozott zajlik, mig az ezzel a teriilettel foglalkoz6 kutatok a terepmunkat része-
sitenék elényben. Mindazonaltal a termékmegjelenitések hatdsat mind laboratoriumi koérnye-
zetben, mind terepen nehéz vizsgalni; a laboratoriumi kornyezet esetében kevésbé lehet leké-
pezni a filmnézés élményét (Williams, et al. 2011).

A termékmegjelenitések hatékonysaganak vizsgalatakor a leggyakrabban a kognitiv ered-
ményeket mérik, mint példaul a termékmegjelenitések visszaidézésének a valtozasat, vagy a
termék felismerését, amelyek hatdssal vannak a markaismertségre. Kutatdsok bizonyitjak,
hogy a nézdk képesek a filmekben (vagy mas médiumban) megjelenitett markakat felismerni
¢és visszaidézni, és a termékmegjelenitések altal ndhet a markaismertség (Cholinski 2012).
Azonban a visszaidézés aranya nagyban fligg attol, hogy hogyan keriilt megjelenitésre a ter-
mék vagy a marka, igy ez akar egy nagyon alacsony visszaidézési ardnyt is eredményezhet
(Cholinski 2012). Mivel a kutatds sordn a termékmegjelenitések érzékelését, felidézését, vala-
mint az ezzel kapcsolatos attitiidoket vizsgaljuk, fontos bemutatni ezek reklampszichologiai
hatterét és mérési modszereit, valamint a termékmegjelenitéssel valo kapcsolatukat. Az elsd
szint az érzékelés, amely sordan a nézok latnak egy filmet, a filmben latnak szerepldket,
helyszineket, targyakat. A marketingkommunikacié szempontjabdl az érzékelésen keresztiil a
fogyaszto az €érzékszervei segitségével érzékeli a termékeket, €s azok jellemzoit (Hofmeister-
Toth 2014), tehat egy film esetében a benne szerepld termékeket és markakat is. Az észlelés
soran az ingereket valamilyen kordbbi tapasztalassal, emlékekkel kapcsoljuk Ossze. Az észle-
léshez kothetd a felismerés, amely esetén a figyelem jelenlétét gyakran feltételezziik, azonban
nem szabad figyelmen kiviil hagyni a szelekciot, a szelektiv figyelmet, hiszen rengeteg inger-
rel talalkozunk, de ezek nagy részét nem vagyunk képesek felismerni (Atkinson — Hilgard
2005). A marketingkommunikaci6 tekintetében a szemnek kiemelt szerepe van. A fogyasztok
vizudlis észlelése nagy hatdssal lehet a fogyasztdi magatartasra, mivel ez alapjan itélik meg a
terméket, ami késobb vasarlashoz vezethet (Krishna 2012). A termékmegjelenités esetében
befolyasold hatdsa van, hogy elétérben vagy hattérben lathato, aktiv vagy passziv, teljes vagy
részleges, valamint teljes filmbe integralt termékmegjelenitésrdl van-e sz6. Amit az érzéke-
inkkel és értelmiinkkel felfogunk, az jut el az észlelés szintjéig (Ogawa et al. 2013). Az észle-
1és szakaszaban a fogyaszto értelmezi az érzékleteket (Krishna 2012).

A marketingkommunikacié €s a termékmegjelenités szempontjabodl a felfogds, valamint
az appercepcid (informacid jelentésének megértése) fontos igazan, hiszen nagy jelentdsége
van, hogy a markak altal eljuttatni kivant lizenet az érzékelést kovetden valamilyen forméban
tudatosul-e a fogyasztoban. A napjainkban tapasztalhat6 reklamzajban az iizenetek tobbsége
az észlelés szintjéig sem jut el (Sas 2007). A marketingkommunikacié szempontjabol az észle-
1és megértése kiemelten fontos, hiszen befolydsolhatja a vasarlasi dontéseket (Krishna 2012).
A targyak elkiilonitése (Atkinson €és Hilgard 2005) szintén fontos a termékmegjelenités szem-
pontjabol olyan tekintetben, hogy egy vizualis megjelenités az elétérben vagy a hattérben
lathato-e. A marketingkommunikaci6 €s a termékmegjelenités egyik célja az emlékezet maxi-
malizéalasa. Sas (2007:151) ugy fogalmaz, hogy ,.emlékezésnek a tapasztalat beagyazodasat
nevezziik, amelynek eredménye befolyasolja az aktualis atélést és viselkedést.”
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Az emlékezet mérése kiilonosen fontos a marketingkommunikacio soran. Ennek klasz-
szikusan két modjat alkalmazzak, az egyik a felidézés (recall), ami spontan, segitség nélkiil
torténik. A masik pedig a felismerés (recognition), amely tdmogatottan, segitséggel torténik.
A termékmegjelenités céljai kozé tartozik, hogy elérje a kozonséget, lathato legyen, felkeltse a
figyelmet és az érdeklddést, novelje a marka visszaidézést (brand recall), valamint felismer-
tesse a markat (brand recognition). Egy marka szdmara fontos, hogy a fogyasztoknak milyen
az attitlidjiikk a markéval szemben. Attitlid alatt pozitiv vagy negativ viszonyulast értiink vala-
mi irant (Atkinson és Hilgard 2005). Az attitid hdrom &sszetevdjén, az érzelmi (affektiv), ér-
telmi (kognitiv) és cselekvési (konativ) 6sszetevojén keresztiil jon 1étre. Nem csak egy marka
szempontjabol fontos, hogy a fogyasztoknak milyen az attitlidjiik a markakkal szemben,
hanem magaval a termékmegjelenitéssel szemben is fontos ismerni a fogyasztok/nézok viszo-
nyulasat. A szakirodalomban fellelheték olyan tanulmanyok, amelyek a termékmegjeleni-
téshez kothetd attitlidoket vizsgaljak. Az eredmények azt mutatjdk, hogy a nézdk képesek
pontosan észre venni a markakat a filmekben, és nem igazan zavarja oket, hogy termékek ¢és
markak vannak megjelenitve (Gupta — Gould 1997, Gupta — Balasubramanian 2000). Egyes
kutatasokban kifejezetten pozitiv a termékmegjelenitéssel szembeni attitid (Williams et al.
2011). A nemet tekintve az egyes kutatdsok eredményei megoszlanak abban a tekintetben,
hogy melyik nem az elfogadobb a termékmegjelenitéssel szemben. Federico — Yongjun (2010)
kutatdsa alapjan a ndk attitlidje pozitivabb a férfiakéndl, ezzel szemben viszont a férfiak
magatartdsara van pozitivabb hatassal. Balogh (2006) cikkében pedig azt irja, hogy a férfiak
elfogadobbak, mint a ndk. Az iskolazottsag szerint vizsgdlodva minél alacsonyabb az iskola-
zottsagi szint, annal pozitivabban viszonyulnak a termékmegjelenitéshez, habar szignifikans
kiilonbség nem mutatkozott.

4. Felhasznalt modszertan

A kutatasunk soran a kovetkez6 kérdésekre kerestiik a véalaszt:
K1. Van-e kiilonbség a nemek kozott a termékmegjelenités érzékelését tekintve?
K2. Van-e kiilonbség a nemek kozott a termékmegjelenités visszaidézését tekintve?

K3. Van-e kiilonbség a nemek kozott a termékmegjelenités megitélését, €s a termek-
megjelenités altal kivaltott érzéseket tekintve?

A kutatds sordn feltaro kutatdsi modszertant alkalmaztunk annak érdekében, hogy megismer-
jik a nemi hovatartozas befolydsold hatasat a termékmegjelenitések érzékelésére, visszaidé-
zésére, megitélésére, valamint az altaluk kivaltott érzésekre. Ehhez kvalitativ (fokuszcsoport)
¢és kvantitativ (szemkameras mérés) modszert egyarant alkalmaztunk. A kvalitativ kutatés
soran fokuszcsoportos interjukat készitettiink. A fokuszcsoportos interjuk a szemkameras
vizsgalat eldtesztjeként funkcionaltak, céljuk a szemkamerds ingeranyag validalasa volt. A
fokuszcsoportos modszertan soran az egyes csoportokon belill a résztvevok csak egyféle inger-
anyaggal taldlkoznak, igy a csoportok magatartasa ¢s eredményei 6sszehasonlithatok aszerint,
hogy milyen ingeranyag keriilt szamukra levetitésre (Charness et al. 2012).

A szemkameras adatfelvétel folyamata az elézetes tesztelés (minifokuszcsoportos inter-
juk) eredményei és tapasztalatai alapjan keriilt kialakitasra. A vizsgéalatot megel6z6 fokusz-
csoportos interjun az eldteszttel ellentétben az alanyok megismerték a beszélgetés és a vizsga-
lat céljat. Ennek oka, hogy a minifokuszcsoportos interjikon a kontroll csoportban sem spon-
tdn sem tamogatottan nem tudtdk felidézni a vizsgalt termékmegjelenitéseket, az aktiv csoport
tagjai pedig a vizsgalt markak koziil csak egyet tudtak visszaidézni. Mivel nehezen észreve-
hetéek a termékmegjelenitések a filmrészletekben, annak érdekében, hogy érdemben vélaszt
kapjunk a latottakra, a szemkameras kutatasban résztvevo alanyok szamara ismertettiik a vizs-
galat targyat.
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A beszélgetést kovetden egyénileg zajlott a szemkameras vizsgalat, amelynek részeként
elvégeztiik az egyéni kalibraciot és validaciot.

Az ingeranyagok a termékmegjelenitésekre vald utalds nélkiil keriiltek levetitésre. A kon-
troll csoportban ¢€s az aktiv csoportban egyarant 3-3 filmrészletet lattak a résztvevok. A cso-
portok eldismeretére jellemzd, hogy a kontroll csoportban levetitett filmek koziil (Jégi dicso-
ségiink — Adidas, Halalos iramban — Converse, K6zosségi halo — Nike) jellemzden nem lattak
a vetitett filmeket a résztvevok. Ezzel ellentétben az aktiv csoportban vetitett filmek koziil
(Kingsman: A titkos szolgalat — Adidas, Allj mellém! — Converse, A Wall Street farkasa —
Nike) jellemzden lattdk mind a harmat. A vizsgalatot egy kérddiv kovette, a latott filmrészle-
tekkel és termékmegjelenitésekkel kapcsolatos kérdésekkel.

Az alanyok kivalasztasa soran fontos tényezo volt a filmek iranti aktiv érdeklodés, sziir6-
tényezoként egy kérddiv segitségével pedig kizartuk a marketing szakos hallgatokat a termék-
megjelenitésekrdl szerzett szakismereteik torzitd hatdsa miatt. A minifékuszcsoportos interju
az elére meghatarozott kérdések mentén, harom részre bontva zajlott: filmnézéssel, mozilato-
gatéssal kapcsolatos kérdések, majd az ingeranyaggal kapcsolatos kérdések, végiil egy altalanos
résszel zartuk a termékmegjelenitések megitélésével kapcsolatosan.

Kutatdsunk soran a klasszikus marketingkutatasi modszertanon tal a neuromarketing
eszkoztaraba tartozd szemkamerds mérést is végeztiink. A neuromarketing kutatdsok a fo-
gyasztd nem tudatos folyamatainak jobb megértésére ¢€s az eredmények marketingtervezésben
torténd felhasznalasara szolgdlnak (Bercea 2012). A neuromarketing kifejezésben a ,,neuro” a
kognitiv idegtudomanyra utal, a ,,marketing” pedig az eredmények marketingteriileten vald
felhasznalasara (Ramsoy 2014). A fogyasztéi idegkutatast ugy definialjak, mint a neuralis
folyamatok vizsgalatat, ami a fogyasztas hatterében all, ezeknek a pszichologiai jelentését €s
ennek a viselkedésben jelentkezd kdvetkezményeit vizsgalva. A neuromarketing tanulmanyok
célja a kiilonb6z6 agyi aktivitdsok mérése €s elemzése a (marketing) stimulus hatdsara, annak
érdekében, hogy megtaldljuk és dokumentéaljuk a viselkedés és a neurdlis rendszer kozotti
kapcsolatot (Varga et al. 2014).

A neuromarketing kutatasok soran felhasznalt eszk6zok koziil a szemkamera az egyik
legelterjedtebb. Hasznalatdval tanulméanyozni lehet a viselkedést az agyi aktivitas vizsgalata
nélkiil azon keresztiil, hogy az alany hova néz, milyen hosszan néz egy adott pontot, milyen
utvonalat jar be a tekintete, és hogyan tagul a pupilldja, amig az ingeranyagot nézi (Bercea
2012, Poole — Ball 2005). A vizsgalatok eredményeképp mérhetévé valik az ingeranyagon
torténd vizualis fixacid, a tekintet mozgasanak irdnya, illetve az izgalom és a figyelem is.
Leginkabb weboldalak hasznalhatdsaga, bolton beliili (in-store) reakciok, csomagolasdizjn,
reklam- és videdanyag, nyomtatott és képi anyagok tesztelésére, a fogyasztok altali infor-
maciok sziirésének vizsgalatara, valamint termékmegjelenitések megitélésének kutatsara
alkalmazzak. Legfobb elonyei a mobilitas, valamint a segitségével rogzithetd kevésbé kontrol-
lalt és megfigyelheté magatartas is (Ramsey 2014, Bojko 2013, Poole-Ball 2005, Salvucci —
Goldberg 2000). Annak érdekében, hogy a termékmegjelenitések észlelésével kapcsolatos nemek
szerinti kiilonbségeket feltarjuk, a mintankat lesziikitettiik a fiatal (18-25 éves) korosztalyra.

A szemkameras kutatdsok soran megkiilonboztetiink szakkadikus és fixacids szemmoz-
gast (Ramsey 2014). A szem masodpercenként atlagosan 3-4-szer ugral egyik fixacios pontrol
a masikra, ezeket a gyors mozgésokat szakkadoknak hivjuk (Bojko 2013, Salvucci — Gold-
berg 2000). A szem mozgasanak kovetésével meghatarozhatd, hogy egy adott ingeranyag
mely részeit, milyen hosszan nézték az alanyok (Bojko 2013). Tovabbi fontos fogalom az
AOI, azaz Area of Interest, ami az ingeranyag azon része, amelyekrdl informaciokat és
adatokat szeretnénk kapni. Ezeket a teriileteket az elemzést megel6zden jeloljiik ki, és ezek
szolgalnak a kiilonboz0 statisztikai elemzések alapjaul (Bojko 2013, Holmquist 2014).
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A kutatasunk szemkameras szakasza feltaro kutatas (pilot study), amelynek eredményei
nyujtanak alapot tovabbi vizsgalataink szdmara. A kisebb léptékii vizsgalat id6tartama rovi-
debb, és altalaban a minta elemszama kisebb (Given 2008). Eldnyei kdz¢é sorolhat6, hogy alkal-
mazaséaval azonosithatdéak azok a pontok a kutatdsban, amelyek akar veszélyeztethetik annak
sikerességét (Teijlingen — Hundley 2001).

A szemkameras vizsgalatban tiz f6 vett részt (6t férfi és 6t nd). Az adatfelvételre 2015.
november 20-4n keriilt sor a Budapesti Corvinus Egyetemen, Tobii Pro tipusu rogzitett szem-
kameraval. A kutatési kérdésekre a szemkameras kutatas statisztikai eredményei alapjan vala-
szolunk. A 2. tablazatban lathaté mutatokat vontuk be az elemzésbe (Bojko 2013, Tobii Tech-
nology n.a.). A kutatas sordn az észrevehetdség €s az érdeklddés keriilt vizsgdlat ala. Az észre-
vehetOséggel és érdeklodéssel kapcsolatos mutatok az elsd kutatasi kérdés megvalaszolasahoz
nyujtanak segitséget, vagyis hogy van-e kiilonbség a nemek kozott a termékmegjelenités érzé-
kelését tekintve.

2. tablazat

A szemkameras vizsgalat mutatdi (sajdt szerkesztés)

Eszrevehetoséggel kapcsolatos mutaték

Els6 fixacioig eltelt id6 (Time to | Az AOI-n torténd elsd fixacioig

first fixation) eltelt atlagos 1d6
Megel6z6 fixaciok (Fixations Az AOIl-ra torténd elsé fixaciot
before) megeldz6 fixaciok szama

Erdeklédéssel kapcsolatos mutatok

Fix4ci6 idotartama (Fixation du- | Az AOI-ra torténd egyes fixa-
ration) cidk atlagos iddtartama

Osszes fixacié id6tartama (Total | Az AOIl-ra torténd Osszes fixa-
fixation duration) ci6 atlagos id6tartama

Fixaciok szdma (Fixation count) | Fixaciok szama az AOI-n

Léatogatasok idd6tartama (Visit | Az AOI-n torténd egyes latoga-
duration) tasok atlagos id6tartama

Osszes latogatas id6tartama (To- | Az AOI-n torténd Osszes lato-
tal visit duration) gatds atlagos id6tartama

Latogatasok szama (Visit count) | Latogatdsok szdma az AOI-n

Forras: Tobii Technology (n.a.) Eye Tracking Metrics in Tobii Studio

A minifokuszcsoportos interjuk és a szemkameras vizsgalat esetében is kis elemszamu min-
taval dolgoztunk. Mind a minifokuszcsoportos interjuk esetében, mind a szemkameras vizs-
galat soran egyenl6 ardnyban vettek részt nék és férfiak. Eletkorukat és tanulméanyaikat tekintve
21 és 25 év kozotti fiatalok, akik a Budapesti Corvinus Egyetem Gazdasaginformatikus
(MSc), Vallalkozasfejlesztés (MSc), Gazdalkodas és menedzsment (BA), Nemzetkdzi gazdal-
kodés (BA), Emberi eréforrasok (BA), Turizmus-vendéglatas (BA) képzések hallgatoi.
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3. tablazat
A vizsgalatba bevont minta jellemzoi (sajat szerkesztés)
, Férfi részt- No résztvevok ,
Modszertan v , . Eletkor
vevok szama szama

Egyének kozotti modszer fokuszesoport

Aktiv csoport 2 2 22-24 év
Kontroll csoport 2 2 21-25¢év
Szemkameras vizsgalat 5 5 21-25 ¢év

A klasszikus kutatdsi modszerekkel ellentétben a neuromarketingben alkalmazott vizs-
galatok eredményei a kis mintaclemszam ellenére megalapozottnak tekinthetdek, kdszonhe-
tden a diagnosztikai eljardsok pontossagédnak, illetve az emberi agy szerkezeti homogenita-
sanak (Pradeep 2010). Hangstlyozandd, hogy célszerii a validitas novelése érdekében a tradi-
ciondlis és a neuromarketing kutatdsok egyiittes hasznalata (Varga 2014).

Az ingeranyagok kivalasztdsanal (4. tablazat) f6 szempont volt, hogy filmrészletek legye-
nek, és tobbszor is lathatdak legyenek az egyes markak, mivel az ismétlés segiti a visszaidé-
zést (Sas 2007). Az ingeranyagok (filmrészletek) ugy keriiltek kivagasra, hogy a termék-
megjelenitéseket megeldzden és azt kovetden is legyen cselekmény, ezzel megteremtve a meg-
feleld 1égkort és rahangolodast.

5. A kutatas eredményei
5.1. Az eloteszt (minifokuszcsoport) fobb megallapitasai

A marka felidézést tekintve a kontroll csoport tagjai sem spontdn, sem tdmogatottan nem tudtak
felidézni a vizsgalni kivant markakat. Az aktiv csoportban sikeresebbnek mondhatd a markak
felismerése, részben vélhetden a meglévd eldismeretiik miatt. Az elsd filmrészletbdl (Kings-
man: A titkos szolgalat) spontdn a Coca-Cola-t, Lonsdale-t és az Adidast idézték vissza; a
masodikbol (Allj mellém!) a konzerves doboz tiint fel nekik, azonban a markat (Hills Bros)
nem tudtdk megmondani. A harmadik filmrészletben (A Wall Street farkasa c. film) pedig egy
auto tiint fel nekik. A markak visszaidézésekor a ndk jobban fel tudtdk idézni a filmekben
lathatdé markakat, mint a férfiak.

A termékmegjelenitések altalanos megitélését tekintve a kontroll csoport férfi résztve-
vOinek a szponzoracio jutott az esziikbe, vagyis hogy a cégek pénzzel tamogatjak a filmeket,
ezen feliil sem pozitiv, sem negativ véleményiik nem volt. A nd résztvevok szerint sok eset-
ben tulsagosan is direktben mutatnak meg egy markat a filmekben, ami zavaré tud lenni. Ez
alatamasztja van Reijmersdal et al. (2010) megallapitasat, miszerint a tal feltiind termékmeg-
jelenitések negativ attitlidot valthatnak ki. Azokat a markakat, amiket pedig nem mutatnak
meg direktben, nem veszik észre, mivel a nap minden pillanataban éri 6ket valamilyen inger,
¢és ezért ezeket mar észre sem veszik, amellyel beigazolodik a szelektiv figyelem (Atkinson és
Hilgard 2005). Az aktiv csoportban a férfi résztvevoket nem zavarta a termékmegjelenités,
vagy nem is vették észre Oket amiatt, hogy a f6 cselekményre fokuszalnak, vagy amiatt, hogy
mast is csindltak filmnézés kozben parhuzamosan. A ndi résztvevok koziil egyikiik kifejezetten
negativan nyilatkozott:

., Néhany filmben annyira bénan tudjak megoldani, hogy konkrétan ramutatnak, és nevet-
seges és annyira egyeértelmil.” (H, no, 22 éves, aktiv csoport)
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4. tablazat

78

A kutatas egyes szakaszaiban felhasznalt ingeranyagok fobb jellemzoi

Filmben Csoport/mod-
. lathaté rtan, amely- . c G o
Film 1ato szertan, ame'y Termékmegjelenités tipusa
termékmeg ben vetitésre
jelenités keriilt
. v s Markamegjelenités, vizualis, eldtérben elhe-
Egyének kozotti , ; . I
AT , . lyezett, passziv, teljes megjelenités, nem
Jeégi dicso- . modszer fokusz- , , oy 1 Ak a1
e Adidas kreativ, alkotason beliili, termék-¢letgdrbén
ségiink csoport, kontroll L . .
elfoglalt helye szerint érettség szakaszédban
csoport fo e 1 .
1év6é marka, pénziigyi hattere nem ismert
. e e Markamegjelenités, vizualis, eldtérben elhe-
Egyének kozotti . ; L
. . . lyezett, passziv, teljes megjelenités, nem
Halalos modszer fokusz- , . wrs L Algs 1o
. Converse kreativ, alkotason beliili, termék-¢letgorbén
iramban csoport, kontroll ., , ,
elfoglalt helye szerint érettség szakaszaban
csoport s e :
1év6é marka, pénziigyi hattere nem ismert
Egyének kozotti Markamegj elfzni‘[és3 Vizuéli's, elé?tférben elhe-
P A . lyezett, passziv, teljes megjelenités, nem
Ko6zosségi . modszer fokusz- , . . 1 Al s
12 Nike kreativ, alkotason beliili, termék-¢letgérbén
halo csoport, kontroll . . .
elfoglalt helye szerint érettség szakaszaban
csoport fom s e 1 .
1év6é marka, pénziigyi hattere nem ismert
Adidas, Egyének kozotti Markamegjelenités, vizualis, elotérben elhe-
Kingsman: | Coca-Cola, | modszer fokusz- lyezett, passziv, teljes megjelenités, nem
A titkos Lonsdale, csoport, aktiv kreativ, alkotason beliili, termék-¢letgorbén
szolgalat Mountain csoport; szemka- | elfoglalt helye szerint érettség szakaszaban
Dew meras vizsgalat 1év6é marka, pénziigyi hattere nem ismert
Egyének kozotti Markamegjelenités, vizualis, el6térben elhe-
Converse modszer fokusz- lyezett, passziv, teljes megjelenités, nem
Allj mellém! | 7. ’ csoport, aktiv kreativ, alkotason beliili, termék-¢letgérbén
Hills bros. . . .
csoport; szemka- | elfoglalt helye szerint érettség szakaszaban
meras vizsgalat 1év6é marka, pénziigyi hattere nem ismert
Egyének kozotti Markamegjelenités, vizualis, eldtérben elhe-
A Wall . modszer fokusz- lyezett, passziv, teljes megjelenités, nem
Nike, Lam- , , , vqe . . 1
Street .. csoport, aktiv kreativ, alkotason beliili, termék-¢életgérbén
borghini . . .
farkasa csoport; szemka- | elfoglalt helye szerint érettség szakaszaban
meras vizsgalat 1év6 marka, pénziigyi hattere nem ismert
Doritos, Markamegjelenités, vizualis, eldtérben elhe-
Pepsi, Pizza , lyezett, passziv, teljes megjelenités, nem
e k . 0 rs 1 Alae 1 os
‘\Zflzyr;e Hut, Nuprin, \s/zizn;;ileras kreativ, alkotason beliili, termék-¢életgdrbén
& Reebok & elfoglalt helye szerint érettség szakaszaban
ruhazat 1évé markak, pénziigyi hattere nem ismert

Sajat szerkesztés
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A korébbi tapasztalataikat illetéen mindkét csoportban megjelent a kétodés fogalma. A kon-
troll csoportban a néi résztvevok kifejtették, hogy azokat a markéakat szoktak észrevenni, ame-
lyekhez valamilyen szempontbol kotddnek, ezzel szemben a férfiak jellemzéen nem szoktak
¢észre venni a termékmegjelenitéseket. Az aktiv csoport egyik ndi és férfi tagja szintén megal-
lapitotta, hogy jobban észre veszik azokat a markakat, amelyekhez kotddnek, vagy ha valamit
terveznek vasarolni.

A fokuszcsoportos kutatas az alanyok tudatosan artikuldlt valaszait, mig a szemkameras
adatfelvétel a nem tudatos reakciokat rogziti. Annak érdekében, hogy érdemi valaszokat kap-
junk a miiszeres mérési szakaszban, a vizsgalat témajat mindenképpen fel kell vezetni az ala-
nyok szadmdara. Ennek megfelelden a témara vald rdhangolodéasképp az ingeranyagok megte-
kintését megeldzoen az alanyok egy olyan rovid filmrészletet néztek meg, amelyben a termék-
megjelenités, mint marketingkommunikécios eszkoz kertiil kifigurdzasra (Wayne vildga c. film).
fgy az alanyok sikeresen helyezhetik kontextusba a vizsgalati tevékenységiiket. Ezt kovetden
kertiltek levetitésre a vizsgalt filmrészletek, amelyet a latottakkal kapcsolatos kérdések kovettek.

5.2. A szemkamerds vizsgalat fobb megdllapitasai

A legfontosabb mutatok eredményeit a 5. tablazat tartalmazza.

5. tablazat
Az észrevehetoséggel és az érdeklodéssel kapcsolatos mutatok eredményei

Mountain Dew | Hills bros. Lamborghini
Eszrew',ehetfiséggel kapcsolatos Férfi NG Férfi N6 Férfi N6
mutatok
Elsé fixacioig eltelt ido (mp) 26,86 | 28,51 | 32,75 | 34,48 | 0,2 0,3
Megeloz6 fixaciok (db) 68 69 83 91 269 320
Erdekldéssel kapcsolatos mutatok
Fixacio idotartama (mp) 0,27 0,36 0,23 0,18 0,2 0,3

Osszes fixdcié idétartama (mp) 0,96 0,36 1,12 0,46 2,17 2,41

Fixaciok szama (db) 10 2 10 4 48 37

Latogatasok idotartama (mp) 0,29 0,36 0,33 0,18 1,4 1,0

Osszes latogatas idotartama (mp) | 0,97 0,36 1,12 0,46 2,5 3,12

Latogatasok szama (db) 9 2 7 4 9 13

Sajat szerkesztés
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Az eredményekbdl lathatd, hogy a szemkamerds vizsgalat soran az észrevétellel kapcsolatban
mar nem csak a visszaidézés eredményeit tudtuk bevonni az elemzésbe, hanem kiilonb6zo
mutatokat, amelyekkel az észlelés vizsgalhato.

A szemkameras vizsgalat sordn az alanyok szamara ismert volt a kutatas célja, igy az
eredmények ebben a tekintetben konnyebben elemezhetdk voltak. A négy ingeranyagban
Osszesen tizennyolc marka volt lathatd, ezek koziil statisztikailag értékelhetd eredménnyel az
5. tablazatban lathatd harom marka szolgalt. Lathato, hogy a férfiak jellemzden rovidebb 1d6
alatt vették észre az egyes termékmegjelenitéseket. Tobb marka esetében kozel azonos ido telt
el a markékra torténd elso fixacidig, azonban azt is figyelembe kell venni, hogy egyes termék-
megjelenitéseket csak a férfi alanyok vettek észre. Az Osszes latogatds atlagos hosszat vizs-
galva a termékmegjelenitéseken, jellemzden a férfiak tobb idot toltottek az egyes markakon.
Megallapithat6 tehat, hogy szdmszerlsithetd kiillonbség mutatkozott a férfi és ndi észlelésben.

A szemkamerdas vizsgalatot kovetden a férfi résztvevok tobb markat tudtak visszaidézni
spontan, mint a nék. A férfiak esetében a helyes spontan marka visszaidézés atlagosan 5,2,
mig a nék esetében atlagosan 3,8 volt. Ezt a szamot az dsszes helyes emlitésnek, visszaidé-
zésnek (rendre 26, 19) szadma adta atlagolva a résztvevok szamaval (5-5). A férfiak ez alapjan
jobban vissza tudjak idézni a latott markakat. Ezen eredmény alapjan megallapithato, hogy a
szemkameras vizsgalatot kovetden a férfi résztvevok tobb markat és jobban tudtak vissza-
idézni spontan, mint a nok.

A termékmegjelenitések altalanos megitélését tekintve mind a két nem mind az el6teszt,
mind a szemkamerés vizsgalatot megel6z6 fokuszcsoportos interju sordn jellemzden semleges
kivant maradni, de az altaluk emlitett példakbol és hozzaszolasokbol kovetkeztetve a férfiak
jellemzden nyitottabbak a termékmegjelenitésekre, illetve kevésbé zavarja Oket.

Végezetiil a kutatas soran feltett kérdéseket kivanjuk megvalaszolni.

K1. Van-e kiilonbség a nemek kozott a termékmegjelenités érzékelését tekintve?

A kutatas soran vizsgalt markakat (Adidas, Converse, Nike) csak a férfi alanyok vettek észre,
a tobbi termékmegjelenitést is vizsgalva szintén tobb termékmegjelenitést vettek észre, mint a
ndi résztvevok. Az is megallapithatd, hogy a férfiak jellemzden rovidebb 1d6 alatt vették észre
az egyes termékmegjelenitéseket. Az Osszes latogatas atlagos hosszat tekintve jellemzden a
férfiak toltottek tobb 1ddt az egyes termékmegjelenitésekkel.

K2. Van-e kiilonbség a nemek kozott a termékmegjelenités visszaidézését tekintve?

Habar a minifékuszcsoport soran az aktiv csoportban a ndk sikeresebben tudtik visszaidézni a
filmekben latott markékat, a két minifokuszcsoport eredményeit 6sszevonva a ndk esetében a
spontan marka visszaidézés atlagosan 1, mig a férfiak esetében 0,5 volt. A szemkameras kuta-
tas esetén a férfiak atlagosan 5,2, mig a ndék atlagosan 3,8 markat tudtak spontan helyesen
visszaidézni. A minifokuszcsoport €s a szemkameras vizsgalat eredményeit 6sszevonva meg-
allapithatd, hogy a férfiak sikeresebben idézték vissza a latott markakat: atlagosan 3,1, mig a
ndk atlagosan 2,6 markat idéztek vissza spontan.

K3. Van-e kiilonbség a nemek kozott a termékmegjelenités megitélését, és a
termékmegjelenités altal kivaltott érzéseket tekintve?

A termékmegjelenitések megitélését illetden nem azonosithaté egyértelmii kiilonbség a két
nem kozott, azonban a férfiak jellemzden nyitottabbak voltak a termékmegjelenitésre, és ke-
vésbé zavarta Oket.
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A szakirodalmi attekintésben fellelhetd megallapitasokat a kutatdsunk eredményei is
alatdmasztjak. A fokuszcsoportos kutatasban résztvevo alanyok szerint az a rengeteg inger,
ami éri Oket nap, mint nap, hatassal vannak arra, hogy észrevesznek-e egy termékmegje-
lenitést a filmek kdzben (Atkinson — Hilgard 2005, Sas 2007). Mind az aktiv fokuszcsoportos
interjin, mind a szemkameras vizsgalatban résztvevo alanyok konnyebben felismerték azokat
a markakat, amelyeket ismertek (Panda 2003). A kutatdsban résztvevo alanyok attitiidje
negativ volt azokkal a termékmegjelenitésekkel szemben, amelyek tul feltiinéen lathatoak a
filmekben (van Reijmersdal, et al. 2010).

6. Konkluzio

Kutatasi eredményeinkbdl lathatova valt, hogy a termékmegjelenitések, amelynek soran a
markatizenetek a hordozo feliilet kontextusdba dgyazottan jelennek meg a fogyasztok szdmara
eltéré modon érzékelhetdk a férfiak, illetve a ndk szamara. A férfiak mind az észlelés gyorsa-
sdga, mind az id6tartama tekintetében jobb mutatdkat értek el. Ennek megfelelden elképzel-
hetdnek tartjuk, hogy a markaismertség novelése érdekében a termékmegjelenitéseket érde-
mes a férfiakra fokuszalni.

A termékmegjelenités visszaidézését és megitélését tekintve kutatdsunk alapjan ugy
tlinik, a férfiak elfogadobbak, illetve jobban képesek felidézni a vizsgalt markakat. A kutatasi
eredményeink ezen része megerdsiti javaslatunkat, miszerint célszerli a bemutatni kivéant ter-
mékek korét a férfiaknak szolokra fokuszalni a jobb, illetve tartosabb hatés elérése érdekében.

Ez a stratégia hozzésegithet a termékelhelyezés hatékonysaganak noveléséhez, igy segit-
ségével valamelyest kikiiszobolhetdveé valik a fokozott reklamzajbol eredd elutasito attitiid. A
technologiai fejlodés, mikdzben atalakitja a médiafogyasztasi szokasokat, lehetdveé teszi a meg-
feleld kornyezetbe dgyazott termékek organikus megjelenitését, amely végeredményben a mar
emlitett magasabb elfogadast eredményezi, els6sorban a férfiak szamara.
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Absztrakt

Amennyiben egy Uj targyat akarunk vasarolni, akkor elolvashatjuk az online hozzaszdlasokat,
amelyek dicsérik vagy becsmérlik az eszkdzt. Kutatdsunk célja annak meghatarozéasa, hogy
miként hozhat6 elé a kommenteld karakterisztikdja. A maszk mogé bujt ismeretlen jellegze-
tességeinek felrajzoldsdhoz arra kértiik kutatasunk alanyait, hogy a kommentek alapjan adja-
nak allattestet a hozzasz6lo szavainak. Az allatok az antropomorfizalas klasszikus eszkdzei,
ezért kivaloan alkalmasak a karakterisztikak megjelenitésére. Kutatdsunkban online dontési
helyzeteket allitottunk eld, ahol a tajékozodasi pont mas felhasznalok autentikus véleménye
volt. A valaszok Osszességében fiiggetleniil a kommentek pozitiv vagy negativ kicsengésétol
hasonl6 allat-asszociaciokat eredményeztek, ugyanakkor az ellentmondésos véleményeket igen
arnyaltan, nagyon sokféle valaszt felsorolva értékelték a valaszadok.

Kulcsszavak
online komment, allat metafora, kvalitativ kutatasi technikak

ANIMALS BEHIND THE MASK

Online consumer reviews through animal
metaphors

Dora Horvath — Ariel Mitev

Abstract

When we want to buy a new electronic gadget we may turn to online reviews that either
praise or depreciate the device. The aim of our research was to reveal online commenters’ real
characteristics. In order to delineate the unknown commenters’ masks, we asked our research
subjects to associate online comments with animal characters as animal metaphors are very
efficient tools for enabling anthropomorphic associations. We created online decision-making
situations, where authentic online consumer reviews served as points of reference. Interes-
tingly, regardless of the positive or negative tone of comments, associations showed common
focal points. At the same time, controversial reviews were evaluated in a nuanced way, on a
very diverse scale of associations.

Keywords
online comment, animal metaphors, qualitative research techniques
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1. Bevezetés

Mivel a hozzasz6lok gyakran bujnak az arctalansag al-arca moge, ezért érdekes kérdés, hogy
milyen technikaval lehet arcot festeni a maszkra és hogyan hozhaté eld a kommenteld
karakterisztikdja. A maszk megrajzoldsa ezuttal nem a maszk mogott 4116, hanem a maszkkal
szemben all6 feladata, ezért arra kértiik kutatasunk alanyait, hogy a kommentek alapjan lassa-
nak bele allatokat és adjanak allattestet a hozzaszolok szavainak. Az allatok az antropomorfi-
zalas klasszikus eszkozei, ezért kivaloan alkalmasak a karakterisztikdk megjelenitésére. Kuta-
tasunk alanyai megprobaltak a maszk mogé latni vagy még inkabb allati arcot rajzolni a
maszkra a kommentelOk észlelt tulajdonsagai alapjan. A maszk azonban ohatatlanul vissza-
tiikrozi nemcsak annak a jellegzetességeit, aki mogotte helyezkedik el, hanem annak karak-
terisztikait is, aki megprobal a maszk mogeé tekinteni.

2. Az antropomorfizalt allatok felhasznalasa a marketingkommunikacioban

A marketingkommunikécioban felettébb jelentds érdeklddésre tartanak szamot az allatszim-
bolumok és -karakterek (lasd pl. Lancendorfer et al. 2007, Spears et al. 1996). Az antropo-
morfizmus egy dolog emberi tulajdonsagokkal torténd felruhdzasa. Ez az okorban felfedez-
heté megoldas (lasd pl. Aesopus allatmeséi) toretleniil €l tovabb jelenkorunk kulturalis lenyo-
mataiban, vagyis a reklamokban. A rekldamokba agyazott antropomorf megoldasok pozitiv
érzelmeket valtanak ki, a markaszemélyiséget pozitiv tartalommal t6ltik meg, valamint ndve-
lik a kedveltséget (Delbaere et al. 2011). Az olyan erételjes szimbolumok haszndlata, mint
példaul az allatoké, a marka és a fogyasztod kozotti kapcsolat mélyitésének egy olyan specialis
eszkoze, amely lehetdvé teszi a fogyasztok szadmdra az atalakulas megtapasztalasat (McCrac-
ken 1990). Ezek az atalakulasok a legegyszeriibb, rovid epizodikus atalakuladstol egészen
elemi erejll, életvezetést megvaltoztato atalakulasig terjedhetnek (Lloyd és Woodside 2013).

Kutatasunk alanyait arra kértiik, hogy rovid ideig vegyenek részt egy olyan jatékban,
ahol a kommenteldket valtoztathatjak allatta. Bar ez csupan egy epizodikus kaland volt, mégis
kelld varazserot jelentd feladatot jelentett a személyekhez kapcsolodd kommentek jellemzése
olyan antropomorf allatok segitségével, amelyeket 6k maguk ruhaznak fel emberi tulajdonsa-
gokkal. A kérdés ugyanis nem kizarolag az volt, hogy milyen allatnyelven beszél a hozza-
sz610, hanem az is, hogy miért. Azok a projektiv technikék, amelyek allatszimbdlumot hasz-
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nalnak ingeranyagnak, pszichologiai értelemben a valaszadé legmélyebb rétegeibol meritenek
(Levy 1985). Levy (1985) kutatasaban az automarkak olyan tulajdonsagokkal irhatok le, mint
példaul erds és biliszke (oroszlan, tigris), nehéz (elefant, orrszarvu), kiilonds (koala, zebra), de
mas markak inkabb lovak vagy héziasitott allatok segitségével jellemezhetok.

A fogyasztok hajlamosak kedvenc markaikat pozitiv, erds személyiségjegyekkel fel-
ruhdzni, mivel természetes emberi tulajdonsdg a nem emberi dolgokat emberarcivd tenni
(Freling et al. 2010). Azt a tendenciat, hogy a fogyasztok egyre inkabb emberként tekintenek
a markakra, a markaépitésben egyre tudatosabban hasznaljak ki. Az amerikai popkultura
meglehetdsen gyorsan tele lett mindenféle beszéld allattal, amelyet a hirdetk arra hasznélnak,
hogy termékeiket reklamozzak (Phillips 1996). Ezek az allatok kivaldo kommunikacios eszko-
z0k, hiszen felkeltik a figyelmet, segitik a termék felismerését, valamint a ra valé emlékezést,
tovabba folyamatossagot biztositanak kommunikécids szempontbol és kivant jelentést raknak
a termékre (Phillips 1996). A fogyasztok konnyen megértik az allatok altal kozvetitett kultu-
ralis jelentéseket, és ezeket konzekvens modon képesek bizonyos termékekhez kapcsolni.

Spears et al. (1996) kidolgozott egy olyan szimbolikus kommunikécidés modellt (SZKM),
amely egy kulturalisan konstrualt vilag részének tekinti az allatokat, ahol az allatoknak termék-
hez (vagy szolgaltatashoz) kapcsolhatd szimbolikus jelentésiik van, amelyet a fogyaszto felé
lehet kommunikalni. A szimbolikus kommunikacios modell az allatok természetes vilagat kultu-
ralis jelentéstdl mentesnek tekinti egészen addig, amig az emberek fel nem ruhazzak azokat
ilyen jelentésekkel. Az éllatok a rekldmokban antropomorfizalt vizualis elemekként, valamint
a kulturalis jelentések tarhazaként mitkddnek, a folyamatosan valtozd dsszetételii allatsereglet
tancrendjét évrdl évre a reklamozok és a dizajnerek alakitjak ki (Spears €és Germain 2007).

2.1. A beszélo allatok mint autentikus tandcsadok

Mindenféle ismerds és ismeretlen — kérve vagy kéretleniil — tanacsokkal 14t el benniinket,
hogy mit csindljunk, hogyan viselkedjiink, vagy mit vasaroljunk. Korunk hdsei belezavarod-
hatnak a millionyi écéba €és konnyen elharithatjak a tanacsot addé embert. Kommunikacios
szempontbol jobb megoldas tehat, ha ezt a nem mindig halas szerepet az antropomorfizalt
allatok toltik be, mint ahogy Von Franz (1998: 152-153) megéllapitja: ,,A mesében sohasem
szabad a segit6kész allatot megsérteni. [...] El6fordulhat, hogy valaki 4tmenetileg nem koveti
a segitékész roka, farkas vagy kandur tandcsat. Ha azonban alapvetden szembehelyezkediink
veliikk, ha nem hallgatunk a segitékész allatra vagy madarra vagy hasonlo lényre, és nem
fogadunk sz6t nekik, akkor végiink van. Sok szdz mesében szabaly ez, amely aldl lathatolag
nincs kivétel. Ha viszont megvizsgaljuk, mit mondanak az allatok, akkor megint ellentmon-
dasossa valik a helyzet: az egyik azt tanacsolja, hogy el kell futni, a masik azt, hogy harcolni
kell, a harmadik azt, hogy hazudjunk, a negyedik pedig azt, hogy mindig meg kell mondani az
igazat. Az allat erkdlcsi szempontbdl igy vagy ugy fogja fel a dolgot, €s ha az ember szem-
beszegiil vele, akkor elveszett. Ez azt jelenthetné, hogy a sajat 6si Iényeg, a sajat 0sztondsség
iranti engedelmesség lényegesebb minden masnal. Egyik nemzetnél €s egyik mesében sem
talaltam masfajta mondandot.”

Az allatokka vald valtozas és/vagy az allatnyelvek megértése kizardlag vardzserdvel
rendelkez6 hdsok sajatja. Az természetesen szimbolikus is, hogy értlink-e az idegenek, mas
emberek (marketing szempontjabol a fogyasztok) nyelvén, azaz megértjiilk-e, amit szeret-
nének. Esetleg mi gdgogd liba mddjara kommunikalunk-e feléjiik, akiket eltlisszent egy borz
vagy levakkant egy pitbull. Bar a marketing nyelve rendkiviil metaforikus (Zaltman et al.
1982), ezt a nyelvezetet gyakran hajlamosak vagyunk elfelejteni vagy sutba dobni egészen
egyszerlien azért, hogy a rigorézusabbnak és szarazabbnak tin hangvétel hatha tudomanyo-
sabbnak tlinik.
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3. Allati maszk és ami mogotte van

Alnevet vagy — ha gy tetszik — maszkot Sltenek a hozzaszolok, melynek jellegzetességeit
konkrét és atvitt értelemben Mihail Bahtyin (2002: 50) vilagitja meg a legplasztikusabban: ,,A
maszk a népi kultura egyik legbonyolultabb, igen sok értelmii motivuma. A szerepcserékbdl
¢s az atvaltozasokbol fakado 6romhoz, a dolgok viszonylagossagaban vald vidam gyonyor-
kodéshez, az azonossag €s az egyértelmiiség jokedvil tagadasdhoz, a dolgok dnmagukkal valo
bargyl egybeesésének elutasitasdhoz kapcsolodik; a maszk motivuma a természetes hatarok
atmeneti, valtozékony, athaghatd voltat fejezi ki, a csufoldédas a rendes név helyett hasznalt
gunynév jogosultsagat tiikkrozi; az dlarcban az €lethez valo jatékos viszony 0lt testet, alapjat a
valdsdgnak és az dbrazolasnak az az igen sajatos kdlcsonviszonya alkotja, amely minden Osi
szertartdsforma jellegzetessége.” Breton (2000: 60) szerint mindent €s mindenkit eltakar 6n-
maga hasonmadsa, ,,imazsa”. A kommunikacios tarsadalom olyan vilagként irhato le, amelyben
végiil mar csak a tdrsadalmat alkot6 entitdsok arculatai kommunikalnak egymassal: ,,Annyira
megszoktuk, hogy masok el6tt larcot hordunk, hogy végén magunk eldl is alarc mogé bujunk”
(Francois de La Rochefoucauld).

Az online hozzaszo6las egy olyan maszk, ami az 6kori maszkokhoz hasonldan elfedi a
vélemény hordozdjat, am megdrzi, s6t szamos esetben fel is nagyitja annak jellegzetességeit.
Mivel a karakter kizardlag a hozzdszolason keresztiil ismerhetd meg, ezért bizonyos
tulajdonsagai eldtérbe keriilnek. Rdadasul ahogy Vsevold Mejerhold (1969: 131) irja (idézi
Lazar 2015: 120): ,,a maszk képessé teszi a néz6t, hogy ne csak az aktualis karaktert lassa
maga eldtt, hanem minden ilyen karaktert, aki az emlékezetében él. A maszkon keresztiil a
néz6 minden személyt 1at, aki a legegyszeriibb hasonlésagot mutat a karakterhez.” A maszk-
ban mindig van valami titokzatos, valami sejtelmes. Megprobalunk mogé latni, abban remény-
kedve, hogy talan egy picikét félrecsuszik és felsejlik valami abbdl, ami az egészet mozgatja
¢és iranyitja. A szinész nekiink hattal vagy a sotétben is elmondhatja a monoldgjat, ami egészen
addig érdekes, mig egyediil van, és csak ra figyeliink. Abban a pillanatban azonban, amikor
mar tobben vannak a kommenteldk, a figyelem megoszlik €s a hatas sokkal zavarosabbnak, de
egyben sziirkébbnek is tlinik. Ha azonban megkopogtatjuk a szinészek (kommenteldk) vallat és
allati maszkot dltve felénk fordulnak, akkor a szinpad megtelik élettel, a hang mogiil elébujik
a karakterisztika. Természetesen gondolhatjuk azt, hogy a maszk létrehozédsa kizarolag a
kommenteld feladata, ugyanakkor projektiv technika révén a nézdk sajat magukat is beleve-
titik a maszkba, ezéltal egy furcsa, idében eltolodo kdzos alkotds (co-creation) végterméke.

4. Empirikus kutatas: allathangon sz616 forumkommentek

A mai kozosségi online térben ,hivatalos és nem hivatalos, professzionalis és nem profesz-
szionalis, fizetett és nem fizetett, felkért és kéretlen kozlemények egyenrangu értékkel jelen-
nek meg” (Horvath és Bauer 2013: 17). Annak feltarasara, hogy egy meghatarozott termék
esetében egy hivatalos értékeld forum kiillonbozo bejegyzései milyen Oszinte (nem elvart),
érzelmi reakciokat valtanak ki allatmetafordkat (Horvath és Mitev 2015) alkalmaztunk. A
kutatas résztvevoi a kutatas targyat — egy atlagos e-book olvasot — illetd kommenteket allat-
hangokkal jellemezték. Ebben a helyzetben a vélaszadok nem elvart valaszokat, hanem
inkabb kontrollalatlan érzelmi reakcidkat adtak. A kutatas célja annak meghatarozasa, hogy
miként hozhat6 el6 a kommenteld karakterisztikdja. A maszk mogé bujt ismeretlen jellegze-
tességeinek felrajzolasdhoz arra kértilk kutatdsunk alanyait, hogy a kommentek alapjan
adjanak allattestet a hozzaszo6lok szavainak. Az éllatok az antropomorfizalas klasszikus eszko-
zei, ezért kivaldan alkalmasak a karakterisztikdk megjelenitésére. Kutatdsunk alanyai meg-
probaltak a maszk mogé latni vagy még inkabb allati arcot rajzolni a maszkra a kommenteldk
¢észlelt tulajdonsagai alapjan, mikozben sajat magukat is ravetitik a maszkra.
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A projektiv technikék bizonytalan, kétértelmii, strukturalatlan ingert hasznalnak, melybe
a valaszado belevetiti egyéniségét, attitiidjeit, véleményét vagy énképét, igy bemutatva az
adott szituaciot (Donoghue 2000:47). A kutatdsban hasznalt ingerek nem kozvetlentil iranyi-
tottak, emiatt arra 6sztonzik a valaszadokat, hogy feltarjak nem tudatos, eddig nem megfogal-
mazott érzelmeiket, gondolataikat, melyeket egyébként nem fogalmaznanak meg (Will et al.
1996). A kutatashoz egy alacsony érintettségii (low-involvement, Kassarjian 1981) terméket
valasztottunk, egy e-book olvasét, amelyekhez képet nem, csupan a véleményeket tlintettiik
fel. Az eszk6zhoz kapcsolodd véleményeket (és ahhoz kapcsolodo értékeléseket egytdl 6t
csillagig lasd az 1. tdblazatban) a résztvevoknek eldszor el kellett olvasniuk annak érdekében,
hogy kifejezz¢ék a termékkel kapcsolatos véleménytiket. Képeket nem alkalmaztunk, vagyis
nem hagytuk, hogy ,,megérintse Oket a latvany” (Lovaszi és Dull 2014), mert annak is
befolyasold hatasa lett volna, amit kiilon nem kivantunk mérni. A valaszaddk egyesével 6t
véleményt' (lasd melléklet) értékeltek egyrészt egy 4 allitasbol allé hitelesség-skala segitsé-
gével (Chang és Wu 2014 alapjan), masrészt pedig két projektiv kérdésen keresztiil (7étele-
zziik fel, hogy a vélemény irdja egy dllattd valtozott at. Milyen allatnyelven irta a véleményét?
Miért ez az allat lenne?). A projektiv kérdésektol azt vartuk, hogy a vélemények szinesebb és
valtozatosabb, de egyben kreativabb moddon keriilnek megjelenitésre. Mivel ezt a technikat
tudomasunk szerint még el6ttlink nem hasznalta senki, ez mindenféleképpen hozzaadott érté-
ket jelent (Phillips 1996).

Az adatfelvétel 2015 decemberében tortént, és a Budapesti Corvinus Egyetem nappali
¢és levelezos diakjai keriiltek a mintaba, ami 6nmagéban természetesen a kutatas korlatja is
egyben. A megkérdezettek egy online linket kaptak, amelyen keresztiil kitolthették a kérdo-
ivet. Kétféle kérdoiv késziilt, ahol kizardlag abban volt kiilonbség, hogy melyik 6t véleményt
olvashatjdk a megkérdezettek (lasd melléklet). Mig az egyik minta foként pozitiv vélemé-
nyeket olvashatott (3 6tcsillagos, 2 négycsillagos vélemény), addig a mésik minta pedig inkabb
negativakat (1 négycsillagos, 2 haromcsillagos, 1 kétcsillagos, 1 egycsillagos) (1. tablazat).

1. tablazat
A kommentekhez kapcsol6do értékelések, kérddivek szerinti bontdsban®

Kérdoiv 1 (Q1)
Pozitiv kommentek (a kérddivben szerepld
sorrend szerint) N=149 Hivatkozas az idézetek utan

A hozzaszol6 neve, datum, a termék
értekelése csillaggal

Péter (2015/12/02) % % % % % Q1 _Péter 5%
Adri (2015/11/26) % % % % % Q1_Adri_5*
Adam (2015/11/19) % % % * % Q1 Adam 5*
Marci (2015/09/05) * % % % Q1_Marci_4*
Ernd (2015/07/30) % % % * Q1 _Emé 4*

' A forumvélemények Osszegyiijtése és Osszeallitasa (1d. melléklet) Markos-Kujbus Eva és Csordas
Tamas (BCE, Média-, Marketing- és Designkommunikacié Tanszék) munkéja.

* A teljes komment lista a mellékletben talélhato.
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Kérdéiv 2 (Q2)
Viltozo, inkabb negativ tartalmt
kommentek (a kérddivben szerepld
sorrend szerint) N=140

A hozzaszo6l6 neve, datum, a termék
értekelése csillaggal

Hivatkozas az idézetek utan

Péter (2015/12/02) * % % % Q2 Péter 4*
Adri (2015/11/26) % % * Q2_Adri_3*
Adam (2015/11/19) % * * Q2_Adam 3*
Marci (2015/09/05) % % Q2_Marci_2*

Erné (2015/07/30) * Q2 Emé_1*

Forras: sajat kutatas

5. Halk és hangos allathangok: kutatasi eredmények

A vélaszok Osszességében fliggetleniil a kommentek pozitiv vagy negativ kicsengésétdl bagoly,
kutya, macska asszocidciokat adtdk meg a legnagyobb szamban. A pozitiv kommentek esetén
a top 10 emlités: bagoly, kutya, macska, papagdj, roka, oroszlan, hangya, mokus, medve,
majom. A valtozo eldjelli kommentek esetén: bagoly, macska, kutya, oroszlan, roka, kigyo,

farkas, medve, nyul (1. és 2. abrak).

1. dbra

Pozitiv kommentek, minden emlitett allat

kutyam w= macska

ll\enguru oroszldn eger 10 papaga.]
nyd roka -

-~ delfin medve angya fajhir -
Forras: wordle, sajat szerkesztés

L efant pd main
egy

2. abra
Valtozo elojelii kommentek, minden emlitett allat

kigys, oroszlan®=

medve : \v”}[[ or, majom

gk d n)ul ==nyelven

farkas - _bika

leid yamac:ska

Forras: wordle, sajat szerkesztés
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Lathato, hogy sokkal inkabb a komment tartalma (mindségi utalasai), targya (az e-book olvaso,
mint konyv és mint informacié hordozo) hataroztdk meg az asszociaciokat és kevésbé a kom-
mentek pozitiv vagy negativ eldjele. Ezt timasztja ald a 2. és 3. tablazat, amelyek 6sszefog-
laljak a kommentek eldjeleit (csillagok szama) és az 5 leggyakrabban valasztott allat emlité-
seit. Mindkét esetben a leggyakrabban megjelend asszociacié a bagoly, a kutya €s a macska.
A 3. tablazatban az is 1athato, hogy minél kevesebb csillagot kapott az értékelés, annal kevésbé
egyeztek az emlitések. Az 1 csillaggal rendelkez6, vagyis igen kritikus hangvételii komment
esetében az asszocidciok igen valtozatos skalan mozognak.

2. tablazat

Pozitiv kommentek, a legtobbet emlitett ot allat kommentenként
Kérdoiv 1 (Q1) A legtobbet
Pozitiv kommen- emlitett 6t allat
tek (a kérdoiv- kommentenként
ben szerepld sor- (aranya az 6sz-
rend szerint) szes emlitéshez
N=149 Bagoly | Kutya | Macska |Papagdj | Roka képest)
Q1 Péter 5* 5 27 5 10 6 53 (35 %)
Q1 Adri 5* 30 18 12 2 65 (44 %)
Q1 Adam 5* 48 7 13 2 5 75 (50 %)
Q1 Marci 4* 14 24 12 4 57 (38 %)
Q1 Em¢ 4* 8 8 12 5 7 40 (27 %)
Osszes emlités 105 84 54 23 24

Forras: sajat kutatas

3. tablazat
Valtozo elojelii kommentek, a legtobbet emlitett ot allat kommentenként

Kérdoéiv 2 (Q2
V?Irdmrv nl(<be) A legtobbet

2 to?o’kl g emlitett 6t allat
nei;gatlp (C)lljr,l,en' kommentenként
‘{)e (aker I)HIV- (aranya az 6sz-

Ch SZETCPO SOr- szes emlitéshez
rend szerint) képest)
N=140 Bagoly |Macska | Kutya |Oroszlan | Roka
Q2 Péter 4* 46 9 11 0 5 71 (50 %)
Q2 Adri 3* 6 20 9 2 5 42 (30 %)
Q2 Adam 3* 27 14 12 1 1 55 (39 %)
Q2 Marci 2* 10 2 6 9 35 (25 %)
Q2 Ermd 1* 0 7 5 10 2 24 (17 %)
Osszes emlités 89 52 43 22 21

Forras: sajat kutatas
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5.1. Az allatasszocidaciok harom rétege: targy, forrds, stilus

A kozosségi média, a felhatalmazott kozonségek koraban (Csordas 2016) kiilondsen fontos
kérdés annak megvalaszoldsa, hogy a felhasznéaldi kozdsségek altal 1étrehozott tartalmak,
ajanlasok milyen moddon jatszanak szerepet a végso vasarloi preferenciak kialakitdsaban. Az
allatasszociaciok jelentdsége, hogy segitették a valaszadokat abban, hogy érzéseiket ponto-
sabban ¢€s érzékletesen tudjak megfogalmazni.

Az allatasszocidciok indoklasai egyértelmiien tiikrozik, hogy az asszocidciok tartalma
harom rétegii (3. abra): (1) egyrészt a targy — jelen esetben az ebook olvasd mint tudasforrasra
¢s technikai eszkdzre adott valaszok, (2) masrészt, a valasz stilusa, modalitasa is jelzésértékii
egy komment hitelességének meghatarozasaban, (3) harmadrész a komment ir6jat, vagyis a
komment forrasat jelenitik meg. A 3. abra is egyértelmiien mutatja, hogy egyes valaszadok
arnyaltan, akar a komment forrdsara, targyara és stilusara is kitértek valaszaikban. Fontos
kiemelni, hogy a kommentek negativ vagy pozitiv eldjele nem befolyéasolja azok elfogadasat
vagy elutasitasat. A kommentek harom rétege az asszociaciok mindegyikénél értelmezhetd. A
kovetkezOkben ezt mutatjuk be a leggyakrabban emlitett két 4llat, a bagoly- és macskaasszo-

.....

(lasd melléklet).

3. abra
Az dllatasszociaciok harom rétege

1. Informacio

a komment targya
{adatok}

2. Stilus
a komment

3. Forras

A komment

hangvétele irdjanak
{érzelmek, mindsitése

attitlidok} {iellemzd&k)

Forras: sajat szerkesztés
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A kovetkezékben bemutatjuk a bagolyhoz és a macskdhoz kapcsolodo legfontosabb asszo-
ciaciokat. Es hogy miért pont ezt a két allatot ragadtuk ki? Talan éppen azért, mert Edward
Lear versében ,,A Bagoly a Cicoval tengerre szallt egy csudaszép borsozold barkan”, de prag-
matikus szempontbdl természetesen az is lehetséges, hogy ez a két allat volt a legnépszeriibb
a valaszadok korében. Erdekes momentum, hogy a két allat szamos hasonlésaggal bir, igy hat
viszonylag konnyli 6sszehdzasitani 6ket, mint ahogyan Edward Lear ezt meg is tette versében,
egy malac orrdbdl szdrmazo gytirt segitségével.

Bagoly-asszociaciok

Bagoly a bolcsesség, a gonosz erdk és gyasz- és sir-szimboluma (Pal és Ujvari 2001, Janko-
vics 1997). A bagoly, mint allatszimbolum motivuma igen dsszetett. Kutatasunk soran fiigget-
leniil a komment eldjelétd] és sorrendjétdl a bagoly asszocidciok megjelentek, utalva egyrészt
a komment targyara: ,,kdnyv, olvasas, tudomany, technologia, latas, jol lathatosag”; annak sti-
luséra ,,0kos, okoskodo, tudomanyos, tudalékos™ és forrasara is ,,0kos, szakértd, foiskolai tanar”.
Jelentései szerint két bagolyfajtat kiilonboztethetiink meg. Altalaban a kistestii kuvikhoz kap-
csolodnak a negativ jelentések, mig a fiilesbagoly a pozitiv értékek hordozdja. A gordg-romai
kultaraban a fiilesbagoly a bolcsesség szimboluma; Pallasz Athénével hoztdk Osszefiiggésbe
(,,bagolyszemii Pallasz”). A konyvhalomra telepedd bagoly az istennd jellegzetes attributuma,
mig Szt. Jeromos attriblitumaként a bolcsességre utal. A néphagyomanyban a halalhoz kapcsol-
tak; boszorkanymadarnak nevezték és varazserdt tulajdonitottak neki. A bagoly kisértetéllat;
halottak szelleme is megjelenhet benne. Ugyanakkor napjainkig megmaradt a tudassal kapcso-
latos értelmezése: az éjszakdat atvirraszté tudésok és diakok madara (Pal és Ujvari 2001).

Macska-asszociaciok

A macska szimbolikéja sokrétii, pozitiv €s negativ értelemben egyarant szerepelhet. Annak a
képességének kdszonhetden, hogy sotétben is jol lat, az éleslatas, a belsd 1atds megtestesitdje.
Az éjszaka, a titkos tudas dllata. Alapvetden feminin, lunaris természetiinek tekintik. A nyugati
kultirdban erotikus szimbolum. Testének hajlékonysdga, kigy6z6 mozgasa, puha, nesztelen
jarasa miatt a n0i testre is emlékeztet. Ambivalens, kiszamithatatlan és megismerhetetlen,
démoni természete (a dorombold macska, amely hirtelen kiereszti a karmait) a ndi 1élekre
utal. Mint a megismerhetetlen titkok és megmagyarazhatatlan mélységek ismerdje, gyakran
tarsa a tudosok maganyanak (pl. Baudelaire: A macskak; Arany Janos: A tudos macskaja)
(P4l és Ujvari, 2001).

Macskak és baglyok szimbolikajukban mutatnak kapcsolodasi pontokat, éles 14tok, kivalo
fiiliikk van, nesztelen kozlekeddk, mindamellett értékes tudas birtokosai: a bagoly ,,az éjszakat
atvirrasztd tudosok allata”, a macskak ,,a megmagyardzhatatlan mélységek ismerdi, tarsai a
tudésok maganyanak. A bagoly asszociaciokhoz képest a macska asszociadciok a komment
targyara nem, sokkal inkabb annak stilusara (hizelgd, preciz) és annak szerzdjére (elegans, nd)
utalnak (lasd 5. abra). Az alabbiakban bemutatjuk e legjellegzetesebb asszocidciokat.

5.1.1. A komment targya

BAGOLY: konyv — olvasdas — tudomany
A kommentekre adott asszocidciok ezen csoportja alapvetden a leirt eszkdzre, a komment tar-
gyara utal. Az asszocidciok egy része az elektronikus konyvolvasoi rétegeit hozza fel: egyik
oldalrél a kdnyv, mint a tudas és informacidforras jelenik meg:

Konyvtar, hirolvasas, egyetem... mind mind arra utalnak, hogy nagyon sokat olvas.
(02 Addam 3%)



Jel-Kép 2016/4 93

Masfeldl pedig egy mai technikai eszkoz, amelyben lathatok az az e-book olvasonak a sajatos-
sdgai, az dnmagat megvilagito eszkoz, amit akar éjszaka is lehet olvasni jellemzdi:

Sokat emlegeti az olvashatésdgot, azt, hogy a szemének jé az e-book. (Q1 Addm 5*)
Ejszakai életméd — s6tétben valé olvasds emlitése (Q2 Péter 4%)

5.1.2. A komment stilusa

BAGOLY: okos — tudomanyos — okoskodo

A valaszok egy jelentds része valoban a hangot, a hangvételt mindsiti €s koti az altala értel-
mezett stilust valamely allathoz, jelen esetben a bagolyhoz, ami egyfeldl nagy tudasu, tudos,
okos vagy akar tudéalékos és okoskodo is lehet:

Tényszerti, oktaté stilus miatt, rovid, tomér megfogalmazas. (Q1 Addam 5*)
Megfontolt, lényegretoro, kiemeli a funkcionalis elemeket, nem csapong, bolcsen
fogalmaz. (Q1 Addam 5%*)

., Tudomanyos”, érzelemmentes, személyesség hianyzik. (Q1 Adam 5 *)

A szoveg nem tartalmaz semmiféle sallangot, pontos és tényszerii. (Q1 Addam 5%)
Nagyon preciz, tudomdnyosan irta le a dolgokat. (Q2 Péter 4*)

Tul magyardzza a hianyossdagokat. Kifogdsokat keres a hianyossagokra, okoskodik.

(Q2 Péter 4*)
Okos, kulturdltan kézli mi nem tetszik neki. (02 Addam 3%)

MACSKA: nyavalygas — hizelgés — pontossag

Darwin (1968) az allatok viselkedése leirasakor is érzékelteti a macska szimbolikus jellem-
z6it: hizelkedd macska ,,konnyedén meggorbitett hattal felall, [...] fiilét hegyezi, arcat és olda-
lat gazdajahoz vagy urnojéhez dorzsolgeti” (Darwin 1968: 102). E leirasban is megfigyelhetd
az onérdek hizelgés, ugyanakkor a pontossag és elegancia:

Kényelmes felsorolads, nem siet, kielemez. (Q2 Péter 4%)

Mert nagyon igyekszik megfelelni és tulsiagosan kedvesen ir. Nem hiteles. (Q1
Péter 5%)

Mert olyan macskas, kicsit kekec a stilusa és hektikus. (Q1 Erno 4%*)
Preciz és részletes a leiras, nekem a macska jutott rola eszembe. (Q2 Péter 4%*)

Igazabol meg kellett erdltetnem magam, hogy valami allatra tudjak asszocialni, de

talan azért a macska, mert olyan precizen, alaposan leirja a tulajdonsdagokat. (Q2
Péter 4%)

5.1.3. A komment forrdasa

BAGOLY: okos — szakérté — foiskolai tanar

A valaszok sok esetben arra a kérdésre adnak valaszt, hogy ki mondta, vagyis a komment
forrasat mindsitik, utalva annak szakértelmére, tudéasara, intellektualis kapacitésara:

Mert mint egy szakértd irt réla, a bagoly pedig ennek is lehet a metafordja. (O1
Adam 5%*)

Mert a bagoly éjszakai dllat és a mesékben miiveltebb, tehat olvas. (Q2 Péter 4%*)
Mert ez a felhaszndlé intellektudlisabbnak tinik az eddigicknél. (02 Adim 3*)
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MACSKA: onérdekii — simulékony

A vélaszadok, amikor a komment ir6jat mindsitik, bemutatjak a macska kedveskedd, alkal-
mazkodd, rugalmas, kecses, elegans, nbies oldalat:

Mert a macskadkat kénnyen le lehet nytigézni uj dolgokkal. Lelkesek és érdeklodoek.
(Ol Péter 5%)

Csak azzal foglalkozik, amivel szeretne. (Q1 Addm 5*)
Talpraesettség, atgondolt cselekedet miatt. (Q1 Erno 4%*)
Mert a cicak kis kedveskedd dallatok és ez a né is annak tiinik. (Q2 Adri 3*)
A valaszok ugyanigy tartalmazzak a macskakra jellemz6 ontorvényliséget is:
Minden zavarja, mint ahogy a macska is minden kis neszre felkapja a fejét. (Q2
Adam 3%)
A macskakat minden zavarja, néha élvezik, hogy simogatjak dket, jo nekik, de fleg-
man zavarjak a dolgok. (Q2 Adam 3%*)
A macskadk kényesek, utdalatosak. A macska kicsit gonoszkodo. (Q2 Erné 1%)

4. abra

A bagoly asszocidciok jelentésrétegei

»~Mert a baglyokat tekintjiik az
"okos dllatoknak", baglyok

Fontos neki szemre/lGtdsra jelképezik a diplomdsokat, stb.
vonatkozé tulajdonsdg. 1. a komment targya ... a baglyoknak is j6 a szemiik,
Tényszerden ir, azt emeli ki, {adatok} igy megfelel6 arra a szerepre,
amit valoban érdemes tudni a »Kényv, olvasds, aki figyel a képernyd
termékrél. (VEL5_allat_ok - tudomdny, technoldgia, mindségére (VELS_allat_ok -
2/1 Péter ****) latds, jol lathatosadg, ...” 2/1 Péter ***¥*)

2. a komment stilusa

{érzelmek, attitidok) 3.A "°’“{’j“‘|-'|"t "°f)'
ellemzé
,,0kos, okoskodo, _
tudoményos ,0Kkos, szakeérté,
tuddlékos. " fdiskolai tandr, ...”

Mert a bagoly a bélcsességet
szimbolizdlja, es szerintem ez az
értékelés alapos es korrekt, olyan,
amit egy okos embertdl elvarnék.
(VEL5_allat_ok - 2/1 Péter ***%*)

Forrds: sajat szerkesztés
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5. dbra
A macska asszocidciok jelentésrétegei

»probalkozik, triikkézik. miért
akarod mdsra haszndlni, mint
amire a gyarto kitalalta? mintha
egy 10S-ra androidot akarnd!
tenni és utdlag csoddlkozik,

~Hiszen megalkuvé. :) Ugyan

1. a komment tirgya nem tul jo a termék, hiszen
{adatok} drdgdk a kdnyvek és idegesité a

hogy a gyérts a sajdt rendfzel; mégsincs tul S,O,k

szabvdnydt akarja eladni |\ opcidjuk kanyvesbolt h”‘_”’j: "

(VEL3._allat_ok - 2/3 Adam ***) (VEL4_allat_ok - 2/2 Adri )

2. a komment stilusa o
{érzelmek, attit(idok} 3. A komment irdja
o ., {jellemzék)
Lpreciz, tényszerii )
hiivés, hivatalos, ... »azzal foglalkozik,
, . )} amivel szeretne...
hizelgd, nydvogd, ] L
puffogé...” kényes, nagyigényi

,mérgelddik, puffog, de csak
visszafogottan, nem diihéngve (ez abbol
létszik, hogy a megfogalmazds,
kézpontozds szabdlyos marad), a morcos
macska (grumpycat) jutott rdla eszembe”
(VEL3_allat_ok - 2/3 Adam ***)

Forras: sajat szerkesztés

5.1.4. Sotét baglyok: szakértoi mindsitések és onjelolt szakértok

A bagoly asszociacidja, mint a tudas, konyv, tudomany, €leslatas szimbdoluma jelent meg leg-
jellemzdbben. Ugyanakkor a bagoly-asszociaciok kozott is megjelentek leleplezo jellegli asszo-
ciaciok, melyek a komment valodisagat, hitelességét kérddjelezték meg, valdjaban megfe-
nyegetve, ijesztgetve az adott markat vagy véllalatot, szinte hivva a ,,gyermekek ijesztgetésére
kitalalt félelmetes mesebeli 1ényt a ,,rézfaszi baglyot” (Balazs 2015: 99).

Az asszociaciokban tetten érhetd az olvasok, a mai résztvevd kozosségek tudasa, fogal-
mazhatunk 0gyis, hogy a marketing de-professzianizdlodasanak lehetiink tanui, ahol barki
szakértoként 1éphet fel és megkérddjelezheti a forras hitelességét (Firat és Dholakia 2006) €s
Oonmaga is bolcs vagy az adott cégre nézve ijesztd bagolyként jelenik meg:

., Ki haszndl hétkoznapi nyelven olyan kifejezéseket, hogy "E-Ink technologia”,
"2.0-s USB port", meg ez az egész mondatalkotasi stilus? Nagyon mesterkélt,
nagyon mi, tul koriilményes, otszor megragott és megemésztett. Mint egy papa-
szemes bolcs bagoly kopete...” (O] Addam 5%)

Tudalékoskodo, ilyen szoveget csak egy marketinges irhat. a hétkoznapi ember
nem hasznal ilyen szavakat, hogy "versenytarsak”. (Q1 Adam 5%*)

Higgadt, konkrét, tajékozott. Eloszor meg sem fordult a fejemben, hogy a vélemé-
nyek esetleg nem valodiak, a masik kérdoivben is csak a végén sugallta egy kérdes,
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hogy esetleg manipuldlt iizenetekrél van szé. Igy ennél a vdlaszndl elgondol-
kodtam, hogy vajon a cég irta-e. Ennek ellenére ez a vélemény is befolyassal lenne
a dontéesemben. (Q1 Adam 5%*)

Valosziniileg ért hozza, de nem biztos hogy hasznalta is. Kicsit olyan, mintha egy
Media Markt dolgozo mondta volna el ezeket egy potencialis vasarlonak, kihagyva
a negativumokat. (Q2 Péter 4%)

5.2. A LEGHANGOSABB komment

1*= Egy rakas sz@r.... !!!! SOSEM veszek tobbet ilyen markat! (Q2 Erné 1%*) — a
majmok nyelve (,Talan ez illik a legjobban a @, !!! és a ...-ot hasznalo
emberekre.”)
A kutatdsban vizsgalt tiz komment koziil kilenc komment esetében egyértelmii stirtisodési
pontok lathatok az asszocidciokban (lasd 1. és 2. abra, 2. és 3. tablazat) addig az utolso
komment esetében az allatasszociacidk igen magas szdmuak, kategorizalas utdn is megha-
ladjak az 50 kiilonb6zd asszocidciot (6. abra.) Mindezek alapjan mutatjuk be az egyetlen
kommenthez fliz6d6 asszocidciok sokféleségét.

6. abra
A leghangosabb kommentre adott dllatasszociaciok

.Csak a termék negativumait emeli ki,

~Mert elképzelek egy lelkes kutyust, aki mdsrészt mivel az anyGsanak vette,
kap egy jatékot (itt az e-book), majd . elképzelhet8, hogy elézetesen nem is
miutan az elromlik, agy viselkedik, mint 1.a komment targya nézett utdna olyan alaposan a termék
akinek elvették a jatékat, és teljesen {adatok} jellemzdinek, mivel Ugyis ajandék lesz, de
kifekszik ettél a ténytdl. Kisebb ez fligg az anydssal valo viszonytol is.”
depresszidba zuhan. ,, (,,kutya”) (,szamar”)
2. a komment stilusa bika, 3. A komment irdja
{érzelmek, attitldok} beiér. {jellemz&k)
béka, diszn, gorilla, hernyd, maarcsalja, borz, buldog, cépa,
hiéna, kakas, kigyo, kutya, o chiwawa, gémbhal, hal,
leopard, 16, nyul, oroszlan, majom, tydk, lajhar, 8szvér,
6kor, papagaj, patkany, pok, malac, palota pincsi, patkany,
rinocérosz, réka, stin, medv'a, pulyka, sarkany, tasman
szarvasmarha, tigris, é18skodéd, oroszlan, 6rddg, vaddisznd, zsiraf

ocsmany allat, varacskos diszno, szamar
varju, vipera

Az allatvilagban a nem tetszését fejezi igy ki, és
ebhdl fakaddan talzottan komolyan nem is lehet
venni a véleményt, inkdbb megmosolyogtaté az ilyen
jellegli hozzaszolas, feltéve, hogy nem téged talal el
azzal a bizonyos dologgal.” (,,csimpanz, de itt az
rilékét dobald allat,,)

Forras: sajat szerkesztés
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Mig a valamilyen konstruktiv tartalmat felhozo O6sszes komment esetében a valaszadok
tendencidzus reflexiokat adtak, addig a szoban forgé hangos komment esetében alapvetden
annak elutasithat6 stilusa: hangossaga, agresszivitdsa, butasdga vagy gusztustalan volta jele-
nik csak meg. A komment tartalmanak és irojanak érzelmi mindsitései 0sszemosddnak (lasd
4. tablazat).

4. tdblazat
A leghangosabb komment legfontosabb dimenzioi

Dimenzio Komment (allat)

Idétlen dolog karomkodni nyilvanos feliileten. Ingeriilt és hisztis,
valosziniileg friss az élmény. (hiéna)
A véleménynyilvanitas hevessége juttatta eszembe a tigrist. (nagy-

B macskak nyelve, sok morgdssal fiiszerezve, ami a tigrisekre jellemzo)
Hangero , o . . , .
Szét akarja rikdacsolni a levegoben, hogy ez milyen szar. (varju)

Az oroszlan nagyon diihds tud lenni, s a vélemény alkotoja roppant
mérges amiatt, hogy miért kellett neki ezt a késziiléket megvasarolnia.
(oroszlan)

Agressziv. Negativ véleményének elég csunydn ad hangot. Mondjuk, ha
tenyleg nem megfelelosen kezelték a panaszat, akkor van is ra oka.

Agresszid (oroszldan)
Agresszivitasa miatt, rogton védekezik és tamad. (borz)

Felfujta magat és tiiskéket novesztett. (gombhal)

A patkany koszos. (patkdany)
Gusztustalansag | Mocskos egy modon fejezi ki magat. (diszno)
Galacsinhajto. (bogar)

Primitiv hozzaszolas, bar elgondolkodtato és befolyasolo, mert lehet,
hogy igaz. (0kor)

Megy az arral, és nem veszi észre mennyire rosszul teszi. Végen nagyot
csalodik. (hal)

Esztelen, mert nem az anydsban kereste a hibat, pedig valdsziniileg
azert tort el. (hazi tyuk)

Butasag

Posztmodern értelemben mondhatjuk azt is, hogy a kommentek valojaban nem masok, mint a
targyak specidlis szocsovei. Egy negativ hozzaszolas elképzelhetd, hogy csak a targyak
lazadasanak (Wilhelm 2014) eredménye. A fellazadt gépeké, amelyek nem engedelmes-
kednek az utasitdsoknak, diihitik a felhasznalokat, akik aztan elkeseredettségiiknek hangot €s
kommentet adva allati hangorkéant zaditanak az olvasokra.

6. Konkluziok: az ALLATI hangzavar jelentosége

A porondmester ostoraval pattint, az oroszlan elbdgi magat, mikozben fel-ald masiroz a
ketrecbe zart allatsereglet. Kozben a szemlélédok tobbsége tisztes tavolsagbol figyel, és
valojaban nem akar kozelebbi baratsagot kotni sem a gytirtisfark makival (Lemur katta), sem
az indiai biborbékaval (Nasikabatrachus sahyadrensis), sem pedig a piros szaju denevérhallal
(Ogcocephalus Darwini). Kontrolalt kornyezetet szeretne, ahol be-betekint az allatkavalkadba,
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meg-meghallgatja az allatok hangorkanjat, de csak annyi ideig, amig 6 szeretné. A porond-
mester donti el, hogy melyik Iényt (kommentet) milyen sorrendben latjuk, valamely teremt-
ményre jobban fokuszalhat, mint masokra. Az dnmagukban sziirke kétomboknek tiind véle-
mények a cirkuszi porondon kelnek életre, allatarctisdgukban szinesek és elevenek lesznek, de
csupan rovid ideig. Vajon tuliivolti az oroszlan a macska nyadvogasat vagy a bagoly huhogésat?

A modern marketing — ahol a véllalat az orias éticsiga (Helix pomatia) gyorsasagaval
kideriti, hogy mi a fogyasztd igénye, ennek alapjan megtervezi a terméket, kommunikalja és
elérhetdvé teszi a fogyasztd szdmara — ideje lejart. A bedgyazott (embedded) marketingkon-
cepcid ideje jott el, ahol a cégek a fogyasztdi kozosségek részeként segitenek a kozossé-
geknek sajat vagyaik és termékeik konstrualasaban. A marketing de-professzianizalodasa zajlik,
vagyis mindenkibdl marketingszakember valik (Firat és Dholakia 2006). A kommunikécio
nem kizarolag az tlizenet tovabbitasarol szol, inkabb a vallalat és a fogyasztd kozotti partneri
kapcsolatrol van szd, ahol a szimbolikus jelentések megalkotasa kdzosen torténik. Nem kiza-
rolag beszédben és irdsban haszndlunk jeleket, hanem barminek, ami rélunk szdl jelzésértéke
van, legyen sz6 utszEli tablardl, markardl, vagy a nemzeti zaszIlor6l. Vannak jelek, ame-
lyeknek létezik mélyebb, masod- vagy harmadlagos jelentése is. Rendes koriilmények kozott
a jel egy szobol, valamint a megjelolt dologhoz kapcsolodd mentalis képbdl all, a ,,dolog” a
»valodi” vilagban. Amint a személyek kicserélik a jeleket egymas kozott, szimbolikussa
valnak, jelentésiik kétértelmiien lebeg a személyek kozott. A szénak nincs egyszertien jelen-
tése, a beszélgetdk osztjdk meg egymas kozott, ugy cserélik, mint egy ajandékot, amely gaz-
dagithatja vagy gyengitheti az adott termék, marka helyzetét (Horvath és Mitev 2015).

Az online értékelé kommentek kvalitativ projektiv technikakon alapul6, allat-metaforakra
épitd vizsgalatanak jelentdsége, hogy felszabadult, szabad teret adnak a befogad6i indulatok-
nak, egyben az online tér kdzleményeinek értékmérd, mindsitd technikdja lehet. Az eredmé-
nyek Osszecsengenek korabbi forumhozzaszolasokat elemzd kutatdsokkal (Markos-Kujbus és
Csordas 2015). Az online térben megjelend értekelé kommentek eldjeliik szerint a kdvetkezd
szereppel birhatnak:

¢ Az Osszetett, részletes, szubjektiv és objektiv elemeket, pozitiv és negativ szem-
pontokat tartalmaz6 kommentek fogadtatdsa arnyalt, a befogaddk annak mind ird-
jat, tartalmat és stilusat is értékelik: alkalmasak termékinformacié atadéasara (lasd
bagoly- és macskaasszociaciok).

¢+ A tényeket semlegesen vagy kritikaként kozl6 koézlemények szintén informécio-
forrasként vehetdk figyelembe (lasd bagoly- és macskaasszociaciok).

¢ A nagyon pozitiv, elfogodott elirdsokat — jelen kutatdsunk alapjan — a befogaddk
bizalmatlanul fogadjdk, és nem tartjak hitelesnek (lasd szakértdi mindsitések €s
onjelolt szakértok).

¢ A vallalatok ¢s markék szdmadra j6 hir, amit kutatdsunk egyértelmiien kimutat, hogy
a destruktiv, tragar, megalapozatlan kritikai érveket egyértelmiien elutasitjdk az
olvasok, €s nem tekintik hiteles informacidforrasnak (lasd a leghangosabb komment).

Kutatasi eredményeink alapjan fogalmazhatunk gy is, hogy az online k6zdsség online olvasoi

normakat alkot, és figyelmen kiviil hagyja a tulzottan elfogodott — vélhetden megrendelt — és
a tilzottan destruktiv — vélhetden trollkod6 — hozzaszolasokat.
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Melléklet: A valaszadok altal értékelt kommentek szovegei

Pozitiv kommentek (a kérdéivben szereplé sorrend szerint)
N=149

Péter (2015/12/02) % % % % *x

Volt mar korabban is ilyesmi e-book olvasoém, azonban ehhez olyan kedvezményes aron jutottam hozza, ami veri
az Osszes versenytarsat! Ez a késziilék egyszertien ELKEPESZTO! El6szor is a képe nagyon fényes és élénk. A
képernydje tokéletes méretli a harom évesem szamadra is, hogy megfogja és jatszon vele. Nagyon vékony, de
nagyon jol dsszerakott késziilék. Az egész rendszert nagyon konnyt hasznalni. Nem fizettem azért pluszba, hogy
ne legyenek reklamok a képernydn, azonban engem egyaltalan nem zavarnak a rekldmok rajta. Imadok rajta
konyvet olvasni! TELJES MERTEKBEN ajanlom ezt a terméket! (Q1 Péter 5%)

Adri (2015/11/26) % % * % %

Valamivel tobb mint harom hete van meg az e-book olvasém. Mindig is fontolgattam, hogy vegyek egyet, de
dragallottam. Most, hogy visszamentem a suliba, egy helyen akartam tartani a pdf-ket (sokkal jobb igy mintha
nyomtatva lennének) és olvasni is terveztem Oket az egyetemre menet. Sokkal kényelmesebb igy cipelni a
kényveket és kozben a hatizsakom is sokkal kénnyebb igy!! Ezen olvasni a vonaton SOKKAL KONNYEBB
mint tartani egy konyvet, foleg ha egy zsufolt vonaton vagy és allsz. Az e-ink nagyon jo és sotét. IMADOM a
sziirke hatteret, ami sokkal kdnnyebbé teszi szamomra az olvasast. Ugyanis diszlexias vagyok €s a fényes fehér
papiron talalhato fekete betlik olvasasa MINDIG problémat jelentett szamomra. Olyan volt, mintha a betlik
uszkalnanak korbe-korbe a papiron — ez altalanos probléma sok diszlexias szamara — és az e-book olvaso a sziirke
hatterével, valamint az e-ink jelentsen javitott ezen a probléman; legalabbis esetemben. Az e-book olvaséd
beallitasa és a betliméret alakitdsa az igényeimnek megfelel, nagyon kdnnyti. A kordbban megvett kdnyveim
letoltése gyerekjaték volt és a pdf letoltése/olvasasa szintén egy pillanat alatt megvan. Az e-book olvasé
egyszer, de ebben az arkategoraban remek. Nincs sziikségem semmi high tech vagy divatos eszkozre (ha
akarnam, akkor vennék egy tabletet). Csak egy kicsi, konnyli eszkdz kellett, amin olvashatok és tarthatom a
konyveimet és pdf-eimet. Jelenleg mindent egy helyen tudok olvasni. Vettem ra egy szilikon tokot is, ami
tokéletesen illik ra, a gombok a tokkal is jol mikédnek és most mar a leeséstdl is védve van. Még ki kell majd
probalnom, hogy nyilvanos konyvtarakbol toltok ra konyveket — egyszer mar megesinaltam, de majd a
tapasztalatokkal frissitem a véleményt még. Mindent egybevetve ez egy tokéletes e-book olvaso. Ha akarsz
valami divatosat, akkor ne vedd meg ezt az alapmodellt, de ha csak egy olyan e-book olvasdt akarsz, amit konnyii
nézni és beallitani, akkor ez a kis fickd tokéletes szamodra! (A reklamok egyaltalan nem zavardak rajta — sosem
veszem Oket észre!) (Q1 Adri 5%)

Addm (2015/11/19) % % * * %

Kisebb, kdnnyebb mint a versenytarsai és tokéletes az olvasashoz. E-Ink technoldgian alapszik, ami miatt tiszta,
¢éles szoveget nyujt, nem farasztja szemet. Az olvasasi élménye nagyjabol azonos egy normalis papir konyv
lapjaival. Magas kontraszti a kijelzéje, nem tikrozédik a feliilete. igy er8s napfényben és szobaban is
ugyanolyan jol hasznalhat6. Wi-Fi-vel és 2.0-s USB porttal felszerelt. Az USB csatlakozon keresztiil lehet tolteni,
illetve konyvet felrakni ra. Hasznalata egyszer(i, kicsomagolas utan azonnal hasznalhatd, nincs sziikség egyéb
beallitasokra. Allithaté rajta a 8 kiilonboz$ betéiméret valamint a 3 betiitipus, és timogatja a magyar, és a nem
latin karaktereket is. (Q1 Adam 5%)

Marci (2015/09/05) * % * %

En egy megfizethetd ara, de megbizhato e-olvasot kerestem, ez az e-book olvaso pedig sokkal jobb, mint
szamitottam ra, sokkal jobban hasznalhatd, mint a hasonld arkategdriaji, de valamivel olcsobb e-olvasok.
Csalddast csak a kétszeri meghibasodas okozott, de a termék elényei, és a konnyen bevalthatdé garancia miatt
tovabbra is jo szivvel tudom ajanlani.

Elényok: Kiméli a szememet; Korrekt memoria (nem kell hozza memoriakartya), sok minden rafér; Tanulés
kdézben nem facebookozok: ); SzE&p megjelenités; J6 anyagokbol késziilt; Gyors; Sokdig birja egy toltéssel(1-2
hét) ; Felismeri mindazt a formatumot, amit igértek (a pdf-ek tobbségét is) ; Wifi; Beépitett szotar — nem kell
lapozgatni, rogtdn odairja a jelentést; Kijeloléseket kiilon doksiba lementi; JOl rendezhet6 a tartalom; Kicsi, a
zsebemben is elfér; Ervényesitheté garancia

Hatranyok: Csak USB-rdl tolthetd; Netes navigalas, gépelés nehéz (csak jobbra-balra nyilakkal.. ); Szkennelt
oldalakat (pdf) rosszul tordeli (olvashatatlan) ; Nincs rajta magyar szotar (igaz, ez ingyen beszerezhetd, nekem
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hénapok 6ta mitkodik) ; Sok funkcid (pl. rendszerezés) csak regisztracioval elérhetd; Néha idegesité reklamok
(reklamos verzional) ; Draga hozza a tok; Fél év alatt kétszer romlott el (egyszer kijelz6hiba, egyszer szoftveres)
— igaz, mindkétszer sz6 nélkiil cserélték. (Q1 Marci_4%)

Erné (2015/07/30) * % % %

A termék kivalasztasanak f6 szempontjai: Fontos volt, hogy a szemnek ne legyen karosabb, mintha papir alapti
konyvet olvasnék, tobbféle betiméretet lehessen valasztani, kdnnyen kezelhetd legyen. Bér érintéképernyds e-
book-ot szerettem volna, az ara miatt mégsem azt vettem, de ezt egyaltalin nem bantam meg, s6t most mar
jobbnak taldlom ezt az oldalt lapozos valtozatot.

Elénydk: A szemet nem karositja jobban, mint a papir alapt olvasas (szamitogép képerny6nél sokkal jobb),
tobbféle betiiméretet lehet valasztani, konnyen kezelhetd, van beépitett szotara, ami szamomra nagyon fontos,
mivel angol nyelvii konyveket is tudok ratolteni az Internetrdl. Tetszik az oldalt lapozoés valtozat (az
érint6képerny0s valtozattal szemben). Tokkal egyiitt nagyon elegans és kézre all6. Nagyon szeretem.

Hatranyok: Nincs beépitett vilagitasa, de természetesen ez a dragabb kategoriaban fellelhet. Elég draga.
(Q1 Emo 4%)

Viltozo, inkabb negativ tartalmi kommentek (a kérddivben szereplé sorrend szerint)
N=140

Péter (2015/12/02) * * %

Képernydje tiszta, éles szoveget nylijt, nem farasztja szemet, azonban sététben vald olvasasdhoz lampafényre van
sziikség. A késziilek WiFi-vel és USB-vel felszerelt ugyan, azonban nincs 3G-s verzidja, viszont amire ez a
kategoria ki lett talalva azt mind tudja. Beépitett ingyenes szotér is van benne. Ez alapesetben angol-angol szotart
jelent, de mar az angol-magyar szdtarra is talalhaté mas uton megoldas. Egyetlen toltéssel akar egy honapig is
birja, ha napi félorat olvasunk rajta. Amig fixen jelenit meg informaciot, addig nem fogyaszt energiat. Toltési
ideje 3 dra. Processzora erds, észrevétlen, gyors lapozasra van optimalizalva. A képek, fényképek megjelenitése
¢les valamint teljes képerny6re kinagyithato. (Q2 Péter 4*)

Adri (2015/11/26) * * *

A voélegényemnek vettem ezt az e-book olvasét, ami dsszességében remek, tekintve hogy ott, ahol lakunk, nincs
konyvesbolt és minden alkalommal szallitasi dijat kellett fizetniink, ha valamit olvasni akartunk, és az mar
Osszességében tll nagy Osszeget tett ki. Ezzel az e-book olvasdval pillanatok alatt tudunk konyvet let6lteni. Amit
nem szeretek benne az az, hogy amikor konyveket keresek egy adott kategérian beliil, akkor nincs lehetOség
gyorsan a lista végére ugrani. Ha mondjuk megveszem egy kategoria listdjaban az els6 6t oldalon levd kdnyveket,
és ezutan vasarolnék tovabb, jra végig kell porgetnem azt az elsé 6t oldalt. De ha tudjuk, melyik konyvet
akarjuk, akkor megéri. Illetve a letdltés koltsége néha ugyanakkora mintha megvennénk magat a konyvet.
Korabban ugy gondoltam, hogy talan kevesebbe fog igy keriilni a kdnyv, tekintve, hogy nincs nyomtatasi, papir,
tinta stb. koltség. (Q2 Adri 3%)

Adam (2015/11/19) % * %

Nagyon konnyli. Az akkumulator elég sokaig birja, de nem egy honapig mint amit allitanak. Szép és tiszta. A
sajat dokumentumoknak pl. hirekrél szol6 cikkeknek vagy a Gutenberg projektbdl letoltott konvertalt epuboknak
a feltoltését vagy elfogadja a rendszer vagy nem ¢és gyakran semmit nem iizen a rendszer, hogy miért is utasitotta
el a feltoltést. Az epub a sztenderd e-book formatum. Az én konyvtaram, a féiskolai konyvtaram és a Gutenberg
projekt is ezt hasznélja. Es minden mas e-book olvaso is ezt hasznalja. Akkor ez miért nem? Nagyon zavaré. Azt
gondoltam, hogy a rajta megjelend reklamok nem fognak zavarni. De zavarnak. (Q2 Adam 3*)

Marci (2015/09/05) * *

Amikor a marketing gy6z a valosag felett. Részemrdl nem értem miért mindenki a Kindle nagyon-nagyon
szerény tudasu és képességli késziilékét valasztja. Egy lelkes — de igazabol csak divat user — mellétette egy masik
markaju e-book olvaséhoz a Kindle-jét és elkezdett csodalkozni. Pedig szentiil meg volt gy6z6dve hogy milyen jo
kis késziilék a Kindle. Lehet hogy az emberek nem is ismerik az alternativakat?

Elényok: Konnyt, jo ergondomidju és anyaghasznalati. Sokaig birja egy feltoltéssel. Pearl tinta azaz szép
karakterek. Ezek valos elényok.

Hatranyok: A hatranyaibol sok van Osszevetve kisebb hirnevil és tdimogatottsagu mas termékekkel. Csak a
szamomra legbosszantobbakat irom.

Kis felbontas. Itthon draga. A legtobb olcsd és sokszor nagyobb felbontasu mobiltelefon is ehhez képest
formatumkiraly. Egyszerlien nehéz megérteni, hogy miért nem kezeli nativ moédon mindenféle értelmetlen és
netfliggd konvertalgatas nélkiil a fobb formatumokat. Még az ebook formatumok koziil is csak néhanyat ismer.
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A pdf formatum meg egyszeriien hasznalhatatlan ezen a felbontason, rdadasul rosszul méretezi, rosszul szamitja
darabos lesz és szétes§. Képregény nézegetésére is alkalmatlan mert a szovegbuborékban mar darabos és
olvashatatlan a szoveg. Word formatummal tehat meg ne is probalkozzunk. Tudomanyos munkara és tanulasra is
alkalmatlan a rossz megjelenités és oldalszamozas bénasaga miatt. Hivatkozasok, forrdsmegjeldlések, aprobetiis
rész valamint labjegyzet nem létezik e késziilékben. Pedig az akar egy olcsd droidos telefonban tabletben is alap.
Aki szeret nagy mennyiségti konyvet olvasni, az nem fogja ezt valasztani, mert ez nem poétolja a kdnyveket. Pedig
a technoldgia adott lenne. (Q2 Marci 2%)

Ernd (2015/07/30) *

Egy rakés sz@r.... az any6somnak vettem ajandékba, aki szeret a parton olvasni, de még egy évig sem miikodott.
A t01t6hoz kapcsolddod port eltort, €s be sem akar kapcsolni. Mindennek a tetejében ahogy az tligyfélszolgalat
kezelte az egészet, az valami horror volt... Egyaltalan nem tudtdk kicserélni a késziiléket, pedig még mindig
garancias!!!! SOSEM veszek tobbet ilyen markat! (Q2_Ernd 1%*)
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Absztrakt

A fenntarthat6 fejlédés elve, a tarsadalmi felel@sségvallalas, valamint a vallalatok érintett-
jeinek fogalmai ma mar széles korben ismert kifejezések, melyek meghatirozasa a vezetés-
szervezés szakirodalmaban 4ltalanosan alkalmazott és az iizleti vallalkozasokkal szembeni
elvarasok megvaltozasat is jelzik. A tanulmany a vallalatok érintetti kapcsolatai és tarsadalmi
szerepvallalasanak jellemzd mintai leirdsa céljabol a kapcsolodd fogalmakat és elméleteket
tekinti at, majd azt vizsgalja, hogy a tarsadalmi kommunikacié elméletei miként hozhatok
Osszefliggésbe a vallalatok tarsadalmi feleldsségvallalasi és érintetti kapcsolatokat szervezd
tevékenységével, valamint miként jelennek meg az érintetti kapcsolatok szervezésével Ossze-
fliggd célkitlizések a legnagyobb hazai véllalatok stratégidiban ¢és folyamataiban.

Kulcsszavak
vallalatok tarsadalmi feleldsségvallalasa, stakeholder, szervezeti kommunikacio, iizleti etika

OVERVIEW OF THE TYPICAL MOTIVATIONS
AND STRATEGIES OF CORPORATIONS’ AND
THEIR STAKEHOLDERS’ COOPERATION

Balint Molnar

Abstract

The terms of sustainable development, corporate social responsibility, and the concept of
company stakeholders are well known, and their definition has been widely used in the
literature of management and leadership, which indicates the change of expectations towards
business actors. This study analyses the related concepts and theories in order to delineate
particular stakeholder relationships and social responsibility patterns. Then it examines how
the theories of social communication can be connected to the organizing activities of corpo-
rate social responsibility and stakeholder relationships. Besides, it analyses how objectives
related to the organization of stakeholder relationships are present in the strategies and pro-
cesses of Hungarian companies.

Keywords
corporate social responsibility, stakeholder, corporate communication, business ethics
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A vallalati tarsadalmi felel6sségvallalas fogalma

A nemzetkozi adatbazisokban tobb ezer tanulmany talalhat6, ha a vallalati tarsadalmi felelOs-
ségvallalas kozismert angol kifejezését, a corporate social responsibility (CSR) keresOszot
hasznaljuk. A tanulmanyok kozott szép szammal olvashatunk olyan irasokat, amelyek kozép-
pontjdban a fogalom definicidja, értelmezése all (Bodorkos — Pataki, 2012). Ennek egyik oka
az, hogy a vallalatok tarsadalmi feleldsségi tevékenységének tobbféle elnevezése 1étezik, pél-
daul vallalati civilség, vallalati filantropia, vallalati adomanyozés, vallalati részvétel, illetve
globalis allampolgarsag (Molnar 2010). A fogalom mar 1953-ban megjelent a szakirodalom-
ban Howard Bowen tobb kiadast megélt miivével (Bowen [1953] 2013). A World Business
Council for Sustainable Development éltal valasztott meghatdrozas szerint tdrsadalmi felelds-
ségvallalasrol beszélhetiink, ha egy vdllalat folyamatosan elkételezddik az etikus viselkedés és
a gazdasagi fejlodéshez valo hozzdjarulas irant, javitia munkavallaloinak és csaladjaiknak
életmindséget, csakugy, mint a helyi kozosségét és dltalaban a tarsadalomét (WBCSD 2000).
A definicidk hasonlosaga ellenére az értelmezés €és a gyakorlati megvalositas terén tobb
irannyal talalkozhatunk. Philip Kotler és Nancy Lee (2007) a Vdllalatok tarsadalmi feleldsség-
vallaldsa ciml konyviikben a CSR-t a véllalat kedvezd nyilvanos megitélését eldsegitd esz-
koznek tekinti. A vallalati miikddés egészét meghatarozd koncepcioként fogja fel a felelds-
ségvallalast a hazankban miik6dd Kornyezettudatos Vallalatiranyitasi Egyesiilet. Szerintiik a
JOvO csak a jelenleginél felelésebben miikodd vallalatokkal képzelhetd el, ami 0 tipusu gazda-
sagot ¢és 1j tipusu vallalatot jelent (T6th 2007).

A gazdasag, a tarsadalom és a kornyezet viszonya szamos modell segitségével leképez-
hetd. A fenntarthato fejlodés elvének gyakorlati megvaldsitasat szolgalja a Triple Bottom Line,
az a szempontrendszer, amely szerint a vallalatoknak nem csupan gazdasagi, hanem kornye-
zeti és tarsadalmi feleldsségiik is van. A tarsadalmi feleldsség véllalasa kapcsan is megkiilon-
boztethetd szamos eltérd feleldsség és a szakirodalom ezeket is kiilonb6z6 szempontok szerint
csoportositja, adott esetben hierarchiaba rendezi (Gy6ri 2010).

A véllalatok tarsadalmi feleldsségének mértékét igyekszik megragadni Archie B. Carroll,
aki piramis modelljében a gazdasagi felelosségre €piti a jogi felelOsséget, ezt koveti az etikai
feleldsség szintje, majd erre épiilhet a filantropikus feleldsség (Carroll 1991). A piramis modell
lényege, hogy a gazdasagi feleldsségvallalastol a vallalat eljuthat a tarsadalmi szerepvalla-
lasig. A véllalatok ebben a fejlodési ivben a védekezd vagy tisztdn gazdasagi szemponti
miikddéstdl az instrumentalis feleldsségvallalasi tevékenységig, majd a felel0sségvallalast a
hétkoznapi gyakorlatba atiiltetd etikai miikodésig érkezhetnek el.
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A piramis modellhez hasonl6an Simon Zadek (2004) is a CSR tevékenységnek harom
szintjét kiilonbozteti meg a CSR gyakorlat tobb évtizedes torténete alapjan. Az elsd generacio
védekezésként hasznalta a CSR-t abban az esetben, ha az nem veszélyeztette a profittermelést,
valamint ha konkrét valsaghelyzetre kellett valaszt adnia a felelds tevékenységgel. A méasodik
generacid bizonyos instrumentélis elényok kapcsan nytlt eszkdzként a CSR tevékenységhez a
fogyasztok elérése €s a beruhazasok megvalositasa Osszefiiggésében. Zadek szerint a harmadik
generacio feleldssége, hogy a vallalat miikodését, iizleti folyamatait athassa a CSR tevékeny-
ség ¢és a vallalat adjon valaszokat globalis problémakra. Zadek gondolatai 6sszhangban vannak
Visser The Age of Responsibilty: CSR 2.0 the New DNA of Business cimli kotetének gondolat-
menetével, amely a CSR-hoz kapcsolodo tipikus magatartdsi mintdkat foglalja 6ssze és Uj
CSR megkozelités bevezetésére tesz javaslatot (Visser 2011).

Mark S. Schwartz ¢és David Saha (2012) Rogene A. Bucholtz (1991) kategoéridira hivat-
kozva a tarsadalmi felel6sségvallalas fogalmanak a kdvetkezé meghatarozé elemeit emelik ki:

¢ a vallalatok feleldsségének egy része tullép a termékek eldallitdsan és a profitszer-
zésen;

¢ czen feleldsség keretében a vallalatoknak részt kell vallalniuk a tarsadalmi problé-
mak kezelésében, elsdésorban azokban, amelyek kialakuldsaban szerepiik volt;

¢ arészvényeseknél szélesebb érintetti koriik van a vallalatoknak;
¢ avallalatok hatasa talterjed a piaci és értékesitési kapcsolatoknal;
¢ avallalatok tobbféle értéket képviselnek a pusztan piaci és gazdasagi értékeknél.

Kenneth Goodpaster és John Matthews a feleldsség fogalmat az igynevezett felelds vallalat
koncepcio keretében hatarozzdk meg, azokat a vallalatokat tekintve feleldsnek, amelyek figye-
lemmel kisérik foglalkoztatasi gyakorlatukat, termelési folyamataiknak és termékeiknek a
kornyezetre €s emberi egészségre gyakorolt hatasat, és az ,,erkolcsileg felelds személyekhez”
hasonloan tudatosak (Goodpaster — Matthews [1982] 1993, Szegedi 2001). Ulrich és Thiele-
mann a feleldsség fogalmat négy alapvetd kérdés koré rendezi: Kinek vagyok felelds? Kiért
vagyok felelds? Miért vagyok felelds? Mennyiben vagyok felel6s? (Goodpaster — Matthews
[1982] 1993, Szegedi 2001)

A vallalati tarsadalmi felel6sségvallalas hagyomanyos koncepciojaval
szemben Kritikus és alternativ megkozelitést képvisel6 iranyzatok

A szakirodalomban ellentét fesziil a tarsadalmi feleldsségvallalasi tevékenység értelmezése,
mint a reputacid javitasanak eszkoze, illetve a tarsadalmi feleldsségvallalasi tevékenység,
mint a felelds és értékvezérelt vallalatiranyitas eszkoze felfogas kozott.

Az instrumentalis céllal kezdeményezett CSR aktivitasok kritikusai szerint a vallalatok
tarsadalmi feleldsségvallalasa az elmult években eszkozként értelmezddott, amely nem a vélla-
latok alaptevékenységének és szervezetének atfogd fenntarthatobba alakitasat célozza, hanem
olyan kiegészitd funkciot ad a vallalat tevékenységéhez, amelynek nem a vallalat tarsadalmi,
kornyezeti szempontok mentén torténd megljitasa és atformalasa a célja, hanem az, hogy 1j,
etikus folyamatokat vezessen be, amelyek értéktartalommal jarulnak hozzé a vallalat miikodé-
séhez, azonban azt alapjaiban nem 1jitjadk meg.

A 2003-as The Corporation cimi film forgatokonyvének tarsszerzdje, Joel Bakan egye-
nesen ugy fogalmaz, hogy a CSR tevékenységet folytatd multinaciondlis vallalatok ,,sarmos
pszichopatak”. Hasonldan Bakan megkozelitéséhez, a kritikdk jelentds csoportjat alkotjak
azok az irasok, amelyek azért biraljak a CSR tevékenységet, mert eltereli a figyelmet a valla-
latok tovabbra is etikatlan tevékenységérdl és nem a valodi problémak megoldasat célozza
(Porter 2011, Schrempf 2012, Visser 2011).
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A CSR tevékenység eredményességét biralok koziil Luk Bouckaert bevezeti az etikai
paradoxon fogalmat, amelynek 1ényege, hogy a vallalatok etikusnak allitjdk be mitkodésiiket
¢s ennek jegyében tarsadalmi feleldsségvallalasi tevékenységet folytatnak, de elsdsorban azért,
hogy ezzel legitimitést szerezzenek mitkddéslikhdz és gazdasagi céljaikat elérjék (Bouckaert
2002). Alapveto kritikat fogalmaz meg a CSR tevékenységgel 0sszefiiggésben Deborah Doane
is, aki szerint a CSR voltaképpen elkend6zi a valédi problémakat, egyfajta placebo, amely
szerinte az érdemi valtozas akadalyava valt az elmult években (Doane 2005). A placebo hatast
Doane abban latja, hogy a CSR mitoszokat hozott 1étre, amelyek azt iizenik, hogy a tarsadal-
mi felel0sségvallalasi tevékenységgel kompenzalhatok a vallalatok tevékenységének hatésai,
mikdzben ez nem igy van, és a CSR ezaltal a valodi 1épések ellen hat. Doane éppen ezért az
erdteljesebb szabalyozasban vagy a civil szervezetek altal kifejtett erdteljes nyomasban 14t inkabb
valtoztatasi lehetdséget. A CSR négy mitoszaként Doane a kdvetkezOket hatdrozza meg: 1. a
piac egyszerre képes a rovid €s hosszll tavi pénziigyi hasznokat eldsegiteni; 2. az etikus
fogyasztok rékényszeritik a vallalatokat a valtozasra; 3. verseny indul a vallalatok kozott az
etikus tevékenység kapcsan; 4. a vallalatok mellett az orszagok is versenyezni fognak az eti-
kusabb gyakorlatok bevezetésében.

Wayne Visser sokban hasonlé kovetkeztetésekre jut The Age of Responsibility: CSR 2.0
and the new DNA of Business ciml konyvében (Visser 2011). A szerzd sarkosan fogalmaz:
»A CSR mint tizleti, vezetési és etikai rendszer megbukott” (Visser 2011: 7). Szerinte ez az
allitas egyszeriien indokolhato, hiszen az elmult évtizedekben nem tapasztalhattunk latvanyos
elorelépést a kornyezeti €s tarsadalmi krizishelyzetek felszamolasa terén, s6t 2008-ban komoly
gazdasagi valsag kezdddott. Visser a British Petroleumot (BP) a vildg egyik vezetd olaj- és
gazipari vallalatat emliti példaként, amely a tarsadalmi feleldsségvallalasi tevékenység és a
fenntarthatd6 miikodés élenjard példdja volt a vallalati kezdeményezések és programok kom-
munikacidjdnak koszonhetéen. A Mexikoi-6bdlben 2010-ben tortént kornyezeti katasztrofat
azonban ezek ellenére sem volt képes elkertiilni.

Schwartz és Saha (2012) a CSR sziik és tag értelmezését kiilonboztetik meg: a szitken
értelmezett feleldsségvallalas csupan gazdasagi teriiletre terjed ki minimalis etikai felelds-
séggel, szemben a broad CSR szemlélettel, amely szélesebb korli gazdasagi feleldsséget szor-
galmaz. A témakorben Milton Friedman 1970-ben a New York Times-ban publikalt egy cik-
ket, amely az 1962-ben megjelent Kapitalizmus és szabadsag (Capitalism and Freedom) cimi
miivének a fobb gondolatait 0sszegzi. A konyvében gy fogalmaz, hogy az iizlet legf6bb
felelossége, hogy a profitjat ndvelje — azzal a megkdtéssel, hogy a szereploknek be kell tarta-
niuk a szabad piaci miikodés és a verseny jatékszabdlyait: nem tehetnek torvénysértd 1€pé-
seket, elfogadhatatlan a vesztegetés és a csalds. De Friedman nem csak a torvények betartasat
tartja fontosnak, hanem azt is, hogy a vallalatok az etikus piaci jatékszabalyokat' kovessenek.
Mindazonaltal Schwartz és Saha (2012) szerint Friedman csak egy sziikebb értelmii tarsadal-
mi feleldsséget ismer el. Gondolatmenetének 1ényege, hogy a vallalatvezetdk a tulajdonosok
megbizottjai és a profitszerzési cél nélkiil kezdeményezett jotékony vagy tarsadalmi célu
koltések voltaképpen a tulajdonosi nyereség adoztatdsat jelentik a tulajdonosok beleegyezése
nélkiil. Friedman szerint a tarsadalompolitikai dontéseket a kormanyzatra kell hagyni, és a
cégek csak abban az esetben kapcsolddhatnak be tarsadalmi feleldsségvallalasi programokba,
ha ezaltal novelik a részvényesek vagyonat.

Schwartz és Saha szerint a CSR tagabb értelmezését a Body Shop, a Ben&Jerry’s, vala-
mint a Patagonia és az Interface nevii véallalatok példazzak. Ezek a tarsasagok ugy vélik, hogy
a vallalatoknak nem pusztan profitszerzési céllal kell miikddniiik, hanem szélesebb kort etikai
kotelezettségiik és tamogatdi feleldsségiik is van. A szélesebb értelemben vett CSR tevékeny-

" Friedman az ,.ethical custom” fogalmat hasznélja. (Friedman 1970)
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séget az tamasztja ald, hogy az 1970-es évek 6ta megvaltozott a vallalatok tarsadalmi szerepe,
¢és a részvényeseknek sem kozombosek a tarsadalmi hatdsok és a tarsadalmi szerepvallalés: a
vallalatoknak anyagi lehetdségeikhez mérten fel kell vallalniuk az érintettjeiknek, illetve a
tarsadalmi problémak megoldasanak a segitését. A szerz6k ramutatnak arra, hogy ha a vallalat
a személlyel azonos jogokat kap, akkor a feleldssége is azonos korre kell, hogy kiterjedjen: a
menedzsereknek, vallalatvezet6knek sajat CSR felfogast kell valasztaniuk és tudatositaniuk
kell, hogy valasztasuk milyen hatassal van az iizleti dontéseikre és a tarsadalomra.

Az érintett-elméletet (stakeholder theory) kidolgoz6 R. Edward Freeman (1984) ¢és ké-
sObbi szerzOtarsai (Philips et el. 2003) ramutatnak arra, hogy a vallalati tarsadalmi fele-
18sségvallalas gondolata tovabb erdsiti az iizleti ¢és tarsadalmi szempontok szétvalasztasat a
vallalati miikodés sordn. Freeman elsésorban azt hangsulyozza, hogy a feleldsségvallalasnak
nem az alaptevékenységtol fliggetlen aktivitasnak, jotékonysagnak kell lennie, hanem az
alaptevékenységet kell tarsadalmi értelemben elénydsen folytatni: a CSR valdédi célja az
érintettekkel folytatott egyiittmiikodés és a kozos értékteremtés minden érintett szdmara
(mindezzel bovebben az érintett-elméletet targyalo fejezetben foglalkozunk).

A nem-piaci stratégia

A vallalati stratégidkat elemz6 szakirodalom is elhelyezi a tarsadalmi és kornyezeti szempon-
toknak megfeleld vallalati tevékenységet a stratégiai célok rendszerében. Mig a véllalati piaci
stratégia a versenyeldnyt hagyomanyos értékesitési eszkozokkel biztositja a vallalat szamara,
addig a nem-piaci stratégia az allami szervekkel, a helyi kozosségekkel, a civil szerveze-
tekkel, a médidval (azaz jellemzden a nem-piaci érintettekkel) folytatott interakcidkra épiil
(Matolay 2012). A vallalatvezetoknek az iizleti dontéshozatal soran a piaci szempontok mellett
szdmos nem-piaci tényezot is figyelembe kell venniiik. A nem-piaci kdrnyezeti stratégia lényege
az érintettekhez fliz0d0 kapcsolat szervezése és a szervezet atfogd tarsadalmi teljesitményé-
nek javitasa (Pataki 2000). Kollektiv stratégiardl beszélhetiink, amikor egy egész iparag tesz
nem-piaci stratégia mentén az iparag piaci érdekeit szolgalo 1épéseket.

stratégia Osszefliggésében. Meghatarozasa szerint a kdrnyezeti stratégia idealis esetben integ-
ralt stratégia, mivel a meglévd szervezeti kompetencidkra timaszkodva az alaptevékenységet
atfogdan érinti, egyszerre €s egységesen kezeli a szervezet piaci €s nem-piaci céljait, szempont-
jait (Pataki 2000). A piaci €és nem-piaci kdrnyezeti stratégidk megvalasztasa racionalis dontés
kérdése, €s sikeressége a piaci €s a nem-piaci vonatkozasok integraltsdgan, valamint azon mulik,
hogy a kornyezeti stratégia bevezetésével jard szervezeti valtozasok fontrél-lefelé levezényel-
riild), defenziv, offenziv, innovativ és niche stratégidkat kiilonboztet meg (Pataki 2000: 128-129).
A vizsgalt cégek mar meglévo szervezeti képességei ugyanolyan fontos befolyast gyakoroltak
a ,,z0ldiilés”, a kornyezettudatossag folyamatara, mint a kiils6 feltételek. Paul Shrivastava-ra
hivatkozva Pataki a stratégiai 1€pések lehetséges sorat irja le a zoldiilés altalanos menetében:
,»1. fenyegetés érzékelése a kdrnyezeti szabalyozas és a kozvélemény feldl; 2. a vallalati célok
ujrafogalmazasa, hogy tiikr6zze az Gjdonsiilt kornyezeti elkotelezettséget; 3. fokozatosan és
ad hoc jelleggel kdrnyezeti programok elinditasa; 4. a programok értékelése azok versenyeldnyt
ado jellegének szempontjabdl; 5. a szervezeti rendszerek €s eljarasok kiterjesztése a kornye-
zeti programokra, ami a kdrnyezeti programok intézményesitéséhez vezet a szervezet struktu-
rdjaban, irdnyitasi rendszereiben, eljarasaiban és kulturajaban” (Pataki 2000: 17).

A nem-piaci stratégiak kornyezettudatos mitkodést eldsegitd elemei a vallalat tarsadalmi kom-
munikacios szerepét is érintik, hiszen folyamatosan jelentds figyelem irdnyul az érintetti kapcsola-
tokra. Az érintettek visszajelzései vezethetnek oda, hogy a vallalat belép a zoldiilési folyamat 1. fazi-
saba, de a kdrnyezeti programok kapcsan az érintetti bevonas a késbbiekben is elengedhetetlen.
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Vallalatok és érintettek egyiittmiikodésérol a szervezet- és tarsadalom-
elmélet perspektivajabol

A szervezet és érintettjei egylittmiikddése szempontrendszerének érvényesiilésére a tarsada-
lomelmeéleti szakirodalomban is talalunk példakat, igy egyebek kozott Niklas Luhmann szoci-
alis rendszerekrdl szo6ld konyvében. Luhmann szerint a tdrsadalom nem pusztin egyének
halmaza, hanem egy olyan rendszer, amelyet kommunikécios aktusok hoznak létre. A kom-
munikacié nem irhatd le pusztan informacié-atviteli modellel, hiszen nem lehetiink biztosak
abban, hogy a kozl6 és a befogad6 ugyanazt érti az {izeneten, kovetkezésképpen a kommu-
nikaciot harom Osszetevd, az informdcio, a kozlés és a megértés egységének kell felfognunk
(Luhmann 2006, Brunczel 2008), erds hangsullyal a megértésen.

Stanley Deetz (2001) kutatasi eredményei arra hivjak fel a figyelmet, hogy a szerve-
zetek miikodését a képviselt értékrend is befolyasolja, és a vallalatok nem csupan gazdasagi,
hanem politikai intézmények is. A politikai megkozelités egyben tdrsadalomkritikai is abban
tarthato és hatékony miikddésnek (Gelei 1996, Griffin 2003). Deetz az intézményekrdl azokra
a kommunikécios folyamatokra iranyitja a figyelmet, amelyeken keresztiil az idedk Ilétre-
jonnek, Gjratermelddnek ¢és feliilvizsgalatra keriilnek, kiilondsen dontéshozatali osszefliggé-
sekben. A vezetdi kontroll feldl észlelhetd stratégia a hatalom kiterjesztését szolgalja, mig
egylittes, kozos dontés esetén az abban valo részvétel a demokrécia gyakorlatba torténd atiil-
tetéseként értelmezhetd, ahol az érintettek részben atveszik, részben a vallalatokkal kozosen
alkotjék a jelentéskonstrualé szerepet. Deetz értelmezésében a vallalat miikodésének fontos és
jellegzetes eleme a konfliktus, amely megfelelé konfliktuskezeld eszkdzokkel kreativ energid-
kat felszabaditani képes helyzetet teremthet (Alvesson és Deetz 1998, Deetz 2001). Deetz
felvetései Osszekapcsolhatok azzal a kritikaval, amely az iizleti egyetemek, kiillonosképpen az
MBA képzések altal kozvetitett szempontrendszerre vonatkozik (Pruzan 2011): az tzleti
1skoldk oktatdi a kulturdlis-ideoldgiai ellendrzéshez munkahelyi szinten sziikséges szokész-
lettel, technikakkal és a tudomanyossag aurajanak megteremtésével timogatjak a jov6 mene-
dzsereit, jelentds mértékben meghatarozva ezzel a gondolkodasuk sémait.

Jirgen Habermas német filoz6fus és szocioldgus egyebek mellett az erkdlcsi normati-
vitas lehetOségét keresi a modern tarsadalomban. Felfogasa szerint napjainkban az egyes
emberek motivacidl annyira kiilonboznek egymastol, hogy az etika nem képes mindenki
szamdara elfogadhat6 értékeket ajanlani. A k6z0s normarendszerek hidnyan til valdjaban a
normdk legitimitasanak hianya a probléma, vagyis az, hogy minden partikularis értékrend
megkérddjelezhetd. A diskurzusetika a tarsadalmi kohézid feltételének az érdekek egyezte-
tését és a megegyezésen alapuldé kommunikaciot hatirozza meg (Habermas 2001, Csaszi
2002, Apel 2015).

Habermas az instrumentalis, azaz eszkdzként hasznalt, sikerre irdnyulo, az ellenlabas
valaszlépésével kalkuldlo cselekvést stratégiainak nevezi €s szembedllitja a kommunikativ
cselekvéssel, ahol ,,a résztvevok cselekvései nem egocentrikus sikerkalkulusok, hanem kol-
csonds megértésre torekvo 0sszehangolodasok. A kommunikativ cselekvést a stratégiai cselek-
véstdl eltérden az a cél jellemez, hogy a résztvevd egyetértésre jusson a tobbi résztvevivel
ugy, hogy egyénileg kovetett cselekvési terviik 6sszehangolhatd legyen (Habermas [1981]
2011). A beszéd- és cselekvésképes szubjektumok ,.egyesiilé egyezkedésének™ folyamataban
olyan egyetértési bazis eloallitasarol van szo, ahol a résztvevoket a kdlcsonds tiirelem és
onkorlatozas jellemzi: ez a bazis teszi lehetdvé késobb az individualis és csoportakaratok stra-
tégiai terveinek kezelését, koordinalasat, és igy teremthetd meg annak esélye, hogy a tarsa-
dalmi kiilonféleségek — kiillonbozoének maradva — egyetértsenek (Habermas 2001).
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Habermas szerint a tarsadalmak miikodését elemezve kiilonbséget kell tenni egyfeldl a
rendszer fogalmaval leirt gazdasag, biirokracia és nagypolitika vildga, masfel6l a kommuni-
kacio, kultira, nyilvanossag és csalad fogalmaival jellemezhetd ¢életvilag kozott. A rendszer-
vildag az embereket nem a nyelv €s a parbeszéd, hanem a hatalom, a pénz és mas kozvetitok
felhasznalasaval személyteleniil és nem moralisan integralja. Az életvilag ezzel szemben a
személyes kapcsolatokon alapszik és f6 eleme a kommunikativ cselekvés, amely a nyelv és
szimbolumok segitségével integralja kozosségge a tagjait. (Habermas [1981] 2011) Az élet-
vildgban, azaz az ember koznapi életének szinterein tipikus az ,,Onbemutatasra, masok meg-
értésére €s onmaguk megértetésére, tovabba [...] kozmegegyezésre torekvo cselekvéstipus,
melyet a kommunikacié és a szeretet iranyit mint »altaldnositott médium«” (Felkai 2011:
570). A rendszervilag és az ¢€letvilag megkiilonboztetés a modern taradalmaknak arra a vona-
sara reflektal, hogy a magénszféra és a nyilvanos szféra eltavolodik, elkiiloniil egymastol, és a
demokratikus részvétel az allampolgar szdmara egyre inkabb lesziikiil és formalissa valik.
Ebben a helyzetben nagyon fontos szerep harul a civil tarsadalomra, amely az életvildg egyéni
szervezOdését a kozéleti szervezddés szintjére emelve, azokat az Onkéntes egyesiileteket,
tarsasagokat fogja 0ssze, ,,amelyekben az emberek véleményt nyilvanitanak kozéleti kérdé-
sekrdl és a tarsadalmi igazsagossagrol” (Csaszi 2002: 28).

Az érintett-elmélet

Habermas az érintett felek egyeztetésében latja a kdlesonds megértés lehetdségét. A vezetés-
elméleti szakirodalom az érintett-elmélettel a vallalatok és az érdekelt felek egyeztetésének
sziikségességét és mddszertanat irja le.

A tarsadalmi feleldsségvallalas és a fenntarthatod fejlédés alapfogalmainak tisztdzasa
kapcsan mar utaltam az €rintettek bevonasanak jelentdségeére. Az érintett (stakeholder) fogal-
om az elmult évtizedekben a vallalatok feleldsségvallalasanak meghatarozo kifejezésévé valt,
amely a vallalatok atlathato, elszamoltathato, etikus €s felelos miikodésének fontossagat hang-
stlyozza (Fremond 2000). Az érintett-elmélet egyébként csak egy a vezetés-szervezési szak-
irodalomban ismert egyiittmiikdodési elméletek koziil. Zilahy Gyula (2007) tovabbi 6t modellt
kiilonboztet meg: tranzakcios koltségek elmélete, erdforras-fliggés elmélet, stratégiai valasz-
tas elmélete, szervezeti tanulas teriiletére, intézményi szervezetelmélet.

1984-ben jelent meg R. Edward Freeman kotete, amely a stratégiai vezetés kérdései
kapcsan bontotta ki az elsdként a Standford Egyetem kutatointézetében 1963-ban meghata-
rozott fogalmat: érintetteken azokat a szereplOket értették, amelyeknek a tdimogatasa nélkiil a
vallalat fennmaradasa nem lehetséges. A gondolat megjelent Russel L. Ackuff 1974-es Rede-
signing the Future ciml konyvében is, aztan az elmélet a nyolcvanas évekre nétte ki magat
lizleti paradigméva, érintettekként meghatarozva mindazon egyéneket vagy csoportokat, aki-
ket a szervezet befolyasol, illetve akik a szervezet miikodését befolyasolhatjak, azaz a szerve-
zet munkatérsait és a kornyezetében éloket is (Zsolnai 1994, Philips — Freeman — Wicks 2003,
Lepineux 2004).

Az érintett-elmélet szerint a vallalat immar minden érintett csoportnak felelds, beleértve
a vallalat telephelyének kornyezetében é€ldket, a civil szervezeteket, a kormanyokat is. Ez a
felel0sségvallalas Freeman (1984) értelmezésében nem Oncélu, hanem a versenyképesség és a
fenntarthatd novekedés feltétele, tehat a vallalatoknak érdekiikben all az érintetti kapcsolatok
kialakitasa. A menedzserek az €rintetti kapcsolatok segitségével érthetik meg a kiilsé kdrnyezet
valtozasait és értelmezhetik a civil szervezetek, a fogyasztok és egyéb aktivistak szerepét,
illetve igényeit.

Ezen tilmenden a vallalati jogokat és hatasokat hangstlyozé megkézelités szerint a
vallalatok nem sérthetik meg masok jogait és feleldsek a méasokra gyakorolt hatasokért. Ennek
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szellemében ,,a vallalat nem pusztan a tulajdonosi érték maximalizalasanak eszkoze, hanem a
konfliktusos érintett-csoportok érdekeinek koordinatora” (Malovics 2009: 100). A vallalat célja
tehat nem csupan a részvényesek érdekeinek megfeleld jovedelemtermelés, hanem az is, hogy
a gazdasagi mellett a kornyezeti és a tarsadalmi szemponta elényok Osszhangjat is megte-
remtse. Ebben pedig kiemelt szerepe van az érdekek egyeztetésének és a kommunikacionak.

Mara a shareholder (részvényes) kapitalizmusbol a stakeholder kapitalizmusba torténd
atmenet mar terjedelmes szakirodalommal rendelkezik. Ennek a szakirodalomnak egy jelleg-
zetes példaja Roger Martin The Age of Customer Capitalism (2010) cim irdsa a Harvard Busi-
ness Review-ban, amely ramutat: a részvényeseket kdzéppontba allitd szemlélettel szemben a
vallalatoknak a fogyasztok elégedettségének novelésére kell torekednie, ekozben biztositva,
hogy a részvényesek elfogadhatd mértékii jovedelmet érjenek el a kockdzatokhoz mérten.
Martin a Johnson and Johnson (J&J) vilagcég vallalati alapelvét idézi, amely szerint a valla-
latnak elsésorban a fogyasztok érdekeit kell szem eldtt tartania, majd a tovabbi érintettekét és
csak ezutan a részvényesekét. A J&J 1982-es Tylenol-iigy idején ennek megfelelden jart el és
visszahivta az 0sszes Tylenol laz- és fajdalomcsillapito tablettat, jelentds zuhanast szenvedve
el a tdzsdén. A szakértok ekkor James E. Burke vezérigazgatd személyes, moralis dontéseként
értelmezték és dicsérték a pénziligyi kockazatokkal jard, am etikus eljarast. Azonban Martin
értelmezése szerint ez nem moralis dontés volt, hiszen Burke mindossze {izleti érdekeit kovette
¢és a fogyasztok szempontjait helyezte el6térbe a részvényesekkel és a negyedéves pénziigyi
jelentéssel szemben. Mindenesetre hosszitavon megerdsodott a J&J termékek iranti bizalom,
¢és ez a részvények értékére is kedvezden hatott.

Az érintetti bevonas olyan stratégiai iranyok és miikddési elvek kialakitasat szolgalja,
amelyek hozzajarulnak a vallalat fenntarthato teljesitményéhez, és igy a vallalat megfelelhet a
Triple Bottom Line (people, profit, planet — tarsadalom, gazdasag, kornyezet) harmas eredmé-
nyességi kovetelményeinek (Braun 2013).

John F. Preble (2005) az érintettekkel valo egyiittmiikodés vallalati motivacioi szempont-
jabol haromféle megkdzelitést emlit.

¢ Az érintetti egylittmiikddés instrumentélis értelemben eldny0s, ugyanis hozzajarul-
hat a vallalat pénziigyi eredményességéhez. Ehhez kapcsolodik a Shawn L. Berman
(1999) altal kidolgozott stratégiai érintetti modell, amelynek értelmében a vallala-
tok abban az esetben apoljak tudatosan az érintetti kapcsolatokat, ha ez stratégiai
céljaikhoz illeszthetd.

¢ A masik megkozelités arra mutat ra, hogy mi torténik, ha a vallalat nem tart kap-
csolatot érintettjeivel. Az érintettek ebben az esetben jellemzdbben akadalyoznak
targyalasokat, kezdeményeznek bojkottot.

¢ A harmadik a moralis szempont. Ez a felfogas az érintetteket 6nmagukban célnak
tekinti és nem pusztan eszkdznek valamilyen cél elérése érdekében.

Preble az érintettekkel valo viszony kiépitésében az alabbi vallalati 1épéseket emeli ki:
» aszervezet, azaz a vallalat azonositja az érintetteket,
* meghatarozza a teljesitmény-kiilonbségeket az érintettek kozott,
» felméri az érintettek részérdl megfogalmazodoé elvarasokat, igényeket,
* rangsorolja az érintetti igényeket,
+ valaszt ad a méltanyolando igényekre,
+ ellendrzi, monitorozza a folyamatokat és hatasokat.

Az érintettek felmérésének elsd fazisa az Un. érintett-térkép kidolgozéasa. Bizonyos érintettek
vagy érintetti csoportok mas érintetti csoportoknak is tagjai lehetnek és dsszehangolhatjak a
szerepeiket. (Freeman 1984, Zsolnai 1994). Az érintettek felmérésének jelentéségét noveli,
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hogy a vallalati vezetdk érintettekkel kapcsolatos benyomasa sokszor nem felel meg a valo-
sagnak: a vezetok gyakran félreértelmezik az érintettek érdekeit, aldbecsiilik befolyasukat,
kiilondsen a nem-piaci érintettek esetében (Zsolnai 1994).

Megkiilonboztethetd az elsddleges érintetti kor, amelybe a tulajdonosok, munkavallalok,
beszallitok, valamint a vallalat {igyfelei tartoznak, és egy szélesebb, Un. public stakeholder
kor, amely a kormanyzatra és egyéb intézményekre, illetve kozosségekre terjed mint példaul a
sajto, az érdekképviseletek, szakmai szervezetek, dnkormanyzatok €s persze a helyi lakossag
(Clarkson 1995, idézi Lepineux 2004). Zsolnai (1994) két dimenziot hangsilyoz az érintettek
szambavételében és értékelésében: az érdekeltséget ¢és a hatalmat. Gyakran egyértelmiien
megkiilonboztethetdk az érintettek ezek mentén, mert vannak erds érdekeltséggel és komoly
hatalommal, valamint erds érdekeltséggel ¢és csekély hatalommal bir¢ érintettek és forditva,
azonban a helyzet altalaban ennél Osszetettebb, és az érintetti csoportok egyidejiileg tobbféle
érdekeltséggel birnak, sot hatalmuk is ,,tobbdimenzids” lehet: ugyanazon érintett lehet egy
varos polgara, egy vallalat munkatarsa, a vallalat iigyfele és egy, a vallalattal szemben bizo-
nyos kérdésekben kritikat megfogalmazé civil kozosség tagja is.

Kézenfekvo az érintettek felosztasa tarsadalmiakra és iizletiekre, majd e két f6 kategoria
tovabb bonthat6 egyfeldl globalis és nemzeti civil tarsadalmi érintettekre, NGO-kra, kormany-
zatra, médiara, valamint tarsadalmi érintetti kiscsoportokra, masfeldl az tizleti érintetteken
beliil tulajdonosi, valamint kiilsé és belsd érintettekre, beszallitokra, részvényesekre, menedzs-
mentre, munkavallalokra stb. Mindezt egy érintetti térképpel lehet szemléltetni, amely arra is
ramutathat, hogy milyen a kapcsolat a szervezet és érintettjei, valamint az egyes érintettek
kozott, igy az érintett-elmélet kérdései a haldzat és a rendszerkutatas szempontjai segitségével
is vizsgalhatok (Ackoff 1974, Lepineux 2004).

Az érdekeltségi viszonyok alapjan harom érintettei kategoria korvonalazhato. Valodi
érintettek — real stakeholderek — azok a csoportok, amelyeknek szoros kapcsolatuk van a
szervezettel, sot érdekeltségi, szerzddéses viszony all fenn koztiik és a szervezet kozott; ilyen
értelemben ezeknek a csoportoknak egy része, példaul a munkavallalok jellemzden lojalisak a
szervezethez (Fassin 2011). Hagyoményos értelemben a vallalatok kozvetleniil csak a valodi
érintettek felé tartoznak felelosséggel. Stakewatcher, azaz érintett-figyeld az a csoport, amely
nem rendelkezik valodi érdekeltséggel a vallalat vagy szervezet tevékenységében, de kozveti-
toként érintetteket képvisel. Elsdsorban civil szervezetek, érdekvédd csoportok sorolhatok ide,
amelyek madas csoportok, kozosségek védelmében, képviseletében lépnek fel. Stakekeeper
kategoriaba tartoznak azok a csoportok, amelyek kozvetlen érintettséggel nem rendelkeznek a
vallalattal szemben, de ellendrzd funkcidt latnak el. Az elnevezés a sajtd és a média tarsa-
dalmi funkcioinak leirdsabdl jol ismert gatekeeper (kapudr) fogalomhoz hasonld. A legfébb
stakekeeper az allam, a kormanyzat, de mas ellendrzé és szabalyozd funkcioval rendelkezd
intézményeket is emlithetiink, példaul: hatésagok, kamarak, a szabvanyok betartasat ellen6rzo
testliletek €a persze a sajtd, a média, illetve a nyilvanossag. A stakekeeperek mind a valddi
érintettekre mind a véllalatokra hatassal birhatnak, de fliggetlenek mindkét feltdl.

A hazai nagyvallalati gyakorlat elemzése az érintetti egyiittmikodésekre és
a tarsadalmi felelosségvallalasi gyakorlatra vonatkozo stratégiak alapjan

A Vallalatok és érintettjeik egyiittmiikodésének kommunikaciotudomanyi vizsgalata cimi dok-
tori disszertacioban ismertetett kutatdsom (1) vallalatok részvételével és tagsadgaval kialakult
kozosségek, valamint a szakmai, CSR palyazatokban résztvevé mintegy 300 vallalat és a (2)
legnagyobb szdz hazai vallalkozds mintajat elemzi 14 véllalat kommunikécios és fenntart-
hatosagi, illetve tarsadalmi feleldsségvallalasi teriiletet felligyel0 munkatérsaival, valamint
érintettjeik képviseldivel késziilt 20 félig strukturdlt interju keretében. A modszer véalasztasat
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az indokolta, hogy a szamos nagymintas kérddives kutatds, tartalomelemzéses vizsgalat és
egy-egy nagyvallalat gyakorlatat atfogdan elemzd kutatds mellett, hianypo6tld a tarsadalmi
szerepvallalas terén aktiv hazai vallalatok tarsadalmi felel0sségvallalassal és érintetti kapcso-
latokkal foglalkoz6 dontéshozdinak megszodlaltatasa. A kdvetkezdkben az érintetti kapcsola-
tok kezelésén, szervezésén, illetve az ahhoz kapcsolddo tevékenységen azokat a folyamatokat
értem, amelyeket a vallalat az alapveté miikddési folyamatokon tal tudatosan az érintetti kap-
csolatok erdsitése érdekében, egyes, akar a vallalat elsddleges érintetti korén kiviil es6 kozos-
ségek bevonasara torekedve szervez. Azaz az érintetteknek a véllalat alaptevékenységén tal-
mutato, tudatosan tervezett bevonasara, aktivizalasara utalok ezzel a fogalommal.

A minta azokat a vallalatokat mutatja be, amelyek az érintetti kapcsolatok szempontja-
bol egyedi megoldasokat, jelentds eredményeket tudnak felmutatni, vagy amelyek kapcsan az
érintetti kapcsolatok szempontjabol tanulsagos eset, gyakorlat emlithetd. Az elemzett minta
tagjai az Audi Hungaria Zrt. (Audi), a Duna-Drava Cement Kft. (DDC), a MOL Nyrt., LG
Magyarorszag Kft., az E.ON Zrt., KPMG Hungary (KPMG), Magyar Telekom Nyrt. (Magyar
Telekom), Vodafone Magyarorszag Zrt. (Vodafone), Coca-Cola HBC Magyarorszag Kft.
(Coca-Cola HBC), Magnet Bank Nyrt. (Magnet Bank), Tesco-Global Aruhazak Zrt. (Tesco),
Dreher Magyarorszag Zrt. (Dreher), OTP Bank Nyrt. (OTP). A kivalasztas kritériuma az volt,
hogy a vallalat az érintetti kapcsolatokat stratégiai szempontok mentén szervezze, igy a va-
lasztott kor vizsgalataval megismerhetdk az érintetti kapcsolatokat tudatosan tervezo, szerve-
z0 szervezetek szempontjai.

A kutatds célja annak attekintése, hogy a fenntarthatd fejloddés koncepcid és az iizleti,
tarsadalmi és kornyezeti fenntarthatéosdg gondolata milyen médon jelenik meg a vallalatok
tevékenységében és kommunikéciojaban, milyen motivacioval kapcsolhaté nem-piaci straté-
gidhoz és intézményesiil-e a vallalatok milkodésében. Amennyiben igen, miként vezet az érin-
tetti kapcsolatok tudatos, kdlcsonds egytittmiikddéssé formalasdhoz, valamint vezet-e ez a vélla-
latok ¢és az érintettek kozotti egyiittmitkodésekhez, kolcsonos eldnyokkel jaro ujitasokhoz.

A fentieket az alabbi fobb szempontok vizsgalataval mutatja be a tanulmany a kutatas
stratégiai tervezésre vonatkozo része alapjan:

¢ a fenntarthatésag koncepcio intézményi feleldse, illetve az érintetti kapcsolatok
szervezeséért felelds szakértdi csoport helye a szervezeten beliil;

¢ a fenntarthatdsag koncepcidohoz €s az érintetti kapcsolatok szervezéséhez kapcso-
16d6 stratégia alkotasi folyamata, motivacioi, f6bb céljai;

¢ targya-e a tarsadalmi felel@sségvallalasi és az érintetti kapcsolatok szervezését
c€lzo stratégianak egy meghatarozott tarsadalmi vagy kornyezeti cél, azaz kapcsol-
hato-e és ha igen, hogyan a vallalati stratégia valamilyen koziigyhoz;

¢ a stratégiai célok teljesitésének mérési modszertana, jelentéstétel, az eredmények-
16l sz616 beszdmolas modja.

Stratégiaalkotasi folyamat az érintetti kapcsolatok és a tarsadalmi felelosség-
vallalasi szervezésére vonatkozoan

A megkérdezett vallalatok gyakorlata k6zott talalkozhatunk atfogd, tobb évre tervezett tarsa-
dalmi feleldsségvallalasi és fenntarthatosagi stratégiaval, amelyet legtobb esetben kutata-
sokkal alapoztak meg. Ugyanakkor az is tobb esetben gyakorlat, hogy a véllalatok a kommu-
nikacios stratégia részeként tervezik a tarsadalmi szerepvallalést és a fenntarthatosagi koncep-
cidhoz kapcsolddo aktivitasokat. A teljesitménymutatdkat is tartalmazé stratégidk tobb eset-
ben nyilvanosan elérhetdk, igy az érintettek szamara is kovethetdk a vallalat egyes teriiletekre
vonatkoz6 célkitlizései. Az alabbiakban stratégiai célkitizésnek tekintem és vizsgalom azokat
az informacidkat is, amelyeket 6nallé6 dokumentumként nem jelentettek meg a tarsasagok, de
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az interjuk soran vagy egyéb publikus dokumentumokban beszdmoltak ezekrdl, hivatkoztak
ezekre a vallalatok képvisel6i.

A vallalatok egy része kutatasokra, elemzésekre €piti a stratégiat, emellett a tarsadalmi
felelosségvallalas fogalom a vallalatok kommunikacios tevékenységében is visszatérd elem.
Eltérés mutatkozik abban, hogy a k6z0sségi szerepvallalas vagy a kdrnyezetvédelem kap-e
nagyobb hangsulyt a vallalat tevékenységében. Ugyan a vallalatok a fenntarthato fejlodés
elvére egyfajta iranyelvként hivatkoznak, egyes esetekben az azt alkotdo harom szempontbol
csak a tarsadalmi szempontok keriilnek el6térbe. Ennek megfelelden a teriiletet a kornyezet-
védelmet ¢és a tarsadalmi feleldsségvallalast hangsulyoz6 megkdozelitések kettdssége jellemzi.
A DDC, az LG, a TELEKOM ¢s az E.ON esetében a kornyezetvédelmi alapokon nyugvo
fenntarthatosag fogalom all a kdzéppontban, mig a TESCO, a Vodafone, a KPMG, a Dreher,
a MagNet Bank ¢s az OTP a kozOsségi szerepvallalast és a tarsadalmi felelosségvallalast
helyezi elotérbe. A MOL, az Audi és a Coca-Cola HBC az emlitett két irdnyt egyszerre tartja
fontosnak és a MOL, illetve az Audi szdmara a tehetséggondozas is kiemelt cél.

A Magyar Telekom fenntarthatdsagi stratégiaja a tarsadalmi és gazdasagi szempontok
Osszhangjanak megteremtését célozza. A stratégiai anyagok attekintése és az érintetti parbe-
szédekre késziilt prezentaciok elolvasdsa alapjan lathatd, hogy a véllalati stratégiai iranyokat
meghatarozo szakértok a globalis trendek kontextusaba helyezik a vallalat tevékenységét és
ezekkel 6sszhangban hatarozzak meg a fenntarthatésaggal kapcsolatos stratégiai célokat is. A
2014. szeptember 3-i Fenntarthatosagi Kerekasztal Magyar Telekom fenntarthatésagi ered-
ményeit attekintd didja Trendek — Minden valtozik cimmel a globalis energetikai, technoldgiai
valtozasokat ismerteti. Az attekintés szerint a Magyar Telekom ezekkel a trendekkel kivan a
fenntarthato fejlddés szempontjaival szembenézni, azzal a stratégiai célkitiizéssel, hogy a tele-
kommunikécids cégek koziil elséként karbonsemlegessé valjon a szén-dioxid kibocsatasanak
jelentds mérséklésével. A vallalat 2015 novemberében kampanyt inditott, melyben beszamolt
arrol, hogy ezt a célt elérte.

A vallalatok jellemzden olyan folyamatokat vezetnek be, amelyek nyoman alaptevé-
kenységiik vagy mitkodésiik bizonyos része a fenntarthato fejloddés és a tarsadalmi feleldsség-
vallalds szempontjainak megfeleld lesz. Tovabbi lehetdség, hogy tdamogatnak vagy maguk
inditanak kozdsségi programokat, amelyek a tarsadalmi vagy a kdrnyezeti kihivasok kezelését
eldsegitik. Ezek mellett a vallalatok gyakran eldsegitik, hogy az érintett tematika, illetve
koziigy a média napirendjére keriiljon, amely akar a vallalat megitélését is kedvezden érint-
heti, erdsitve alaptevékenységének elfogadottsagat, legitimacidjat is. A stratégiak kozott meg-
kiilonboztethetd a vallalat tevékenységét altalanossagban meghatarozod stratégiai megkozelités
(Magnet, MOL, Telekom), valamint a részteriiletet atfogoan kezeld stratégia (DDC) és pro-
jektszerti, a vallalat tevékenységén kiviil 4ll6, azzal kozvetve Osszefliggd kezdeményezéseket
indit6 stratégiai megkozelitést is. Mindezek alapjan a vizsgalt véllalatok harom nagy csopor-
tot alkotnak a stratégiai tervezés alapjan:

¢ Nagyvallalatok, melyek a teljes fenntarthatosag, illetve a tarsadalmi szerepvallalas
stratégiai tervezését a nemzetkdzi sztenderdeknek megfelelden atfogoan, a vallalat
egészére kiterjedden végzik: Magyar Telekom, MOL, OTP, Vodafone, Dreher, Tesco.

¢ A kevésbé részletgazdag, de tudatos és felépitett, atfogd vallalati felel0sségvallalasi
tervezés jellemzi a Coca-Colat, a Magnet Bankot.

¢ A tervezés egymastol fiiggetlen kommunikacios és kiilonallé kornyezeti stratégia
alapjan zajlik: DDC, LG.

Eltérés abban mutatkozik elsOsorban, hogy a cégek milyen mértékben terveznek atfogdan,

minden véllalati tevékenység esetében transzparensen és szamonkérhetden jarnak-e el indi-

katorokat meghatarozva a fenntarthatdsag és tarsadalmi feleldsségvallalas gyakorlatara vonat-

kozoban. Ebben a tekintetben a Magyar Telekom ¢és a MOL stratégidja részletes és nyilvanosan
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elérhetd. Az interjuk soran elhangzott, hogy a fenntarthato fejlédés stratégiai céljaihoz kapcso-
16d6 teljesitménymutatokat (key performance indicators, KPI) hataroz meg a vezetdk szamara
a Coca-Cola HBC, a DDC, az OTP és a KPMG.

A Magyar Telekom esetében a stratégia megalkotasat kutatdsok és az el6z6 stratégia
eredményeinek értékelése el6zi meg. A vallalat kornyezetvédelemmel és fenntarthat6 fejlodés-
sel kapcsolatos stratégiai gondolkodasanak erdsodését és fejlodését meghatarozta az elmult
évtizedekben az, hogy az infokommunikacids szektor kdrnyezeti hatasai egyre nagyobb mér-
tékliek. Mara az iiveghdzhatasu gazok dsszkibocsatasanak 2%-a kothetd a szektorhoz, aminek
jelentéségét jelzi, hogy a cementipar és a polgari légikozlekedés teljes kibocsatasa 5-5%
(Kozponti Statisztikai Hivatal 2012).

A Magyar Telekom tarsadalmi felel6sségvallalasi gyakorlatot és érintetti
kapcsolattartast meghatarozo stratégiaja

A Magyar Telekom a kdrnyezetvédelmi célok megvalositisa érdekében kezdett ahhoz a folya-

mathoz, amely 2004-ben jutott el a kdrnyezeti jelentés 0sszeallitasaig, majd 2005-ben a fenn-

tarthatdsagi stratégia megalkotésaig.
,,2004-ben mar nemzetkozi szabvany szerint, un. GRI alapu fenntarthatosagi jelen-
tést tudtunk késziteni, amely tulajdonképpen az addigi, fenntarthatosagi céllal foly-
tatott tevékenységiink dattekintésének, leltaranak tekintheto. Az osszedllitasban mar
ismertettiik a kozosségi szerepvallalast is, mert bar korabban csak kornyezetvédelmi
célokat soroltunk a fenntarthatosaghoz, 2005-t6l a szocialis charta elfogaddsatol mar
ez is ide tartozik. Azt vallom, hogy a teriiletert felelds szakértoknek torekedniiik kell
arra, hogy formaljak a menedzsment fenntarthatosaggal, kornyezeti szempontokkal
osszefiiggo gondolkodasmodjat. A Magyar Telekom innovativ vallalat, tehat nem mas
cégeket kévet, hanem inkabb maga kezdeményez. Ma mar fenntarthatosagi koordina-
cios team miitkédik a vallalaton beliil, amely negyedévente iilésezik és ebben minden
lizletag képviselteti magat. Ez a csapat jeloli ki, hogy mely fejezeteket kell példaul a
fenntarthatosagi jelentésbol kidolgozni.” (Szomolanyi Katalin, Magyar Telekom).

A privatizaciot kovetd gyors modernizacid €s infrastrukturdlis fejlodés hatasainak negativ
kovetkezményeivel a természet védelmérdl szo616, 1996-o0s torvény hatalyba 1épését kdvetden
szembesiilt a vallalat. Ekkor erdsodtek fel azok a kritikus hangok, amelyek a telefonos
vezetékhalozat bovitésének kornyezeti hatdsaira hivtak fel a figyelmet és birsagokat is kapott
a vallalat. fgy felmeriilt az igény, hogy a szervezet taldlkozzon az érintetti felekkel és par-
beszéd keretében egyeztessék a fObb észrevételeket. Az elsd érintetti parbeszéd eredménye-
képpen a vezetékhalozat modernizacioja altal okozott természeti karok helyreéllitasanak
kérdését tisztaztdk a felek, valamint kitértek a fovarosi, Andrassy uti vezetékek miiemlék-
védelmi szempontjaira is. A kilencvenes évek végén, a szervezett kornyezetvédelmi tevékeny-
séghez kapcsolddva indult el a folyamat, amelynek eredményeit 2004-ben jelentésben foglalta
Ossze a vallalat. Ez a fenntarthato fejlodés elvének megfelelé mitkddés érdekében hozott
intézkedéseket Osszegezte — ismertette a folyamatot Szomolanyi Katalin, a vallalat Fenntart-
hato Fejlodés Kozpontjanak vezetdje. A jelentést kovetden fogalmazta meg a vallalat az elsd
fenntarthatosagi stratégiat, amelyet mar a gazdasagi, tarsadalmi és kornyezeti fenntarthatosag
harmas szempontrendszere szerint alakitottak ki, a kozosségi szerepvallalds funkciodira is
kitérve. Igaz, ennek atvétele és beillesztése is egy fejlddési folyamat része volt. A Magyar
Telekom fenntarthatosagi stratégidja otéves ciklusra vonatkozik és konkrét vallaldsokat
tartalmaz, mind kornyezeti, mind iizleti tényezSkre vonatkozéan. Igy példaul meghatarozza,
hogy a tarsadalmi és kornyezeti céli innovacidknak a K+F tevékenység 10%-at kell elérnie,
valamint a fenntarthatosdg fogalom ismertségének a lakossagon beliil el kell érnie a 20%-ot.
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Az egyes kornyezeti célokra vonatkozdan (pl. energetikai hatékonysag) pontos iranyszamo-
kat, indikatorokat hataroz meg a stratégia. A vallalat a fenntarthatdésagra a tevékenységét
atfogoan jellemzd szemléletmodként, a vallalati kulturat és az iizleti stratégiat meghatarozo
elvként tekint, nem csupan az lizleti folyamatoktol elvonatkoztatottan hatdrozza meg ennek
szerepét a vallalati gyakorlatban:

,Azon dolgozunk, hogy a fenntarthatosag gondolata jelen legyen a vallalat teve-
kenységének egészében és ebbdl versenyelonyt is kovacsoljon a tarsasag, ezt tehat
nem elkiiloniilten, egy szervezeti egység feladatakeént kezeljiik. Az egyes feladatok
egymastol tavoli egységek egyiittmiikodéset igénylik. A tarsasag mindennapjaiban
elkételezetten, proaktivan és atlathato modon tesz azeért, hogy a fenntarthatosag
identitasanak részéve valjon.” (Szomolanyi Katalin, Magyar Telekom)

A 2014-es fenntarthatosagi jelentés rogziti a 2015-ig meghatarozott stratégiai célokat és az
eddig elért eredményeket. Két kiemelt stratégiai célt hatdroz meg a véllalat:

o [...] jovobe mutato gondolkoddsdval, innovativ és fenntarthato termékeivel és
szolgaltatasaival, valamint felelos magatartdasaval lehetéséget biztosit egy megujulo
tarsadalomhoz és kornyezethez” (Magyar Telekom Nyrt. 2014).

,[...] a vallalat mindennapjaiban elkotelezetten, proaktivan és transzparensen tesz
azert, hogy a fenntarthatosag identitisanak részéveé valjon, és ebbol versenyelonyt is
kovacsoljon” (Magyar Telekom Nyrt. 2014).

A Magyar Telekom esetében a stratégiaalkotasi folyamat 1ényeges eleme a kutatdsi hattér,
évente négy alkalommal, omnibusz kutatas keretében kérdezik meg az tigyfeleket (1430 fot)
fogyasztasi szokasaikrol, legyen szo6 az alapprofilhoz tartozo6 szolgaltatdsrol, mint tévé, internet,
telefon, vagy egyeb szolgaltatasrol: energiardl, biztositasrol, illetve fenntarthatésagi témakor-
hoz kapesolodo kérdésekrdl is (Magyar Telekom 2014).

A fenntarthatd fejlodéssel kapcsolatos stratégiai célokat a Csoport Fenntarthatosagi
Koordinécios Tanacs hatarozza meg. A stratégiaalkotds a Tandacs feladata, az operativ iranyi-
tasért, a stratégia megvalositasaért az egyes irdnyitasi teriiletek, csoportszintii funkciok felel-
nek, a fenntarthatosagi iroda koordinacidja mellett. A Magyar Telekom képviseldi a honlapon
elérheté dokumentumokban és az interju soran is hangsulyoztak, hogy iizleti érdekek is mo-
tivaljak a fenntarthato fejlodés elvének atiiltetését az iizleti stratégidba €s szempontrend-
szerének érvényesitését a vallalat miikodése, a marka fejlesztése soran. A cég versenyképes-
ségét javitja, ha mas piaci szereplOktdl megkiilonboztethetd a fenntarthato fejlddés szempont-
jainak hangstlyozéasa miatt, amellyel a tarsadalmi és kdrnyezeti szempontokat egyre jobban
eldtérbe helyezd befektetdi kornyezetben is vonzobba valhat a vallalat. A 2012-es Fenntart-
hatosagi Kerekasztal sordn kérdésként hangzott el, hogy a Magyar Telekom Kkitartana-e a
fenntarthatosag mellett, ha nem latna benne versenyeldnyt, amelyre a teriiletért felelds koz-
pont vezetdje, Szomolanyi Katalin igy valaszolt:

o[ ...] Valosziniileg nem, mi nem vagyunk non-profit vallalkozas, hoznunk kell a
tulajdonosaink profit elvarasait” (Magyar Telekom Nyrt 2012).

A jelenleg érvényes fenntarthatosagi stratégia pontos, a kommunikéacios célokon talmutatd
célkitlizéseket tartalmaz, amelyek a vallalat valos kornyezeti teljesitményének és tarsadalmi
hat4sainak kovetését szolgaljak. A fenntarthatd fejlodés elvét a kutatdsok szerint jelenleg a
lakossag 16 szazaléka ismeri. A vallalat stratégiai célkitlizéseinek egyike, hogy a fenntartha-
tosag elvének ismertségét 20%-ra novelje hazankban. C¢él tovabba, hogy a vallalati csapat-
épitd tréningek fele karitativ onkéntességhez kapcsolodjon 2016-ra, valamint az is cél, hogy
20%-kal csokkentsék a vallalat szén-dioxid kibocsatasat. Ennek kapcsan jelentds vitdk voltak
a vallalaton beliil, ugyanis a tarsasag egyes szervezeti egyseégei eltérd szempontok és érdekek
mentén végzik munkdjukat. A vallalat ingatlanjainak tizemeltetését végzd szakemberek kolt-
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séghatékonysagra vonatkozd elvaréasai és az értékesités tjabb értékesitési pontok kijelolésére
vonatkoz6 tervei a kornyezeti fenntarthatdésag szempontjaival nehezen dsszeegyeztethetdek. A
bevételndvelés €s a koltséghatékonysagi célok mellett kell a fenntarthatosagi szempontokat
érvényesiteni. Ez olykor heves vitdkhoz vezet a szén-dioxid kibocsatési célszamok kijelolése
kapcsan, mondta el Szomolanyi Katalin, hozzatéve, hogy az érintett szakértok és dontéshozok
végiil elfogadtak a fenntarthatdsagi csapat altal javasolt, és az EU iranyelvekkel 0sszhangban
allo 20 szazalékot.

Kovetkeztetések a vallalati fenntarthatosagi és tarsadalmi felelésségvallalasi
stratégiak vizsgalata alapjan

Bér a megkérdezett vallalatok szinte mindegyike stratégia alapjan szervezi tarsadalmi felelds-
ségvallaldsi tevékenységét, eltérés mutatkozik ennek kidolgozottsdgdban. A megéallapitott
fobb eltérések:

¢ kutatdsokra épiil-e a stratégia,

¢ milyen mértékben atfogo a stratégia, azaz alapvetden a kommunikacios tevékenység
reputacio menedzsment részeként felfoghat6 eszkoze a tarsadalmi feleldsségvallalas

¢ vagy a kornyezetvédelemtdl az érintetti parbeszéden at a kozosségi parbeszédig a
szervezet szamos osztalyat és a menedzsment altal elfogadott vallalati stratégiat
érintd tevékenység.

A megtervezett tarsadalmi feleldsségvallalasi gyakorlat kialakitdsdnak motivacioit elemezve
lathato, hogy tobbnyire a kommunikacids célok és szempontok meghatarozoak. A feleldsség-
vallalasi stratégiaval rendelkezd vallalatokat 6sztondzte, hogy az érintettek véleményét meg-
ismerve megvaltoztassak a vallalatrdl kialakult képet vagy olyan kommunikécids eszkozoket
épitsenek ki a stratégia megvalositasa keretében, amelyek a vallalatok és az érintettek kozotti
kapcsolat erdsitését, kozvetlenebbé formalasat segitik. A vallalatok fenntarthatosagi €s tarsa-
dalmi feleldsségvallaldsi tevékenységét iizleti, versenyképességi szempontok motivaljak. A
kornyezeti hatékonysag gazdasdgosabb mitkodéshez vezet (energetikai hatékonysag), a tarsa-
dalmi, kdrnyezeti feleldsségvallalas kommunikécidja pedig a vallalat értékrendje révén piaci
megkiilonboztethetdséget eredményezhet. Emellett a vallalat tevékenységének eredményes
koordinacidjat is eldsegiti az érintettek azonositdsa és parbeszéd kialakitasa a megfeleld
csoportokkal. Meghatarozo, hogy egy vallalat 6nallo vagy leanyvallalat vagy egy nemzetkozi
multinacionalis vallalkozas kozpontja. Azok a multinacionalis vallalatok, melyeknek kézpontja
Magyarorszagon van (MOL, OTP) jellemzden hangsulyt fektetnek arra, hogy a fenntarthato-
sagi tevékenységiik kidolgozott legyen, részletes stratégiat alkotnak és kulcs teljesitmény indi-
katorokat (key performance indicators, KPI) hataroznak meg. Az egyes leanyvallalati stratégiak
ugyanakkor lehetnek lokalisak abban az esetben is, ha a cég multinacionalis véllalathoz tartozik.

Fontos a multinacionalis vallalatok belsd szabalyozé szerepe: SAB Miller nemzetkozi
standardet alkotott Onszabalyozo6 testiilet 1étrehozéasara, mely az alkoholos italok értékesitését,
reklamozasat feliigyeli. A HeidelbergCement — a kutatdsban vizsgalt Duna-Drava Cement
Kft. anyavallalata — nemzetkozi belsd szabélyozédsa pedig azt iranyozza eld, hogy az 6t kon-
tinensen miitkédé vallalat minden leanyvallalatanal az Eurdpai Unidban elfogadott munka-
védelmi szabdlyozast kovessék, amely a tobbségében afrikai, azsiai orszdgokban miikddo
leanyvallalatok esetében jellemzden szigoribb a helyi szabalyozasnal. A Magyar Telekom, a
MOL és az OTP esetében a fenntarthatosag a befektetok szamara bemutatando és a befektetdi
dontéseket markansan befolyasolod tényezdként jelenik meg. Azaz az emlitett vallalatok a
befektetok felé felelds és fenntarthato vallalatként hatarozzak meg magukat, melynek tényét a
teljesitményt bizonyité adatokkal kell igazolniuk. Itt tehat nem pusztan a kdzvéleményt befo-
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lyasolo eszkoztar része a fenntarthatdésaggal dsszefliggd tevékenység, hanem a vallalat miko-
désének egyik szervezd elveként jelenik meg ez a szempont.

A Magyar Telekom ¢és a MOL Csoport tevékenysége alapjan belathato, hogy a fenn-
tarthatosagi teljesitmény a vallalatok kozotti verseny egyik tényezojévé valt, mind a fogyasz-
tokat, mind a befektetoket célozva.

A vallalatok fenntarthatdsagi stratégidja és azon beliil a tarsadalmi szerepvallalési prog-
ramok az iparagak, a szektorok szerint is sajatossagokat mutatnak. A vizsgalt vallalatokat ebbdl
a szempontbdl 6t kategoridba sorolom: gyartok (DDC, Audi, Dreher), energiatermelék (E.ON,
MOL), fogyasztoi markak (LG, Tesco, Coca-Cola), pénziigyi vallalatok (OTP, Magnet,
KPMQG), telekommunikécios cégek (Magyar Telekom, Vodafone). A Drehert a gyartok kozé
soroltam, azért, mert fenntarthatosagi gyakorlataban ez a jellemzd a hangsulyos. A Dreher
elsdsorban viszonteladoi partnereihez €s ahhoz a kdzosséghez szol, ahol a terméket eldallitja.

A gyartokra jellemz6 a lokalis kommunikécio, a kornyezeti kérdések hangsulyozasa. A
Dreher a kisvallalkozéi kapcsolatokat helyezi eldtérbe. Az energetikai cégek az eréforrdsok
tudatos hasznositasat allitjak a kozéppontba. A pénziigyi vallalatok koziil az OTP és a KPMG
a tuddsmegosztast tekinti kiemelt célnak. Pénziigyi neveléssel, pro bono szakértdi tevékeny-
séggel foglalkoznak tarsadalmi szerepvallalas keretében. A Magnet az ligyfelek bevonasat és
a civil k6zosség tdmogatdsat tekinti célnak. A telekommunikécios cégek koziil a Telekom
esetében a kornyezetvédelemmel kapcsolatos tudatformélés és a vallalat kdrnyezeti hatdsanak
csokkentése lényeges célkitlizés. Ugyanakkor mindkét telekommunikacios vallalat célja a
civilek tAmogatasa, dijcsomaggal, dnkéntes programmal és a Vodafone esetében a Vodafone
Angyal kezdeményezéssel is, melynek keretében egy munkatars éves foglalkoztatasanak kolt-
ségeit fedezi a vallalat egy civil szervezet szamara. A fogyasztdéi markak koziil a Coca-Cola
az egészséges ¢€letmodot kovetdket célozza meg, kdzdsségi mozgast €s sportolast 6sztonzd
programot szervezve. A Tesco esetében, hasonldan a termeld vallalatokhoz, a lokalis kommu-
nikacio is elétérbe keriil, hiszen az egyes aruhazak kornyezetével kell kapcsolatot épitenie az
aruhaz vezetésének.
megvalositasa sordn. A KPMG tandcsadasi szakértdi tuddsara tdmaszkodva miikodteti civil
programjat. Hasonlo szakértdi tamogatast nyajt videki civil szervezeteknek a Magyar Tele-
kom. A vizsgalt vallalatok koziil tobb részt vesz a Romaster programban, melynek keretében
a vallalat szakért6i mentoralnak tehetséges roma didkokat.
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,,Ha elmondod, elfelejtem. Ha megmutatod, talan emlékezni fogok ra. Ha csindlom, megta-
nulom” — igy foglalja 6ssze az 6si mondas lényegretorden a valddi belso elkotelez6dés kiala-
kuldsanak pszichodinamikdjat. A szerzOparos konyve is az elkotelezddés kialakitasanak prob-
lematikajara fokuszal, napjaink aktudlis kortiineteire reagald innovativ formai megoldasként
javasolva a ,,gamification/jatékositas” modszertanat.

A kotet mondanivalojaval alapvetden egyetérthetiink. A gamification valdoban rendkiviil
kreativ és hatékony megoldast jelenthet az élet legkiilonbozobb teriiletein felmertiild, egymas-
tol elsd ranézésre nagy mértékben kiillonbozonek tiind feladatok esetében. Ugyanakkor ahhoz,
hogy érdemben hasznositani tudjuk az olvasottakat — végsd soron, hogy a szerzok célja megva-
16suljon, és minél tobb esetben torekedjenek a szervezetek a jatékositas alkalmazéasara — értd
kritikai figyelemmel kell befogadnunk a kdnyv tartalmat. Véleményem szerint a szdmtalan elony
mellett — épp azok hasznosithatosagdnak maximalizaldsa érdekében — olvasas kozben meg
kell tenniink azokat a kritikai észrevételeket is, amelyek felvetése, adott esetben megvalaszo-
lasa pontosan a szandékolt belsd elkotelezOdés kialakitasat fogjak eldsegiteni (ez esetben a
konyv {6 témajat jelentd jatékositas technikdjanak késébbi 6nalld alkalmazasat).

A konyv egyik legfobb moddszertani erénye az ismeretek ,.elsajatitdsa” multi-modalis
lehetdségének felkinaldsa, nevezetesen egy kapcsolodd website és applikacio elérésének biz-
tositasa. Az applikdcio hasznélatara torténd folyamatos buzditds mar az olvasas soran bemu-
tatja a targyalt technika miikodési elvét. A jatékositasba igyekszik bevonni az olvasot, jaté-
kositast alkalmazva magéra a konyv olvasasara is. (Az egészségtudatossag novelésérdl szold
fejezetben konkrét taktilis ingerek megélése felé tereli az olvasot azzal, hogy a fejezet olva-
sasat valodi testmozgasra buzditassal tagolja, a jatékositas alkalmazott elvei mentén szakaszo-
san, szintekre bontva azt.)

A masodik legfontosabb kiemelendd erény a vald ¢életbdl szarmazd eset-ismertetések
tomeges jelenléte az irdsban. Kivétel nélkiil minden targyalt részteriiletet szdmtalan megtor-
tént példaval tdmaszt ald vagy abbdl kiindulva elemez a szerzéparos, ezzel is minél kozelebb
hozva a témat az olvasohoz.

A konyv elején mindezzel parhuzamosan megtorténik a legfontosabb tényezd, az em-
ber, az ,,agens” szerepének hangstlyozasa a jatékositasi rendszerek sikerének szempontjabol,
ami szamos ismertetett eset elemzésekor vissza is kdszon a késobbi részekben. A szerzoknek
a jatékositas hatékony elterjesztésére iranyuld szdndékaval és az emberi tényezd jelentdsé-
gének hangsulyozasaval egyetértve tartom fontosnak a mu érté kritikai olvasasat és befoga-
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dasat — akar sajat (a szerzok altal kapcsolt jatékositas kiegészitéseként) ,,0lvasoi jatékként”
definidlva a hatékony 06ndllo alkalmazashoz, bevezetéshez nélkiilozhetetlen, nevezziik igy,
,Kiegészitd” tudas, informacioé hozzékapcsolasat a tartalomhoz.

A szerzok kiindulopontja, hogy az ezredforduld kornyékén sziiletettek generacioja mar
alapvetden mas elvarasokkal, beidegzddésekkel all a vilaghoz, mint a korabbi generaciok.
Megallapitasuk szerint ez nagyon nagy részben az elektronikai , kiityiik” (PC, tablet, okoste-
lefon), azon beliil is a virtudlis jatékok hasznalatanak elterjedéséhez kothetd. Megallapitasaik
szerint tehat ezen jatékok hasznalatanak ,,eredménye”, hogy a felnott fiatalok a valé ¢életben is
a jatéktérben megszokott és beléjiik ivodott elvarasok mentén mitkodnek. Allando — és gyak-
ran azonnali — visszaigazolast, megerdsitést, folyamatos stimulalast, mindig 0j és 0j ingereket
igényelnek a kornyezetiiktdl, amelyek nélkiil motivalatlanok és rosszul teljesitok lesznek. Véle-
ménylk szerint a ,,klasszikus, pusztan beliilrdl taplalkozd” motivacio, lojalitas és elkotelezodés
mar a multé, és a jelen vezetdinek sziikségszertien alkalmazkodniuk kell ehhez a jelenséghez.

Megoldasi javaslatuk a ,kutyaharapast szorével” elv alkalmazasa, azaz a jatékositas
révén megadni ezeket az élményeket a felndtté valod generacid tagjainak az élet minél széle-
sebb spektrumi teriiletein. Ervelésiiket tobbek kozott az elektronikai eszkozok fokozott hasz-
nalatanak eldnyeit bizonyitd kutatasi eredményekkel tdmasztjak ala, példaul ,,a mai gyerekek
okosabbak, mozgasuk jobban koordinalt” (33. oldal).

Erzésem szerint azonban az ebbdl a kijelentésbdl szarmaztatott hozzaallas a szerz6k
rész¢€rdl a kiadvany bizonyos értelemben vett polarizacidjahoz vezet(ett) és gatjava valik/valhat
a feltételezetten szandékolt cél elérésének. A polarizacid veszélye alatt a gamification mod-
szere mellett sz0l6 érvek felnagyitasat, a megerdsitd eredmények kontraszelektalt felhaszna-
lasat, illetve az ellenérvek, lehetséges veszélyek aranyaiban ritkabb és kevésbé alapos elem-
zését értem. Erzodik ez a veszély az olvasas soran annak ellenére, hogy szerencsére tobb helyen
megemlitddnek a jatékositas sikerének kritikus pontjai, kudarcai is.

A nem kellden alaposan felhasznalt kutatasi eredmények, a nem kelléen onkritikus gon-
dolkozas éppen az ellenkezdjét érhetik el, mint amit a pozitiv példdk bemutatasa igéretként
sejtet. A gamification modszerét hasznosnak tartva, egyetértve a hasznalatdnak facilitalasara
iranyuld torekvésekkel (sOt sajat szakmai életutam egy jelentds szeletét is annak alkalmaza-
sara épitve) éppen a tamogatando cél elérése érdekében jatszom most tudatosan ,,az 6rdog
ligyvédjét” a konyv bizonyos tartalmaival szemben.

Kezdem ezt rogton a 33. oldalrdl idézett, a mai gyerekek okossdgéara és mozgéaskoor-
dinacidjara vonatkozd megallapitas vitatasaval. Szamtalan tanulmany szdmol be a virtualis
eszkozok talzott hasznalatabol eredd veszélyekrdl, amelyekben elsé helyeken szerepel a gon-
dolkozas besziikiilése €s a mozgasszegény €letmod.

Zsenialis otlet a ,kutyaharapést szérével” alapelv, épp ezért kell kiemelt figyelmet fordi-
tani a pontos fogalom-hasznalatra, az alapos elemzésre ¢és a helyes értelmezésre. Ezeket veszé-
lyeztetik a konyvben az olyan értelmezések, mint példaul, hogy a jatékositas nyoman ,,sikeriilt
novelni az intelligencidt — mind érzelmi, mind altaldnos értelemben” (77. oldal). Igaz, a
szerzOk utalnak ra egy rovid félmondatban, hogy vannak, akik ezt megkérddjelezik, de sokkal
fontosabb tudni, hogy legjobb esetben is a teszthelyzetben valo teljesités készségét sikertilt
névelni az eléfeszités hatasa révén.'

' Az intelligencia tesztek eredményeinek értelmezésekor alapvetd szakmai el6iras, hogy csak annyi
allapithatdo meg, hogy a mérés eredményeként kapott hanyadossal biztosan rendelkezik a vizsgalt
személy, de az, hogy afelett mekkora a tényleges értek, szamtalan kontrollalhatatlan tényez6 okan,
mint pl. szocializacio, pillanatnyi motivacio vagy faradtsag, stb. nem allapithatd meg a tesztbol.
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A ,kutyaharapast...” alapelv raadasul 6nmagéban hordozza egy negativ spiral villam-
gyors kialakulasanak veszélyét is. Hiszen maguk a szerzok indulnak ki abbol a megalla-
pitasbol, hogy a felgyorsult informaciéaramlasban a fiatalok elszoknak a koncentralt, elmélyiilt
figyelemtdl. Ok ugy érvelnek, hogy épp az ezt okozé formai jegyek alkalmazasaval érhetd el
az odafigyelés, a figyelem megnyerése és az elkdtelez6dés kialakulasa. Am ha ezek a formai
jegyek okozzak a tlineteket, legalabbis csak fokozott alapossaggal és dvatossaggal lehetséges
ugyanezeket a jegyeket hasznalni a tiinetek csokkentésére.

A jatékositas egyébként nem mas, mint az operans kondicionalds Skinner altal megfo-
galmazott alapelveinek kreativ és sokrétii alkalmazasa a legkiilonfélébb teriileteken és a leg-
kiilonfélébb formaisaggal. A hires behaviorista pszichologus tétele nagyon egyszertien megfo-
galmazva az volt, hogy a véletlenszerli viselkedéses elemek koziil a (kiilsd) jutalommal meg-
erositettek fognak tartésak maradni. Ezen beliil is azok a megerdsitési aranyok a leghatéko-
nyabbak, azaz azok révén fog drasztikusan megemelkedni egy adott viselkedés megjelenési
gyakorisaga, amelyekben a jutalom/megerdsités nem kiszamithatd id6- vagy gyakorisagi inter-
vallumokban torténik meg. A konyv egyik bemutatott esete, egy kozdsségi applikacié ennek
iskolapéldaja: amikor a ,,jatékosok” nem tudjdk eldre, hogy pontosan milyen kdvetelmények
mentén és pontosan milyen ,kitiintetéseket” kaphatnak, csak azt tudjak, hogy majd lesz ilyen
esemény, de az szamukra vératlanul kovetkezik be.

Azonban meg kell vizsgalnunk ezt a hatast egy masik oldalrol is, nevezetesen a belsd
elkotelezddés oldalarol. A szerzOk maguk is az elkotelezddés megszerzését tekintik a jatéko-
sitds végso céljdnak — legyen sz6 egy vallalat alkalmazottair6l, vagy éppen egy termék, szol-
géltatds vasarloirdl. Az igaz, hogy a viselkedés el6fordulasi gyakorisaga kiilsé megerdsitéssel
megtamogatva hatékonyan ndvelhetd, de rendkiviil fontos a megfeleld arany eltaldldsa, amit
egyébkeént az irok valoban tobb helyen hangsulyoznak is. Ugyanakkor a ,.kutyaharapast szoré-
vel” elv alkalmazésa drasztikusan megndveli az addikcio kialakuldsanak a veszélyét: az adott
viselkedés csak addig marad fenn, amig a kiilsé megerdsito jelen van az egyén, az agens €let-
helyzeteiben, és nem alakul ki valodi belsd elkotelezddés.

Ezért tartom veszélyesnek a polarizalt hozzaallast a gamification mddszeréhez. A Janis
altal leirt csoportgondolkozas jelenségének alapelvei ,,meta szinten” tetten érhetOk ebben a
folyamatban. Azt sugallni, hogy a jatékositds minden problémara, mindenek felett all6 meg-
oldas lehet, legalabbis félrevezetd, raadasul kizarhatja a gondolkozasbdl azokat a modsze-
reket, technikékat, tényezdket, amelyek parhuzamos, alternativ lehetéségeket jelenthetnének.
A konyv megfogalmazasai alapjan arra kovetkeztethetlink, hogy semmi nem miikdodik mar a
mai vilagban, ami egykor ,,klasszikusan” milikodott. Ez azonban elzarja a szemiink eldl azokat
a példakat, amelyek a ,,hagyomanyos” tényezoi, kivaltéi az elkotelezddésnek, azaz a belsdveé
valt, valoban kiilsd megerdsitotdl fiiggetlen, interiorizalodott lojalitasnak. Ilyen tényezd pél-
daul a megkérddjelezhetetleniil magas mindség, az ennek koszonhetd felhasznaloi élmény.
Erre remek példa az Apple, amely véllalat tudoméasom szerint magéara a termékei vasarlasara
sosem alkalmazott jatékositast (pl. torzsvasarldi programot) — legaldbbis Magyarorszdgon biz-
tosan nem —, mégis vilagméretli, hiiséges rajongd tabora van. Az ilyen mértékii elkotelezddést
a valdédi személyes tapasztalds biztositja — természetesen a termék birtoklasanak szocidlis
presztizs értékével is erdsitve. Ami — tudniillik a szociélis presztizs — felfoghatod egyfajta jaté-
kositasi elv miikddésének, de ez mar joval szélesebb korii tarsadalomtudoményi értelmezésben
helyezhet6 el inkabb. Szerencsére egy torta hasonlattal a szerzék is hangsulyozzék a magas
mindség sziikségességét: a torta tésztdja a belsd tartalom, mig a kiilsé maz a jatékositassal
azonosithat6 eszkoz, a belbecshez eljuttato kiilcsin.

Természetesen rengeteg olyan példa sorakozik a konyvben, amelyekben a jatékosits-
nak koszonhetéen sziiletett eredmények tarsadalmi haszna megkérddjelezhetetlen kezdve a
Napoleonhoz kothetd tartdsitasi eljaras feltalalastol a biologiai kutatasok eldrelenditésén
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keresztiil a rak egy lehetséges gyogyitasi modjaig. A ,,crowdsourcing” megfeleléen megter-
vezett és koordinalt alkalmazéasa, amikor a hivatalos szakértéi (akadémiai, kutatointézeti)
korokon kiviili civilek innovativ aktivitdsanak megnyerése a cél, valoban felbecsiilhetetlen
értéket tud képviselni. A megfeleld tervezéshez és koordindldshoz azonban nélkiilozhetetlen
itt is az értd kritikai olvasas. A forgatokdnyv modellezésrdl szolo példak kozott feltiinik egy
mondat, amely szerint ,,ugyanannyiszor tévedtek, mint igazuk volt” (marmint a virtualis kdz0s-
ségeknek), mégis ,,latnoki képességekrdl” olvashatunk. Ahhoz, hogy maximalizalni tudjuk a
jatékositds modszer alkalmazasdnak hasznossagat, ilyen esetekben legalabbis fel kell mertil-
jon benniink az Un. ,,fiok-probléma”, ami a kutatasmoédszertanban azt jelenti, hogy nem
nagyon jut a tudomasunkra, hany nem pozitiv eredménnyel zarult kisérlet beszamoldja landol
a ,,fiok mélyén”...

A kritika felhangositasa érzésem szerint — még ha ellenkezd célt latszik sugallni is —
éppen a mddszer hatékonysaga melletti elkotelezettség jegyében sziikséges. A crowdsourcing
fentebb emlitett pozitiv eredményein kiviil a képzési rendszerek jatékositadsarol a konyvben
leirtak példaul teljes mértékben helytalldak, raadasul a szerzok kiindulasi pontjabol megfo-
galmazott célokkal is tokéletes Osszhangban allnak. A felgyorsult vilagban meggydzddésem
szerint csak latszat-dontéseket hozhatnak a fiatalok, €s valojaban kiszolgaltatottak a til gyors
ingereknek, kiszdmithatatlan valtozadsoknak az életiikben. Verena Kast irja Biucsu az dldozat-
szereptol ciml konyvében (Eurdpa Konyvkiadd, 2004), hogy az emberek életiik soran tobb-
szOr is kerlilnek 4ldozatszerepbe, aminek egyik 6 ismérve, hogy nem tudnak kontrollt gyako-
rolni a helyzet felett, vagyis nem donthetnek. Azt gondolom, nem tlzéas azt allitani, hogy
ebben az értelemben, minden latszat ellenére, a legfiatalabb generacid képviseldi aldozatai a
kornak, és mérhetetleniil nagy sziikségiik van arra, hogy dontés-élményhez jussanak, amit
példaul a képzési jatékositasba beépitett valasztasok lehetdsége (konyvtarba-jatszotérre-kave-
z6ba-kinzokamraba® akar-e éppen aktualisan ,,menni”) biztosithat szamukra.

Az olvasottak sajat gyakorlatba valo atiiltetésekor a valos élményekhez ,,visszakozeli-
teni” elvét érdemes kovetni. Meg kell teremteni a koriilményeket, hogy a fiataloknak valdban
tartos megerdsitd élményekben legyen osztalyrésziik, amit a virtudlis vilag meglehetdsen
korlatozottan képes csak nytjtani.

Ennek a kovetkezménye — a konyvben nem eltitkoltan —, hogy a jatékositas legnagyobb
kihivasa a hosszu tavl hatés elérése és fenntartdsa. Szerencsére az ide vezetd ut elsd kovei is
felsejlenek a példakban. A kozdsségi vonal erdsitése a visszajelzések értékének ,,bearazdsakor”
egy jarhato Utnak tlinik. A cél — a valddi, a belsdvé valt elkotelezodés — elérésének a kulcsa
annak ardnya, hogy mekkora kiils6 megerdsitést kap a ,,jatékban” részt vevd. Ha tll nagy a
kiils6 motivacio, nem valik belsové a norma, ha tul kicsi, nem kelti fel az érdeklodést. A
kozosség megbecsiilése olyan értéknek tlinik, ami megfelel ennek az elvnek: nem anyagi érte-
lemben kiilsé motivacio, mégis elég értékes ahhoz, hogy érdemes legyen tenni érte. A bemu-
tatott példak kozott talan nem véletlentil tereli a figyelmet a szerzOpéaros a nem anyagi moti-
valo eszkozok sikere felé. A tudasmegosztason alapuld jatékokkal pedig a figyelem talan vissza-
iranyithato a vald vilagra is. Az ott kapott megerdsitések Iényegesen tartdsabb hatast képesek
kifejteni, és talan mégsem lesz negativ az a spiral.

Mindent Osszevetve a gamification/jatékositas kivald eszkoz helyzetek és problémak
megoldasara alkalmazva, de csak ismerve és beszdmitva a korlatait. [lyen szemmel olvasva a
konyvet megtalalhatjuk annak a modjat is, hogy olyan kérdésekre is jo iranyban keresgéljiink
valasz utan, amelyek a konyvben meg sem fogalmazodnak, de forrds-informacidt talalhatunk
hozzéajuk. Megitélésem szerint ilyen kérdés a nemzeti sajatossdgokhoz vagy egyéb szubkul-
turdhoz torténd adaptalds lehetoségeinek a megvizsgalasa. A példak mind fejlett Nyugati orsza-

?, Kinzékamra” a programban: vizsga, teszt helyzetek
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gokbdl valok, ami joggal valthatja ki az olvasoban a ,,jo, jO, de ndlunk mas a helyzet” gon-
dolat-reflexét. Ez egyben igaz is, meg nem is. Igaz, mert mas kulturélis alapokrol indulunk,
ami sziikségszerlien alapos tervezést és a szokasosnal is magasabb foku kreativitast igényel az
adaptalaskor. Es nem igaz, mert a konyv is szerencsére tobb helyen hangsulyozza, hogy a
megfelel6 modszert a feladat agenseihez igazodva kell megtalalni, példaul az egyszeriibb
munkafolyamatot végzdk esetében egy egyszeri, zart végli megerdsités a megfeleld, a bonyo-
lult, alkot6d folyamat résztvevdinél a nyilt végli, komplex visszajelzési, megerdsitési rendszer
a célravezetd. Ha ezt inspiracionak tekintjiik, €s értd kritikéval, akar — hallgatva a szerzok
hivo szavara — a jatékositast is alkalmazva olvasunk, fel fogjuk ismerni magunkban a modjat
annak, hogyan lehetséges a sajat ¢élet- vagy munkahelyzeteinkre adaptalni a modszert.

Es ezzel maris elkotelezettekké valtunk a jatékositas felé.



