CIKKEK, TANULMANYOK

HUBERT Jozsef

ADOMANYGYUJTES,
IMPULZUSADOMANYOZAS
A KOZOSSEGI MEDIABAN

Az interneten, Kiilonosen az olyan web 2.0 alkalmazasokon, mint amilyenek az egyes kozosségimédia-olda-
lak is, a jotékonysagi szervezetek egy sor olyan eszkozhoz férnek hozza, melyek alkalmazasa révén korab-
ban nem tapasztalt lehet6ségek tarhaza nyilik meg szamukra az emberek megszdélitasara és adomanygyiijto
kampanyok lefolytatasara. Ennek a lehetoségnek a kiaknazasa ugyanakkor specialis szakértelmet és felké-
sziiltséget kovetel meg a szervezetek részérdl. Ezt tamasztja ala a szakirodalomi attekintés, melynek alap-
jan leszogezhet6: a kozosségimédia-feliileteken egészen eltéré motivaciobol és masként adnak az emberek,
mint mas, ,,offline’’’hagyomanyos csatornakon.
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2012 marciusdban az ,,Invisible Children” nevii j6té-
konysdgi szervezet egy Uj kampdanyt inditott. A gyerme-
kek jogait védé csoport célja az volt, hogy egy ugandai
héaborus biinos, Joseph Kony' brutalitdsara rairanyitsa
a nemzetkozi kozvélemény figyelmét. A "Kony 2012
névre keresztelt kampany rovid tavu célja az volt, hogy
a kegyetlen mészaros viselt dolgait megismerhessék az
emberek vilagszerte, emellett azt is szerették volna el-
érni, hogy a férfit mar 2012 év végéig elfogjak a hatdsa-
gok. A vide6 néhdny nap leforgésa alatt az egyik legsi-
keresebb viruskampany lett: tobb millié néz6t vonzott,
harom hét milva pedig mar az Egyesiilt Allamok sze-
natusdban is Kony volt a téma. A kampanytol szintén
nem fiiggetleniil az Afrikai Unié az év marcius végén
egy Otezer f6s nemzetkozi hadtest feldllitasat jelentette
be, melynek f6bb feladatai kozé tartozott Joseph Kony
felkutatdsa és igazsdgszolgaltatas elé 4llitasa (Guo —
Saxton, 2014)

A kampanyt dltaldban mindeniitt hatalmas sikerként
értékelték, és szinte mindent felvonultat, ami a nonprofit
szervezetek kozosségi média hasznalata mellett felsora-
koztathat6. A vided pillanatok alatt virdlissa valt (3 nap
alatt tobb millié néz6t vonzott, a tanulmany irdsakor
két kozosségi videdmegoszt6 oldalon 6sszesen mintegy
120 milli6 megtekintést generdlt). A kampany mar az
elsd napokban attorte a kozosségi média faldt, a tomeg-
médidba bekeriilt, s6t napokra tematizdlta is azt. Ennek
fényében mar nem meglepd, de Osszességében sikernek
nevezhetd az is, hogy szinte pdratlan gyorsasdggal (2-3

hét alatt) az ligyben érintett legfontosabb dontéshozdkat
is cselekvésre késztette.

Mégis felmeriil a kérdés: valéban sikersztoriként
konyvelhetjiik el a Kony 2012 kampédnyt? Megéllapit-
hatd, hogy a tagabb kozvélemény érdekl6dését pusztan
néhany napon at sikeriilt fenntartani, ahogy ez kideriil
az I. dbrdrol.

1. dbra
A ,Kony 2012’ kampany aggregalt nézettségi
adatai a YouTube-on, a kozzétételt koveto
egy hét soran (milli6 6sszes megtekintés)
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Forrds: http://www.telegraph.co uk/news/worldnews
/joseph-kony/9134431/Kony-2012-Stats-breakdown-of-the-viral-video .html

Az internetes kozegben szokatlanul hosszi, kozel 30
perces vided nézettsége egy hét alatt megkozelitette a
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80 milliét — az ezt kovetd tobb, mint 4 év sordan mar
alig 25 millidval volt képes tovabb boviilni. A kampany

népszerliségét: az Uj rész nézettsége toredéke volt a régi-
nek, 4 év alatt a harommilli6 megtekintést sem érte el.

A kampany mogott allo Invisible Children nevi
szervezetet szdmos szakmai kritika érte: a videdban
kozolt tények egy része ugyanis nem pontosan fedte a
valdsagot, és elhangoztak olyan vadak is, mi szerint a
kampény sordn gyjtott pénzek tekintélyes részét sa-
jat miikodésiik finanszirozdsara forditottdk — és nem a
kampanycél megvaldsitasara.

Ha alaposabban megvizsgaljuk a jelenséget, ak-
kor mar kordnt sem egyértelm(, hogy milyen sikerek
fiz6dnek a kampdnyhoz, és megkérddjelezhetd a vided

kapcsdn sokat emlegetett erd, a kozosségi média ereje.

A vide¢ virusszert terjedése ugyanis kimutathat6an azt Kozosségi halézatok hasznalata a nonprofit

kovetSen indult meg, hogy az els6k kozott egy, a tdmeg- = szektorban

médidbdl ismert sztar, Oprah Winfrey is megosztotta !

11 milliés kovetStabordval a videdt (majd tobb mds, a
kozosségi médidban millids kovetdbazissal rendelkezd
sztar is kovette Ot).

De a legfontosabb kérddjelet a kampany sikeressége
kapcsén az jelenti, hogy négy évvel a vide6 kozzétételét
kovet6en a brutdlis vérengzésekért, kinzdsokért felelds
Joseph Kony még mindig szabadldbon van.

A mostani tanulménynak egyik célja, hogy attekin-
tést biztositson a kozosségi média és a nonprofit szektor
kordntsem egyértelm@ kapcsolatardl. Az elmult évek-
ben az akadémiai szféra részérdl is novekvo érdekl1ddés

ovezi a témat (pl. Greenberg — MacAulay, 2009; Saxt-
on — Wang, 2014; Paulin et al., 2014; Ilten, 2015 stb.), !
ugyanakkor egyes szerz6k azt is megdllapitottdk: az
érdekl6dés sokszor deskriptiv jellegdi, az ipardg kozos-

ségimédia-hasznalati szokdsainak bemutatdsara szorit-
kozik, a mélyebb, hattérben meghizdo dsszefiiggések
feltarasdnak az igénye nélkiil (Guo — Saxton, 2013). A
korabbi kutatasok tobbsége emellett inkabb a kozosségi
média kommunikacids céli felhasznalasara fokuszal,
mikozben a nonprofit szervezetek tulélése szempontja-
bdl az adomdnygyfijtés legaldbb ennyire, ha még nem
sokkal inkdbb fontos kérdés.

A tanulmdnyban a megel6z6 kutatdsok attekintését
kovet6en foként azt a kérdést vizsgdlom, hogy meny-
nyiben és milyen médon alkalmas a kozdsségi média
adomanygyjté platformként szolgdlni a harmadik
szektor szerepl6i szdmara. Ahhoz, hogy err6l atfogd

képet alkothassunk, a problémat szervezeti oldalrdl és
- forradalommal” megnyil6 lehetGségek tarhdzat. Az is
: igaz, hogy ez nem pusztan lehetség, de bizonyos foku

az egyének irdnyabdl is vizsgalni sziikséges. Ahogyan
az a szakirodalmi éttekintésbdl is kitlinik majd: mind-

két dimenzid egyarant fontos a téma elmélyiilt megér-
- eszkdzt meg kell ragadniuk ahhoz, hogy az dltaluk

téséhez. A tanulmanyban azonban csak az utébbi téma-
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- ra vonatkozoan allitok fel modellt, melynek részleges
- tesztelésére Keriilt sor.

folytatdsaként késziilt ’Kony 2012 — Part II’-t mér alig
egy hénappal a kirobbané sikert elér§ els§ részt kove-
toen kozzétették. Mégsem sikeriilt meglovagolni annak

A tanulmany felépitése a kovetkezo:

1. elészor a nonprofit szervezetek kozosségimé-
dia-haszndlatdval kapcsolatos tényezoket, szo-
kasokat tekintem at, ami a szervezeti feltételeket
érinti, majd

2. az egyéni perspektiva keriil f6kuszba, az adoma-
nyozok jellemzéit, kozosségimédia-hasznalati
szokasait vizsgdlom meg, végiil

3. az adomdnyozds egyéni motivaciodit egy érdekes, a
szakirodalomban még kevéssé kutatott keretben,
az impulzusadomdnyozdsok szintjén vizsgalom.
A szakirodalmi attekintésre épitve egy elméleti
keretet allitok fel, melynek részleges empirikus
tesztje zarja a kutatast.

A kozosségi hdlozatokat — Kaplan — Haenlein 2010-es
cikkével egyezé modon — a web 2.0 részeként értelme-
zem, a web 2.0 az a platform, ami talajt biztosit a ko-
z0sségi média evolicidja szdmara (Kaplan — Haenlein,
2010, p. 61.). A kozosségi haldzatok épitdelemei:

a. felhaszndlok 4ltal generalt tartalom (user genera-
ted content — UGC),

b.a felhaszndlék sajat (valamennyire publikus)
profiljai,

c. a felhasznalok virtualis kapcsolatokat hozhatnak
létre,

d.a rendszeren beliili szabad navigalds, a masok
altal létrehozott tartalmak, kapcsoléddsok meg-
tekintés (Stenger — Coutant, 2010; Kaplan — Hen-
lein, 2010).

Fontos kiemelni, hogy bar alapvet6en technoldgiai
jellegti fejlédésrdl van szo (pl. sziikséges volt hozza az
adatfeldolgozé €s -tarolé kapacitdsok gyors fejlédése,
a felhasznaldk kozotti idében szinkron kommunikdciot
lehet&vé tevd alkalmazasok fejlesztése stb.), szamunkra
elssorban mégis nem a technikai-miszaki fejlédés di-
menzidja all az érdekl6dés homlokterében, hanem en-
nek tdrsadalmi, iizleti vetiilete (O’Reilly, 2005).

A kozosségi halézatok terjedésétdl sokan a non-
profit szektor meger6sodését vartdk, de legaldbbis azt

: remélték, hogy ezek a szervezetek hatékonyan képe-

sek lesznek sajat ligyiik szolgélatdba 4allitani a web 2.0

kényszer is. A harmadik szektor szerepldinek minden
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képviselt tigyet sikerre vihessék: napjainkban egyre
novekvs verseny a nonprofit szervezetek kozt a szikos
er6forrdsok megszerzéséért, a kormdnyzati, valamint a -
szélesebb nyilvanossdg tdmogatdsanak megszerzéséért
(White — Peloza, 2009), mikozben egyes szerz6k sze-

rint példaul az egyik legf6bb tdmasznak szamit6 kor-
manyok mind kisebb tdmogatdst tudnak és képesek
biztositani szdmukra (Paulin et al., 2014).

A kutatasok ugyanakkor azt mutatjak, hogy a non-
profit szféra lassabban fordult ra a web 2.0 véltdsra:
Waters et al. (2009) azt taldltdk, hogy mikozben pél-
ddul a Facebook-profilhoz tartozé alapvetd informéci-
okat kielégit6 mértékben adtdk meg magukrol ezek a
szervezetek, addig a kozdsségi hdlézatok igazi erejét, az
informdécié disszemindciora vald képességét mar csak
kevesebben aknaztdk ki (a mintajuk csupan 44 szazalé-
ka), és multimédids tartalmakat (vided, hang stb.) még
ennél is kevesebben alkalmaztak (25 szdzalék).

ban, amit a szerz6 azzal magyardz, hogy a szervezetek
masokra varnak, hogy masok tapasztalatai alapjan épit-
sék ki sajat kozosségimédia-jelenlétiiket. KE€sobbi kuta-
tdsok ugyanakkor a kozosségimédia-platformok ndvek-
v6 felhaszndldsardl szamoltak be a harmadik szektor
szerepl6i korében (Saxton — Wang, 2014).

Mikdzben mind a nonprofit szektor, mind a k6zdssé-
gi média az akadémiai kutatasok homlokterében van, a
két teriilet kapcsolédasat mar sokkal kevesebb kutatas
jellemzi. Mikdzben — ahogyan azt a fentiekben bemu-
tattam — a web 2.0 és kiilonosen a kdzosségi hdlézatok-
tél Uj tavlatok nyitdsat vartdk akar a kommunik4cid, a

kapcsolattartds, a kdzosségszervezés vagy éppen a té- |
mdnk fokuszdban 4116 adomanygy ijtés kapcsan is, ezek
- a jelenség motivécidjaként lasd Ye et al., 2015).

részletes bemutatdsa és feltdrdsa még nem tortént meg.

Nonprofit szervezetek és a kozosségi média

A kozosségi média a nonprofit szektor szerepldi sza-
mara széles korli alkalmazdsi lehet6ségekkel bir. A
szervezetek miikodésének érintettjeivel (lakossag, ligy-
felek, adomanyozok, alkalmazottak, torvényhozds és
kormdnyzat, valamint onkéntesek, a szervezet ellen-
z01 stb.) vald stratégiai kommunikéacié (Saxton — Guo,
2014) révén ezek a szervezetek hatékonyabbak lehetnek
az érdekképviseleti munkédban (Guo — Saxton, 2013)
és nagyobb lehetdséget kapnak a kozosség épitésében
(Briones et al., 2011.) stb.

Waters et al. (2010) kutatdsa egy masik érdekes !
lehet6ségre is ramutat: a nonprofit szervezetek akar a
tomegmédidba is djszerd irdnybdl hatolhatnak be a ko-
z0sségi média révén. Ilyen lehet&ség példaul az, amikor
a szervezet web 2.0 profiljait kovets djsagirdk figyelnek
fel a szervezet tevékenységére és emelik be azt a napi
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sajtoba (a szerzSk ezt a jelenséget a ,,média elcsipésé-
nek” nevezik). Tobb szerzd is amellett érvel, hogy a
kozosségi média révén a nonprofit szektor szerepldi a
kereskedelemben ismert impulzusvdsarlasok mintdjira
»~impulzusadomdanyokhoz” juthatnak (Saxton — Wang,
2014; Ilten, 2015 stb.).

A kozosségi média alkalmazasdval a harmadik
szektorhoz tartozd szervezetek kommunikacios kolt-
ségei is szamottevéen csokkentek. Hudson és Thal
(2013) kimutattak, hogy az online értékelések ingye-
nes, a szervezetek szdmdra vonzé reklamlehet&séget
biztositanak. Az ilizenetek 0sszeallitasanak, valamint a
célesoportokhoz torténd, célzott eljuttatdsanak koltsége
is csokkent (Saxton — Guo, 2014). Online kozegben a
dontéshozatalban vagy a szervezet miikodésében érin-
tett csoportok bevondsa is joval koltséghatékonyabb
(Saxton et al., 2010). A szervezetek Onkéntes bazisa is

- konnyebben mobilizalhatd, a dialégusra szélesebb le-

Waters (2009) megdllapitdsa szerint a nonprofit |
szervezetek lemaradtak a kozosségi média adoptacidja-
- — Saxton, 2014). Tobb kutatés is (Saxton — Wang, 2014;

het6ségeket kindlnak a web 2.0 alkalmazdsok — még
akkor is, ha nagyobb szamil tomegrol beszéliink (Guo

Gandia, 2011 stb.) bemutatta, hogy a k6zdsségi média
révén a nonprofit szervezetek tj, nagyobb és a hagyo-
manyosndl fiatalabb célcsoportokat szdlithatnak meg
koltséghatékony médon. A kdzosségi média révén nem-
csak hogy fiatalabb, de az adoményozas szempontjdbol
még ,.érintetlen” célcsoportok is bevonhatdk, akik az
atlagosnal nagyobb Osszegeket ajanlanak fel (Flannery
et al., 2009).

A nonprofit szervezetek éltal nyujtott visszacsatolds
az adoményok célba juttatdsdrol fontos marketingeszkoz
lehet az adoményok gy{jtésében is, az embereket termé-
szetes, hogy érdekli: mi lett az adomdnyaik sorsa (a kuta-
tasok affektiv, kognitiv és moralis tényezoket is feltartak

Ezek a lehet6ségek mind abba az irdnyba mutatnak,
hogy a nonprofit szervezetek a kdzosségi média alkal-
mazdsa révén nemcsak egyoldalu informaciokozlést és/
vagy —fogadast valésithatnak meg, hanem k6z6sségépi-
tést is.

Bér mint lattuk, a k6zosségi média szdmos vonzd
tulajdonsdggal bir, melyek a nonprofit szervezeteket
ezek alkalmazdsara sarkallhatjak, ezzel parhuzamosan
szamos veszéllyel is szdmolniuk kell a harmadik szek-
tor szereplbinek az uj kézegben.

Az Uj média haszndlatanak terjedését ugyanakkor
egy sor tényez0 is gatolja, melyek koziil az aldbbiak a
legfontosabbak a jotékonysdgi szervezetek szdmara:

* szervezeti korldtok, képességbeli, illetve tudasbeli
hianyossagok,

e er6forras-korlatok (id6, pénz) (Rowlands et al.,
2011), melyek érinthetik a tartalmak el6allitasat,
illetve a beérkezd kérések feldolgozasat, kezelését,
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e adatvédelmi és biztonsagi aggdlyok,

* copyright, szerzdi jogvédelemmel kapcsolatos ag-
gdlyok (Collins — Hide, 2010),

* adminisztracidval kapcsolatos kovetelmények, hia-
nyossdgok (Picazo — Vale et al., 2012).

Ugyanakkor jelentds valtozasként (elérelépésként)
értékelhetd, hogy az infokommunikdcids eszkozok
fejlédésével és terjedésével a pénziigyi eszkdzok ma
mar nem jelentenek gatld tényez6t a technoldgia éltal
nyujtott lehetdségekhez vald hozzaféréshez, mint volt
ez akdrcsak masfél, két évtizeddel korabban (Saxton —
Wang, 2014).

Mair az els6 idokben feltiint tigy a kutatéknak, mint
a koz0sségi médidat stratégiai eszkdzként hasznald non-
profit szervezeteknek az angolban csak ,,slacktivism™?
vagy ,.clicktivism” névvel illetett jelenség. Ez egy spe-

cialis, csak az online kozegben értelmezhetd jelenség:
az aktivistdk valédi segitségnyujtds helyett kattintdsa-
ikkal igyekeznek ,,segiteni” a szdmukra fontosnak itélt
tigyet (pl. online peticié aldirdsa, tartalom vagy oldal

megosztdsa, like a Facebookon stb.). Shulman (2009)
kutatdsaban egy, a kornyezetvédelmi szabélyozdsokban
a participativ demokrécia elveit a gyakorlatba iiltetd on-
line kormdnyzati portdlra érkez0, tobb szdzezer hozza-
sz6last elemezve megallapitotta, hogy ,,bizonyos jelek
abba az irdnyba mutatnak, hogy a nagy volument on-
line mozgositds rossz mindségli, de megszakitds nélkiil
érkez6 lizenetek dradatat szabaditja rd az tigynokségek-
re” (Shulman, 2009, p. 26.). Morozov szerint a ,,slack-
tivism” jelenti az aktivizmus idedltipikus formadjit egy
lusta generdcié szdmara (Morozov, 2009).

Megjegyzendd, hogy egyes kutatok a ,,slacktivism”
vagy ,.clicktivism” jelenség mogott is pozitiv jelentés-
tartalmat tdrtak fol. Karpf (2010) példaul amellett ér-
vel, hogy az ilyen részvételi formak kritikusai 6néllé
kampanykezdeményezésként kezelik péld4ul az online
peticidkat, mikdzben ezek sokkal inkdbb egy &tfogd
stratégia egyedi elemeként ragadhaték meg. Bowers
(2010) szerint még a slacktivism-tipusi kampdnyok is
alkalmasak:

1. demonstralni az ligy mogott 4ll6 tomegek nagy-
sagit,

2. erésiteni a lobbitevékenységet,

3. a potencidlis tdmogatokrdl listat generdlni jovo-
beli akcidkhoz.

Témank, az online adomdnyozds szempontjabol

CIKKEK, TANULMANYOK

- lenség elleni kiizdelem jegyében mar kiilon kozosségi
- hdlézat alakult (Horyou®), melynek célja, hogy a miivé-
- szeket, illetve a jétékonysagi szervezeteket kozvetleniil
- a cselekvésre, illetve az adomanyozdsra kész onkénte-
- sekkel kosse Ossze.

Egy masik fontos veszélyforrds a t¢émdban a szerve-
zetek reagdlasi képességének nem kielégité miikodése,
amit tomoren le-, illetve kimaradasként jellemezhe-
tiink. A szakirodalom alapjdn a k6z6sségi média foghi-
jas hasznélata a nonprofit szervezetek korében az alabbi
f6bb okokra vezethetd vissza:

1.id6 €és emberi er6forrds hidnya — a kozosségimé-
dia-oldalak kezelése — eltéréen példdul a szerve-
zeti honlapokétdl — a megnyitdst kovetden folya-
matos €s rendszeres frissitést igényel, valamint a
beérkez6 kérdésekre, kommentekre torténd rea-
gélasok is djabb erdforrasokat kotnek le,

2. szervezeti akaddlyok, kiilondsen — a gyakran az
id6sebb generaciohoz tartozé — testiileti tagok el-
lenkezése,

3. af6ként fiatalabb korosztalyok szdimdara vonzo ko-
z0sségi média haszndlata révén a nonprofit szer-
vezetek egy része attdl is tart, hogy a legfontosabb
adomdnyoz6i bazisnak szdmité id6sebb korosz-
tdlyt elidegenitheti magatdl (Briones et al., 2011).

Adomanyozoi perspektiva: online adomanyozas és
impulzusadomanyozas

A fentiekben a témdnk szempontjabdl relevdns meg-
el6z6 akadémiai kutatdsok bizonyos aspektusait mar
. bemutattam, de els6sorban a k6zosségi média és a har-
- madik szektor kapcsolatara koncentrdlva. Az impulzu-
- sadomanyozdsok természete, az ilyen tipusti adomanyo-
- z4s mogott meghtiz6dé pszicholdgiai, szocidlis €s egyéb
tényezdk legaldbb ennyire fontosnak mindsithetdk.

Bennett (2009) kiemeli: mikdzben az impulzusvé-
sarlds fogalmat a szakirodalom mdr alaposan kortiljar-
ta, ennek jotékonysagi kdrnyezetben vald vizsgélataval
a szakma még adds. A szerz0 szerint a téma fontossagat
tdmasztja ald, hogy:

¢ a pszicholdgiai szakirodalombdl vildgos, hogy az
emberek rendszeresen dontenek impulzusszertien,

* egyes kutatdsok alapjan a vasdrlasok akar 50 sza-
zaléka torténik ilyen mddon, és

e nincs ok feltételezni, hogy a jétékonykodas terén
ne allna fent hasonlo relacio,

ugyanakkor azt mondhatjuk: a slacktivism valéban ko-

moly veszélyforrast jelenthet az online adomdnyozds

szamdra. Egyes nagyobb nonprofit szervezetek mar
kampanyelemként a rekldmstratégidba emelve utalnak
a jelenségre (pl. Unicef: Likes don’t save lives). A je-

: Egyes kordbbi kutatasok raadédsul abba az irdnyba
- mutatnak, hogy online vésérlds esetén az impulziv don-
- tés sokkal intenzivebb médon van jelen, mint a ,,normal”
- fogyaszt6i dontéshozatalban (Donthu — Garcia, 1999).
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Mejova et al. (2014) négy pontban dsszegzik azokat
a tényezoket, amelyek az egyéneket befolydsoljak az

online adomanyozdsban:

hajlandésag,

* az egyén érdeklédési kore,

* az egyént érd tarsadalmi befolydsok (melyek sze-
repe a szerzOk szerint online kozegben kevésbé je-
lentds, ugyanakkor a kozosségi média fentebb be-
mutatott természetébol fakaddan feltehetd, hogy a
web 2.0-n ennek a szerepe — a kdzeg transzparens,
masok szamadra is atlathat6 jellege miatt — ndhet),

e kiilsé befolydsold tényezdk, példaul a nonprofit
szervezetek reklamtevékenysége.

Az impulzusadomanyozdst vizsgdlva Bennett (2009)

a személyes tényezGk sordt egy érdekes dimenzidval, az
érzelmek szerepével egészitette ki. Kutatdsaban pozitiv
(megerdsit6) érzelmek elsGsorban az adomdnyozds ko-
vetkezményeként jelennek meg (hangulat javulésa, ,lel-

ki’ felemelkedettség stb.). Mds kutatasok alapjan ugy
tlnik: az érzelmek kettSs szerepet jatszanak a folya-
matban, az adomdnyozds elézményeként (antecedent)
és kovetkezményeként (consequence) is megjelenhet-
nek. A szakirodalomban tobb olyan pozitiv és negativ
érzelmet is beazonositottak mar, melyek az adoményo-
z6kban felmeriilnek az adomanyozds folyamatédban:
biintudat (Hibbert et al., 2007), boldogsag (Liu — Aaker,
2008), szimpdtia (Small et al., 2007), empatia (Cryder —
Loewenstein, 2008) stb. Az ellentétes polusu érzelmek
eltér6 moédon 6sztonzik az adomdnyozdst: az adoma-

nyozok a felajdnlds révén a negativ érzelmek (pl. biintu-
dat, szégyen stb.) csokkenését, mig a pozitiv érzelmek
(pl. 6rom) felszabaduldsat, ndvekedését kivéanjdk elérni -
(Aaker et al., 2009). Tovébbi fontos kiilonbség, hogy po-

zitiv érzelmek felszabadulédsa esetén az adomdnyozas a
felajanlé 6nazonossdgat (identitdsat) is érintheti, mig a
negativ érzelmek esetén ilyen hatds csak ritkdbban lép
fel (Aaker — Akatsu, 2009).

Ugyanezen érzelmek azonban nemcsak el6idézoi,
hanem kovetkezményei is lehetnek az adomdnyozasnak
az adakozok részér6l. Felajanldskor az egyének azt is
keresik, hogy a maguk részér6l milyen hasznossdga le-
het ennek a cselekedetnek. A szakirodalom alapjén az
adomdnyozdsnak alapvetden két féle pozitiv hozadéka
étezhet:

1.az adomdnyozo6t személyesen is érint§ haszon
(benefit to self — pl. egy rdkkutatdssal foglalkoz6
alapitvany megosztja a kutatési eredményeit a jo-

tékonykoddkkal),

2. masoknak sz6l6 haszon (benefit to others — pl. ré-
kos betegek gyogyitdsaval foglalkoz6 alapitviny

CIKKEK, TANULMANYOK

valamilyen Iétfontossdglii miiszert/berendezést
vasdrol egy korhdz szdmara).

Az érzelmi nyereséget az elsd kategoridba sorolhat-

* egyéni kapacitdsok (emberi és pénziigyi), valamint juk (Ye et al., 2014).

A szakirodalomban j6l dokumentalt jelenség, hogy
az érzelmeknek az impulzusszeri vasarlasi dontések-
ben kozponti szerep jut. Weiberg és Gottwold (1982)
kutatdsa alapjdn az impulzusvdsarlds sordn a fogyasz-
tok magas szintli érzelmi aktivitdst mutatnak, amit a
hedonisztikus élvezetek domindlnak. Az érzelmek az
impulzusvasarlds befolydsoldsdban is jelentOs szerep-
hez jutnak, mas stimulusokkal (pl. hangulat, vasdrlasi
kornyezet, tarsadalmi stimulusok stb.) egyiitt (Kanuk —
Schiffman, 2000).

A szakirodalom az érzelmek kettds szerepét tarja
fel: az érzelmek az adomdnyozds folyamatdban el6z-
ményként és kovetkezményként is megjelennek. Az
altalam javasolt modellben én az utébbiként szerepelte-
tem az adomdnyozok érzelmeit.

Az adomanyozas modelljei

Ahogy azt mar fentebb is leszogeztiik: az adoményozas
gazdasagi természetének vizsgilata nem uj keletd je-
lenség. A kovetkez6kben két modellt ismertetek, egyik
egy hagyomanyos, kozgazdasagi megkozelitésben irja
le a jotékonysdgi felajanldsokat, mig a mdsik a k6zossé-
gi médidra adaptdlja azt.

A kordabbi modellek (economic model of giving)
Weisbrod és Dominguez (1986) az adomdnyozas koz-
gazdasagi modelljében a nonprofit szervezeteket koz-
javak eléallitonak latja, az altaluk gy(jtott adomdnyok
mértéke pedig a szervezet ,.termelése” (output) irdnti
aggregalt kereslet egy proxy mutatdjaként értelmezhe-
t6. A modell magyarazo6 véltozoi az ar, a mindség €s az
informdcio: a piac kindlati oldaldnak szerepldi az alta-
luk ,,megtermelhet§” legkedvez6bb dr-mindség kombi-
ndciét kindljak, és ezt rekldmozzdk annak érdekében,
hogy még tobb hozzajarulast gydjtsenek.

* dr: az ligyre forditott koltségek és az Osszes koltség
hanyadosaként van kifejezve: példaul: egy szerve-
zet ,,ara”, ahol az adoményok 80 szdzalékat fordit-
jak programokra, 10-10 szazalékot adminisztraci-
ora és adomanygydjtésre, 1,25 egység lesz (mivel
(0,1+0,1+0,8)/0,8)=1,25),

* a mindséget a szerzOk a szervezet koraval becsiil-
ték (elismerve, hogy ez igazabdl tokéletlen proxy
valtozo),

* az informdldst pedig az adomanygyfijtéssel helyet-
tesitették, feltételezve azt, hogy ennek szerepe a
nonprofit szektorban hasonlé ahhoz, amilyen sze-
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repet a rekldmok toltenek be a for-profit szektor-
ban.

A szerz6k éltal feldllitott modell robosztussagat

tobb tucatnyi kutatds és tanulmény tdmasztotta aléd az
elmult hdrom évtizedben. Callen et al. (2003) példédul
a modell tesztelése soran azt taldltak, hogy a szervezet
hatékonysdga (mindsége) meghatiroz6 az adomdny-
gytjtés hatékonysdgdban: az er&forrasokat pazarld,
technoldgidjdban nem hatékony szervezetek kevesebb
adomdnyt tudnak gy(jteni, mint a hatékonyabban mii-
kodé csoportok. Ugyancsak Osszefiiggést taldltak a
szervezet altal kozz¢ tett, valamint a konyvelési ada-
tok pontossdga, a szervezeti miikodés hatékonysaga és
az adomany gyfjtés hatékonysaga kozott (Tinkelman
— Mankaney, 2007). Mds szerz6k ugyanakkor szintén
a fentebb bemutatott Weisbrod-Dominguez modell
alapjaibdl kiindulva arrdl is értekeznek: eltérés lehet

a multbeli (vagyis a szamokkal mar alatdmaszthatd)

hatékonysdg, valamint a jovoben érkez6 adomdanyok
elkoltésének hatékonysdga kozt (Roberts et al., 2005).
Marudas (2009) szektorialis vizsgalata eltérd fontos-
sdgi sulyokat taldlt a szervezeti hatékonysdg (,,mi-
ndség”), valamint az adomdnygyjtés szdmadra a kii-
16nb6z8 szektorokban miikodd nonprofit szervezetek
esetén. (/. tdbldzat)

1. tdbldzat
Az ar és a szervezeti hatékonysag relevanciaja az
adomanygyiijtés szempontjabol az egyes nonprofit

CIKKEK, TANULMANYOK

szektorokban

R 3 Ar nem

Ar relevans relevans
Hatékonysag _ Filantrépia
relevans
H ;k A . » P oz

atékonysag nem Oktatds, Egészségiigy Miivészet

relevans

Forrds: Marudas (2009) alapjdn sajdt szerkesztés

A kozosségi média modellje

Saxton és Wang amellett érvelnek, hogy a kozosségi
héalézatokon keresztiil torténd adomanyozds alapvetden
mas természetli, mint amit Weisbrod-Dominguez mo-
dellje leir. Modelljiikben harom tényez6 szerepel:

* k6z0Osségi hdlozatok: a szervezet profiljahoz kap-
csol6d6 emberek személyes haldzatan keresztiil a
reldcidsan bedgyazott hdlézati kapcsolodasok ki-
hasznaldsaval exponencidlis méretekben szolitha-
téak meg djabb és tjabb rétegek,

* szervezeti kapacitdsok: pénziigyi és webes képes-
ségek egyarant magyardzni tudjak a szervezeti
adomanygyjtés hatékonysagat, a szerzdk érvelése

abbdl a szempontbdl is érdekes, hogy a nonprofit
szervezet mérete, valamint a technoldgiahaszna-
lati és hozzaférési képességek, valamilyen médon
egymds helyettesitGiként tudjdk magyarazni az
adomanygyjtési eredményeket,

* ipardg: a szervezetek dltal gyjtott adomanyok vo-
lumene a miikodési teriiletiik fiiggvénye (Saxton —
Wang, 2014).

A javasolt koncepcionalis modell

Mint azt lattuk, a korabban javasolt modellek mind-
egyike szervezeti megkozelitésbol azt vizsgalta, hogy
milyen tényez6k befolyasoljdk azt, hogy az egyes non-
profit szereplok mennyi adomdnyt képesek gydjteni.
Ezzel szemben az dltalam javasolt modellben (2. dbra)
az adomanyozokat (,,fogyasztdkat™) vizsgdlom, a pszi-
choldgiai kutatasokbodl vett el6zmények, viselkedés és
kovetkezmények tipusd modellel

2. dbra
El6zmény — Viselkedés — Kovetkezmény modell
2.

El6zmény Magatartas Kévetkezmény

*Stimulus a
magatartast
koveten

*A stimulust
idében kovet6
valasz reakcid

*A magatartast
megel6z6,
illetve azt
kivalté
stimulus

Visszacsatolds

*"Amit
jutalmazunk,
az ismétl6dik"

Forrds: Oliver (1980) alapjdn sajdt szerkesztés

Az impulzusadomdnyozas terén mutatott ,,fogyasz-
toi magatartds” el6zményeként a kordbbi kutatdsokra
tdmaszkodva harom fontosabb tényezd csoportot hata-
roztam meg:

* személyes/pszicholdgiai tényezok,
* anyagi tényezd,
e liggyel val6 azonosulds.

Ugyanakkor azt is feltételezem, hogy a magyardzé
tényezOGk, valamint az impulzusadomdnyozas kozotti

- kapcsolatot bizonyos moderal6 valtozok is befolyésol-
. jak. A teljes elméleti keretet (az el6zmények — magatar-

tds — kovetkezmények modell alapjdn) a 3. dbra szerint
véazoltam fel.
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Az impulzusadomanyozas javasolt

elméleti kerete

Pszichologia /
személyes tényezik
Elettel valo clégedettség

Moderilé viltozok
Brand . warmth”
Csatornavaltas nélkili

Szociabilitas szintje doméinyozis elérhetdsé
Vezetdi jellemvonasok - N
Az egyén tarsadalmi I\
felelosségvallalasi
Bajlama [ | Impulzus
adomanyozis a
| kozosségi médian

Anyagi tényezd
Szabadon elkolthetd
jovedelem

keresztiil

Uggyel valé azonosulis
Személyes érintettség
Az ligy kulturalis
bedgyazottsiga

Pszichologiai és személyes tényezok

A szakirodalomban jol dokumentalt jelenség, hogy az
egyéni pszicholdgiai jellemvondsok jelentGsen befolyasol-

jak a jotékonysagi tigyekkel kapcsolatos interakciot (pl.
kapcsolddds, részvétel, adomanyozds stb.). Vijaykumar et
al. (2010) harom tényez6t emelnek ki (H1a, Hlb, Hlc).
Hipotézis 1. Az adomédnyozé személyisége megha-
tdrozza az impulzusadomanyozdsra valé hajlandésagot.
Hla. Az élettel elégedett emberek inkabb hajlamo-
sak impulziv jelleggel adoményokat adni.

Hlb. A tarsas hajlam és az impulzusadomdnyozds

kozott pozitiv Osszefliggés all fenn.

Hlc. A vezeti személyiségjegyekkel rendelkezd
emberek inkdbb hajlamosak impulziv jelleggel adoma-
nyokat adni.

Hl1d. A nagyobb tarsadalmi felelosségvallaldsi haj-
lammal biré emberek inkabb hajlamosak impulziv jel-
leggel adomdnyokat adni.

Az anyagi tényezd

Habdr az impulzusadoményok az egészen kicsi 0sszeg-
t6l a nagyobbakig terjednek, feltételezhets, hogy az
adomdnyozok anyagi hattere szintén fontos magyardzo
véltozé. Ennek nagysdgat nem abszolut mértékben, ha-
nem a szabadon elkolthet6 jovedelemmel mérjiik.

H2. A szabadon elkolthet6 jovedelem nagysdga po-

zitiv Osszefliggést mutat az impulzusadomanyozassal.

Az iiggyel valo azonosulds

Az, hogy az adomanyoz6é milyen mértékben tud azo-
nosulni egy-egy tliggyel, szintén Osszefiigghet az (im-
pulzus) adomdnyozassal. Ezt két tényez6ben ragadtam

CIKKEK, TANULMANYOK

3. dbra meg: a személyes érintett-
ség (ami a tudatossdg no-
velésében is szerepet kap-
hat), valamint az adott iigy
kulturalis beagyazottsdga-
nak a mélységében.

H3a. Az emberek haj-
lamosabbak impulzussze-
ri adomdnyokat felajan-
lani olyan tligyek szdmadra,
melyek ket magukat sze-
mélyesen és/vagy kozvet-
lentil érintenek.

H3b. A kulturalisan be-
agyazott iigyeknek nagyobb
tdmogatoi bazisuk van.

Erzelmek
Ordém (+)
Szimpatia (+)
Empitia (+)
Biintudat (-)

Vissza-
csatolds

A moderdlé vdltozok
Feltételezhetd, hogy az
impulzusadoményozdassal

kapcsolatosan megfigyel-

het6 fogyasztéi (,,adoma-
nyoz6i”) magatartds, valamint a fentebb bemutatott ma-
gyarazo tényezbk kozotti kapesolatot kiilsé tényezdk is
befolyésoljak, melyeket a modellben a moderalé valto-
z6k kozé soroltam.

A szdba johetd valtozok koziil kettdt emeltem a mo-

dellbe:

Forrds: sajdt szerkesztés

e brand ,,warmth”, melyr6l korabbi kutatasok mar
feltartak, hogy az egyik leger6sebb magyardzoja
lehet a fogyaszt6-marka kapcsolatoknak a kozos-
ségimédia-térben (Bernritter et al., 2016), végiil

* a csatornavaltds nélkiili adomdnyozas lehetOsége
varakozasaim (valamint el6zetes kutatdsom alap-
jan is) komolyan befolyésolhatja az adomdnyozasi
szandék konkrét tettekben valé megtestesiilését.

Az érzelmek, mint kovetkezmények

. Ahogyan azt kordbbi kutatdsok aldtdmasztjdk, a fo-
- gyasztok egy fontos motivicidja az adomédnyozds sordn

kiilonbozd érzelmi sziikségleteik kielégitése, azaz bi-
zonyos pozitiv érzelmek er6sodését, mas, negativ érzel-
mek csokkenését varjik attél. A modellemben (+) jellel
jeloltem azokat a kordbbi kutatasokban feltart érzelme-
ket, melyek az elébb, mig (-) jellel azt, mely az utébbi
kategdriaba eshet.

H4a. Az impulzusadomanyozds kovetkezményeként
a pozitiv érzelmek (6rom, szimpdtia, empatia) erésod-
nek az adomanyozdban.

H4b. Az impulzusadoményozds kovetkezményeként
a negativ érzelem (blintudat) szintje csokken az adoma-
nyozdban.
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A visszacsatolds

A visszacsatolds azt a folyamatot jel6li, melynek kereté- feleléen — masként viszonyult a nonprofit szervezet al-
- tal a kozosségi médidban (Facebook) kozzétett lizene-
. tekhez. A méréshez olyan pontrendszert fejlesztettiink

- ki, melyben minden megkérdezettet egy -2 és 8 kozotti

ben a felhaszndld szdmara ismertté vélik az altala vég-
rehajtott cselekvés eredménye, vagy tudatosul benne a
vart érzelmi hatds megtorténte. Korabbi kutatdsok is arra
utalnak, hogy a nonprofit szervezetek marketingtevé-
kenységének fontos szerepe lehet e folyamat gerjesztésé-
ben, és a k6zOsségi média mint kommunikécids csatorna
alkalmas lehet az ilyen tipust kozlések megtételére.

Pilotkutatas a témaban

A témaban empirikus el6kutatast végeztem, ami a fen-
tebb vazolt modell bizonyos részeit érintette.

Személyiségjegyek és adomdnyozds

A kutatasban 240 fels6oktatasi hallgat6 vett részt,
akik a részvételiik fejében extrapontszdmokat kaptak
egy, az dltaluk hallgatott tantdrgybol. Mds 6sztonzét
(anyagi stb.) nem alkalmaztunk. A vdlaszadok feladata

kett6s volt:

1. A hallgatéknak l4jkolniuk kellett egy nonprofit
szervezet Facebook-oldalat. Ezt kovetSen 4 héten
at természetes koriilmények kozt ,.ki voltak téve”
a szervezet altal kozzétett posztoknak. Ennyi ide-
ig volt alkalmuk taldlkozni az oldal 4ltal megosz-
tott tartalmakkal.

2. Ezt kovetéen egy specidlisan Osszedllitott kér-

doivet kellett Kkitolteniiik, ahol az oldal altal
megosztott valddi posztokat és fiktiv (4ltalam

Osszeallitott) alposztokat is értékelniiik kellett :
meghatarozott szempontok szerint (a megkérde-
zetteket nem informdltuk arrél, melyik az igazi
és melyik az dl poszt). A kutatds keretében azt

vizsgaltam: mennyiben képesek helyesen vissza-
idézni a nem olyan régen (legfeljebb 3-4 hete, de
tobbségében kordbban) l4tott tartalmakat.

A vilaszadok személyiségét a tarsadalmi érzékeny-
ség szempontjabdl vizsgaltuk, aminek eszkdze Penner
PSB skaldja volt (Penner et al., 1995). Ez hét kompo-
nensben ragadja meg az egyének tarsadalmi felel6sség-
vallaldsi hajlamat: felel6sségérzet, empatikus gondol-
kodas, masok szempontjainak figyelembevételére vald
képesség, személyes aggodalom, kdzos erkdlcesi érvelés,
madsok felé irdnyuld érvelés, illetve onbevalldson ala-
pul altruizmus. A vélaszok alapjan a sokasagot nem
hierarchikus klaszterelemzés segitségével két kiilonallo
klaszterre bontottuk a fenti vdltozok alapjan, igy sike-
riilt elkiilonitenlink egymastdl a megkérdezettek szoci-
alisan kevésbé érzékeny (klaszterl, n=88 f6) és szocia-
lisan érzékenyebb (klaszter2, n=152 f6) tagjait.
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A két klaszter — az elézetes varakozasainknak meg-

skélan értékeltiink, attdl fliggben, hogy a kérd6ivben
bemutatott Facebook-posztok koziil hdnyat ismert fel
(a posztok mindegyike az azt kdvetd id6szakbodl szdr-
mazott, hogy a kutatds elsé fazisa elindult). (-1)-szeres
szorzéval szamitottuk az dlposztokat, igy negativ pont-
szam is szerezhet® volt.

A két csoportot kiilonbozé szempontok szerint vizs-
gdltam:

» varakozdsainknak megfelel6en a tarsadalmi tigyek
irant érzékenyebb csoport jobban teljesitett a mar
latott posztok felidézésében, pontosabban volt ké-
pes azonositani a latott tartalmakat,

e ugyanakkor vizsgdltam azt is, hogy milyen kogni-
tiv folyamatok révén probaljak meg felidézni a mar
latott tartalmakat (1d. 2. rdbldzat), eszerint azon-
ban nem volt kiilonbség a két csoport kdzott

2. tdbldzat
A megkérdezettek valasza arrol, hogy milyen
informacié alapjan igyekeztek azonositani a latott
tartalmakat

A valasz tipusa
Kizérélag a poszthoz tartozé kép

Elofordulas Arany

iy 163 67.91%
alapjan
Pos;thoz tartozé kép és szoveg 45 18.75%
alapjan
Poszthoz tartozé kép és datum alapjan 17 7.08%
Kizardlag a poszt szovege alapjan 6 2.5%
Poszthoz ta‘rtoz() kép, szdveg €s 5 2.08%
détum alapjin
Egyéb 4 1.67%

Forrds: sajdt szerkesztés

A Facebook marketinghatdsa az adomdnyozdsra

A kutatas kiterjedt a kzosségi média hatékonysagara is
az adomdnyozasban. Ennek mérésére az SOS Gyermek-
falu adomanyvonala* és a szervezet Facebook-posztjai
kozotti Osszefiiggést vizsgaltuk. A vizsgalt idészakban
ugyanakkor — varakozdsainkkal ellentétben — nem sike-
riilt szignifikdns kapcsolatokat feltdrni sem a k6zdssé-

- gimédia-tevékenység, sem mds marketingtevékenység,
- illetve a beérkez6 hivasok szdma kozott. Ahogyan az
- a 4. dbrdrdl is leolvashat6, a hivdsok szdma meglehe-
- t6sen hektikusan alakult, volt, hogy heteken &t egyetlen
- hivds sem érkezett, majd a rakovetkezd héten tobb fela-
- jdnldst is tettek.
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4.dbra
- tam fel, melynek empirikus tesztelésére egyel6re nem
- keriilt sor, ez egy kovetkezd kutatds feladata lesz. A
- tanulménynak ezen kiviil limitdciGja, hogy a javasolt
- modellbdl olyan tényezdk kimaradtak, mely szerepek

A beérkezo hivasok szama heti bontasban
az SOS Gyermekfalu adomanyvonalara
(2013. szeptember 1 — 2014. februar 28.)

60
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Forrds: sajdt szerkesztés

hetd erGs hatdsaban lattuk:

* kulturalis tényezdk: szemmel lathatéan az adoma-
nyozasi kedv iinnepi idészakban er6sodik meg, a
vizsgdlt id6szakban beérkezd hivasok 59,23 sza-
zaléka két hétre Osszpontosult: a december eleji,
Mikulds tinnepet megel6z6 napok, valamint az év
utolsé hete (szilveszter el6tt),

* tovabbi nehézséget jelenthet, hogy a Facebook
Causes Magyarorszagon nem elérhetd alkalmazas,
azaz a nonprofit szervezeteknek e népszerl plat-
formon nincs lehetdségiik azonnali adomanygyj-
tésre, hanem a pénzgy{jtést csak csatornavaltassal

val6sithatjadk meg. A kommunikdacié a ko6zdsségi
médidban zajlik, az adomanyokat azonban telefo-
nélds, SMS-kiildés (esetleg atutalds, transzfer stb.)
. a szakirodalmi 4ttekintés sordn ezekre az érzelmekre

segitségével tudjdk fogadni.

Tovéabbi vizsgélatot igényel, hogy az iiggyel vald
azonosulds milyen médon befolyasolja a szervezet mar-
ketingkampanydnak hatékonysdgat. Az egyszdzalékos
felajanlasok alapjan ugy tlinik, a magyar tarsadalom a
jotékonysag szempontjabdl leginkdbb a beteg gyerekek
gyogyitdsdra, valamint az allatok gondozdsdra, elldta-
séra érzékeny.

Osszegzés, konklizio

Jelen kutatds egyik fontos eredménye a nonprofit szek-

tor, valamint a kdzosségi média vonatkozé szakirodal- !
mi hétterének Osszefoglalasa. A kozosségi halézatok
szerepe egyértelmiien n6 nemcsak a for-profit, valamint
a kormdnyzati, de a harmadik szektor szereplsi szdma-
ra is. Ez komoly atalakuldsokat indukalt mar eddig is,

valamint tovabbi fontos valtozasokat vetit elGre.

CIKKEK, TANULMANYOK

A kordbbi kutatdsok alapjan sajat modellt allitot-

vizsgélata egyébként indokolhatd lehetne a kdzosségi
médian keresztiil folyé impulzusadoményozasban. Az
egyik fontosabb ilyen tényezdnek a felhaszndlok kul-
tarajat tartom. Az adomdnyozds és a kultiratipusok
kapcsolatdt egyébként is kevés tanulmany feszegette
még, mikozben intuitiv médon valészindsithetd, hogy a
kulturdlis tényez&knek (pl. Hofstede dimenzioi) jelen-
t0s szerepiik van mind az adoményozdsi gyakorlatban,
mind a fogyaszték (adomanyozdk) impulzivitdsaban.
Egy kultdrakozi kutatds azonban messze meghaladta
ennek a tanulménynak a kereteit és lehetoségeit.

Az adomdnyokat fogad6 nonprofit szervezetek egyes

- vondsainak vizsgdlata meglehetdsen sok korabbi kuta-
Ennek magyardzatat a moderald valtozok feltételez-
- tényezOk voltak a szervezetek dltal folytatott munka
- mindsége (pl. hatékonysdg, adminisztracié stb.), azok

tdsban kapott szerepet magyardzé véltozoként. Ilyen

kora, megbizhatésaga, a magarol kozzé tett informaciod
mindsége és mennyisége, visszacsatolds az adomanyo-
z0k felé, reklamtevékenység stb. Ezek szdmos kutatas
altal igazolt médon, fontos szerepet jatszanak a szerve-
zetek adomanygyfjtési folyamatdban. Jelen kutatdsban
azért nem vizsgaltam azok szerepét, mivel elsGsorban
az adomdnyozokra fokuszdltam, és feltételezem, hogy
a harmadik szektor nagyszamu szerepl6je koziil lesz
olyan, aki szdmdra a ,,fogyaszt6” a felajanldsdt meg
fogja tudni tenni.

Egy djabb korlat a kutatdsomban az, hogy az egyéb-
ként rendkiviil széles skdldn mozg6 emberi érzelmek-
nek csupan egy sziikebb spektruma szerepel a modell
kovetkezménytényez6i sordban. Ennek oka az, hogy

taldltam példdkat korabbi kutatdsokban, ugyanakkor
szintén valdszin(sithetd, hogy az adomdnyozds éltal
megmozgatott érzelmek ennél joval szélesebb skéldn
mozognak. Ezek feltdrasa szintén egy ujabb kutatas té-
madja lehet.

A tanulmdnyomnak mind a gyakorld, nonprofit szfé-
raban aktiv menedzserek, mind az akadémiai szamara
van relevancidja, tizenetértéki megéllapitdsa.

A fontosabb menedzseri kovetkeztetések az aldbbi
pontokban Osszegezhetdk:

1. A kozosségi média figyelmet kdvetel magédnak a
harmadik szektor szervezetei részérdl is. Ezt in-
dokoljdk a fogyaszt6i magatartasban bekovetkezd
véltozdsok, azok, hogy az emberek mind nagyobb
szamban egyre tobb id6t toltenek a kozosségi ol-
dalakon. Fontos vonzer&t jelenthet a véltdshoz az
is, hogy a rendszer miikodési logikdjabol ered6en

VEZETESTUDOMANY / BUDAPEST MANAGEMENT REVIEW

XLVIIL. EVE 2017. 2. SZAM/ ISSN 0133-0179 DOI: 10.14267/VEZTUD.2017.02.06

75



a kordbbindl olcsébb, hatékonyabb, jobban célzott = Felhasznilt irodalom
kommunikécid, szervezés, adomanygyfiijtés valik

. Aaker, J. — Akutsu, S. (2009): Why do people give? The
2. Azt sem szabad viszont elfelejteni, hogy az dj

kozegben mdr nem a ,,régi” logika érvényesiil.

lehet6vé.

Az adomanygy(ijtés soran figyelembe kell venni,
hogy a kozosségi médidban jellemzden mas (fia-
talabb) réteg van jelen, és Oket nemcsak a gene-
racios, de a kommunikécids csatorna sajatossagai
miatt is masként kell megszdlitani.

3. Uj kihivasokra kell felkésziilni. Péld4ul kordbban
a gyljtések sordn a ,,slacktivism’/,,clicktivism” je-
lenségnek nem volt mas megfelel6je.

Az akadémiai szféra szdmadra, Ugy vélem, a non-
profit szektor, valamint a kdzosségi média keresztmet-
szete sok érdekes, még feltdrdsra vard jelenség.

1. A kozosségi média és a nonprofit szektor talal-
kozési pontja Uj, szokatlan kihivdsokat és ezért
. Briones, R. L. — Kuch, B. — Liu, B. F. — Jin, Y. (2011):

remek kutatdsi teriiletet jelent.

2. A teriilet sajatossagai miatt egy sor olyan jelensé-
get is vizsgdlni lehet, ami maskiilonben nehezen
elhatdrolhat6. A kutatdsok tobbsége a for-profit
szektorban sziiletett, ahol példdul a nagyobb el-
érés rendszerint egyben a reklamcélok teljestilé-
sét is jelenti. Az els6 példaban bemutatott *Kony
2012’ kampany esetében lattuk: a nonprofit szek-
torban ez korant sem biztositott minden esetben.

Jegyzet

! Joseph Kony a ,,Lord’s Resistance Army” , ismertebb magyar nevén az acso-

1if6ldi felkelés vezetSje. Az dltala vezetett milicia a legalapvetSbb emberi
jogokat sem tiszteli: kinzdsos vallatdsokat hajt végre, valamint szdmos fo- . .
 Cryder, C. — Loewenstein, G. (2008): Tightwads and

goly megcsonkitdsdval, nemi erSszak elkdvetésével, emberrabldssal, helyi
lakossdg lemészdrldsaval is vddoljak. Az Invisible Children akcidja egy

hasonléan szornyt jelenségre, a gyermekkatondk bevetésére kivanta rdird-
nyitani a figyelmet, amit a csoport szintén intenziven ’gyakorol’.

2 A ,slacktivism” az angol slack (,laza”, ,,tétlenség”, ,,semmittevés”) és az
activism (,,aktivitds”) szavak kombindcidjaként sziiletett meg, a clicktiv-
ism ennek mintdjdra a kattintds + aktivizmus szavak 0sszevondsabol jott
létre. Magyar megfelelGje egyelre nincs, a fogalomhoz legkdzelebb taldn
a politikai szférabdl ismert ,,fotel-forradalmar” kifejezés dllhat, amit legy-
gyakrabban szintén az online kozegben aktiv (pl. gyakran kommentel6),
de azon kiviil mdr kozonyos ,,aktivistdkra” szoktak haszndlni (pl. nem
vesz részt megmozduldsokon, nem tdmogat személyes jelenlétével ligye-
ket stb.).

? https://www.newscientist.com/article/2079741-a-social-net-
work-built-for-donating-aims-to-fix-slacktivism/

* Az adoményvonal egy népszerii timogatdsi forma, a programot a NIOK
Alapitvany koordinalja, mikodtetését négy nagy hazai telekommunikécios

szolgaltaté sszefogdsa teszi lehet6vé, a jogi kornyezetet pedig a Nemze-
ti Média- és Hirkozlési Hatésdg (NMHH) szabdlyozdsa teremtette meg.
Egy hivdssal vagy SMS kiildésével 250 -Ft ajanlhat6 fel a kivélasztott civil . .
: Guo, C. — Saxton, G. D. (2013): Tweeting social chan-

szervezetek javdra. Az elmilt években kozel 6tszdzezer felajanlds érkezett :
a vonalon keresztiil t6bb, mint szdzmilli6 forint értékben. Forrds: adhat-

vonal.hu
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