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Eloszo

A Budapesti Corvinus Egyetem Marketing és Média Intézetének projektszervezeteként
miik6do, 2017-ben alapitott Digitalis Marketing, Média és Design Kutatokdzpont
(DMMD) keretein beliil a tagjait alkoto kollégak elsdsorban a digitalizacié fenti harom
(t.i. marketing, média és design) teriiletre gyakorolt hatasat vizsgalja és elemzi kiilonb6z6
elméleti és gyakorlati megkdzelitésekkel. E kutatasok célja, hogy tudomanyosan is
értékelhetd és mérhetd Osszefliggéseket tarjanak fel, amelyek relevansak a gyakorlat
szadmara, és egyuttal hozzéjarulnak a kutatési teriiletek elméleti fejlodéséhez.

Jelen tanulmanykdtetben a DMMD Kutatokdzpont kollégainak és veliik egyiitt dolgozo
tarsszerzdiknek szemelvényei olvashatok szamos témateriiletrél, amelyek az elmult évek
soran ¢lénk szakmai vitdkat valtottak ki, legyen szé az influencer marketingrol,
az e-commerce-r6l, a CSR-rol, vagy éppen a reklamok befolydsolasi stratégiairol.
E teriiletek, ahogy a tobbi fejezetben olvashatod témdk is, folyamatosan ujabb és ujabb
szakmai kihivasok elé allitjak a kutatokat, sokszor épp a digitalizacid felgyorsult
litemébdl fakadd allandd kornyezetvaltozds miatt. Ugyanigy érdemes kiemelni
a kozonség (legyen sz6 egyetemi hallgatokrol, vagy akar laikus felhasznalokrol) egyre
novekvo igényét: e valtozasokbol fakadd jelenségek, az 1j technologiai kornyezet altal
teremtett mindennapi valos szitudciok sokszor magyarazatra szorulnak.

Tanulmanykotetiink az altalunk vizsgalt, minket koriilvevd valdsdgok kis szeleteire
igyekszik magyarazattal szolgalni, lehetdséget teremtve a késObbi szakmai, tudomanyos
parbeszédek inditasara, amelyek — hitiink szerint — a szakma €s a tudomany fejlodését
szolgaljak.

Gati, Mirko — Simay, Attila Endre: How consumers can understand the role and relevance
of social mobile e-commerce

A felhasznal6i attitidok és magatartas vizsgalataval Gati Mirko és Simay Attila
Endre képet nyujt a magyarorszagi e-kereskedelem lehetdségeir6l mobil
kdrnyezetben, a kozdsségi média egyes elemeinek felhaszndlasaval. Angol nyelvii
tanulmanyuk célja megérteni, hogyan alakulhat a magyar mobil e-kereskedelem
piaca, eredményeik pedig megmutatjdk, hogy az egyes tényezdk (pl. észlelt
hasznossag) hogyan befolydsoljak az olyan tényezdket, mint példaul
az elégedettség, vagy a markahtiség.
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Marchis Andrea — Markos-Kujbus Eva: ,Minden j6 influencer...” — Avagy hogyan lehet
hiteles egy Instagram-mikroinfluencer az iigyndkségek és az influencerek szerint?

Az online szajreklam (e-WOM) elterjedésének koszonhetden a fogyasztok
befolyasolasara képes véleményvezérek szamottevden nagyobb kozonség felett
rendelkeznek befolyassal. Ezen trendnek kdszonhetéen egyre tobb cég latta meg
az influencerekkel valo egyiittmitkddésben rejlé iizleti potencialt. Marchis Andrea
és Markos-Kujbus Eva kutatasanak célja az volt, hogy feltarjak azokat az okokat
és tényezOket, amelyek hitelessé teszik az influencert — jelen esetben a sziikebb,
de talan relevansabb célcsoportokat megszolitdé  mikroinfluencert —
az uigynokségek és maguk az influencerek szerint.

Nagy Bianka — Markos-Kujbus Eva: Aldas és/vagy atok? — Az online fogyasztoi
vélemények szerepének vizsgalata a kis szallashelyek esetében

A turisztikai dontéshozatalban felértékelddik a fogyasztoi vélemények szerepe,
amelyek altal a fogyasztok egyedi informacidokhoz jutnak a szolgéltatasrol. A nagy
piaci szereplok méretiikbdl és erdforrasukbol adoddan konnyebben tudnak
alkalmazkodni, azonban a kis szallashelyeknek is kovetniiik kell ezt a tendenciat,
ha versenyképesek akarnak maradni. Nagy Bianka és Markos-Kujbus Eva
kutatasukban arra a kérdésre keresik a valaszt, hogy a turizmus kisebb szereploi
esetében milyen szerepet képviselnek az online fogyasztoi vélemények.

Balla Dorottya — Varga Akos: A kozosségimédia-marketing vizsgalata taplalékkiegészito
markak példdjan keresztiil

A funkcionalis élelmiszerek kategoriajaba tartozo  taplalékkiegészitok
kozosségimédia-marketing aktivitasat vizsgalta Balla Dorottya és Varga Akos.
Az altaluk vizsgalt harom magyarorszagi vallalat (BioTech USA, Scitec
Nutrition, Nutriversum) Facebook-bejegyzéseinek tartalmi elemeit vizsgalva
igyekeztek valaszt kapni arra a kérdésre, hogy mely jellemzdk és tartalmi elemek
generaltak a legnagyobb fogyasztoi aktivitast (reakcid, hozzasz6las, megosztas)
a kozosségi médiaban.

Horvath Dora: A metaforak szerepe a szervezeti Onértelmezésben: metaforak
€s menedzsment

Horvath Doéra a menedzsment és a metafordk Osszefliggéseit elemezte. Feltarta
a90-es évek menedzsmentelméleti fogalmait, majd megvizsgalta, miként
jarulhatnak hozza a ma vezetdjének gondolkodasdhoz ¢&s szervezetének
értelmezéséhez. A vezetot egy kiilsé szemléld nézdpontjaba helyezve alkalmazta
a metafordkat, amelyek segitségével 0j perspektivabol, akar kiilsé szemléloként
valik vizsgalhatdva a szervezet, amelyért feleldsek vagyunk.



Eldsz6

Komar Zita: Meggy6z6 és manipulativ befolyasolasi stratégidk a reklamretorika
szemszogebdl: szalmabab, hamis dilemma, személyeskedés és egyéb reto-logikai érvelési
hibak tettenér(t)ése

Komér Zita tanulmanyaban a befolydsoldsi modelleket megvizsgéalva olyan
izgalmas kérdésekre keresi valaszt, miszerint hogyan tud meggy6zni a reklam,
milyen stratégidk, érvelési struktirdk és argumentacios technikdk mentén 1ép
mukodésbe a ,,reklam retorikdja”, mindez mennyiben hasonlit a klasszikus
retorika alapelveire, mi a kiilonbség meggy06zés €s manipulacio kozott, és mindez
milyen (hibas) retorikai-logikai érvekkel hozhat6 0sszefiiggésbe a reklamokban?

Tomka Marton — Csordas Tamas: Magyar pénziigyi hirdetések retorikai elemzése

Tomka Marton és Csordas Tamas tanulmanyukban a magyarorszagi pénziigyi
szolgaltatok reklamtevékenységét vizsgaltdk egy piacilag kritikus iddszakban,
a 2008-ban kirobbant gazdasagi vilagvalsagot kovetd években. A rekldmok
tartalomelemzése kapcsan feltartak, hogy a gazdasagi valsagot kovetd idészakban
hogyan valtozott a magyar pénziigyi intézmények fogyasztoik fel¢ iranyuld
kommunikacioja, illetve hogy a szolgaltatok mely vonzer6kre fokuszaltak sajat
markajuk, illetve szolgéltatasaik bemutatasakor.

Merkl Mdarta: A food design mint tarsadalmi és gazdasagi katalizator

Merkl Marta a food design témakorét elemezve olyan kérdéseket feszegetett,
mint hogy milyen alcsoportjai vannak, hol htzodnak a hatarok a design,
a gasztronoémia, a képzOmiivészet kozott, eleve helyes-e a jelenséget food
designnak hivni, vagy egy idejétmult kifejezés 1) elnevezést kivan, milyen
torténetre tekint vissza a diszciplina, milyen tarsadalmi és gazdasagi
Osszefiiggésekkel bir, a food design alkotasok milyen kereskedelmi célokat
szolgalhatnak, illetve mi a jelenlegi magyarorszagi helyzet ezen a teriileten.

Szalma Lilla Bettina — Varga Akos: Egy uj biotermékkel kapcsolatos fogyasztoi
magatartds vizsgalata

Az élelmiszermarketing témakore izgalmas kutatdsokkal és még izgalmasabb
eredményekkel tarkitott multja és jelene a mind egészség- és 6kotudatosabba valod
fogyasztok elvarasai miatt szamos kihivassal néz szembe. Szalma Lilla Bettina és
Varga Akos a Biopont termékeit vizsgalva feltarta a biotermékekkel kapcsolatos
fogyasztol véleményeket és preferenciakat, kiilonds tekintettel a csomagolasra,
valamint az 1j termékek vasarlasa esetén alakuld fogyasztdéi magatartés
valtozasaira.
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Asvanyi Katalin — Ancsdan Déra: CSR-kampéanyok a nemzetkdzi piacon

A vaéllalatok tarsadalmi felelosségvallaldsa, azaz a CSR jegyében egyre tobb
vallalat kotelezi el magat felelds lizleti tevékenységek folytatasa mellett, ettdl
varva versenyképességiik, eladasaik ndvekedését, a kivant méarkapozicionalas
kialakitasat, vagy markapreferenciak létrehozasat. A kozmetikai ipar példdjan
bemutatva Asvanyi Katalin és Ancsan Déra tanulmanyukban megvizsgalta az
iparagban tevékenykedd nemzetk6zi markak nemzeti CSR-adaptacidit és azok
tényezoit az egyes kampanyok soran.

Chaker, Hager: Corporate Social Responsibility and its importance from the general to
the hospitality sectors: A Literature Review

Hager Chaker a CSR és a vendéglatd-szektor szakirodalméanak attekintése
kapcsan megvizsgalta a fenntarthatd szallodatervezés és tizemeltetés ismérveit,
kitérve egyes szallodalancok egyszerii és koltséghatékony z6ld gyakorlatainak
(példaul yjrafeldolgozas, ujrafelhasznalas és hulladék csokkentés) bemutatdsara.
Tanulmanyaban ravildgit a szallodavezeték ¢és iizemeltetok, valamint a
szallovendégek kozos érdekeire a kdrnyezetvédelmi kérdések kapcsan.

Lectori salutem!

Csordas Tamas, Varga Akos
szerkesztok



Gati, Mirko — Simay, Attila Endre

How consumers can understand the role and relevance of social mobile
e-commerce

The following paper analyses users’ attitudes and the behavioural aspects of
e-commerce solutions in a Hungarian context combined with social media elements
in a mobile environment. Although e-commerce penetration is still in its infancy in
Hungary, users’ smartphone penetration is increasing due to the rapidly changing
technological environment. Therefore, different aspects of consumer behaviour can
be understood through purposeful research. The aim of the present study is to
understand how the Hungarian mobile e-commerce market could develop. Results
show how mobile social commerce affects different outcome variables such as
satisfaction and brand loyalty, considering the influencing factors that affect
attitudes towards and actual use of social mobile e-commerce (e.g. perceived
usefulness, privacy concerns).

The role and relevance of social mobile e-commerce

As this study tests the model of Hew et al. (2016), it is important to accept and adopt the
same term — mobile social commerce — as was used in the original paper. The term is
defined as the set of e-commerce activities performed in a mobile environment and
enhanced by user-generated content (Kucukcay — Benyoucef, 2014).

The penetration and market share of smart phones has become substantial in recent years.
In 2016, those owning smart phones in Hungary became the majority (52%). Penetration
is rapidly increasing: 63% by 2017 compared to 23% in 2012, reflecting how the mobile
environment changed in those five years. However, internet use on smart phones still
lagged with 43% of Hungarians accessing the mobile internet via smart phones in 2017.
The use of mobile internet is very high among 14-29-year-olds: 74%. The use of social
media from mobile devices is very high: 73% of Hungarians older than 14 years (NMHH,
2018Db). In 2017, users accessing the internet via their phones more than their computers
became the majority: 57%. Hungarian internet users are quite active on social media
platforms: 87% use Facebook and 79% use YouTube at least once a week (NMHH,
2018a).

Gati, Mirko, & Simay, Attila Eqdre (2019): How consumers can understand the role and relevance of social mobile e-commerce.
In: Csordas, Tamas, & Varga, Akos (eds.): DMMD adapter — Tanulméanyok a digitalis marketing, média és design teriiletérél.
Budapest: Budapesti Corvinus Egyetem. pp. 9-17. (ISBN 978-963-503-798-8)
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To provide a framework to the present study, a number of key terms involved need to be
defined. E-commerce uses a website to transact or facilitate the sale of products and
services online. Online retail sales have exploded in recent years both globally and more
specifically in Hungary. Online retailers compete in three key aspects of a transaction:
customer interaction with the website, delivery, and the ability to address problems when
they occur (Cihan et al., 2017; Kotler — Keller, 2012).

Mobile commerce (m-commerce) can be defined as purchasing and selling goods and
services with the aid of mobile devices on online networks (Eastin et al., 2016). With the
spread of the internet and the expansion of various commercial networks, large spatial
relations can be included in a single system unit (Zsarnoczky, 2017). The technology used
in sales is a major asset, especially in communication, as content transmitted via email
and other web interfaces has enabled salespeople to communicate more effectively with
their customers, thereby improving sales practices (Keller — Péter, 2015). A main
advantage of m-commerce is that users can carry out transactions without time and
location restrictions. Other important factors of m-commerce include users being
identified based on location and context, and the whole purchasing process becoming
more transparent. The efficiency of m-commerce is improved by the offline antecedents
of online purchases as this information is used to improve marketing communication and
sales orientation. It is important to note that online consumer behaviour and the
registration of a mobile phone’s physical location is not enough; it is also necessary to
study some other classic factors of consumer behaviour, such as user perceptions (Ghose
et al., 2016). The fundamental features and functions of mobile applications have not
changed, but thanks to the development of technology and the widespread availability of
mobile devices, these applications are available to many more users (Balasubramanian et
al., 2002: 355). Different applications are often used to access m-commerce platforms,
enabling a more personalised and specialised access to e-commerce services. Altogether,
the examination of consumer perceptions could provide a better understanding of m-
commerce practices and outcome factors, such as satisfaction or brand loyalty (Hew et
al., 2016; Narang — Shankar, 2016).

Social media is a collection of many forms of two-way communication platforms that
enable the free flow of ideas, information, and values through the internet (Csordas et al.,
2014; Varga et al., 2016). Social media is brought about by new media technologies that
make interactivity and common value creation easier. These technologies enable the
development and sharing of user-generated content among organisations and between
organisations and individuals (Filo et al., 2015). Social media contains internet-based
applications and fundamental terms, which are mostly based on Web 2.0. They enable
online interactions among users and let them communicate to create, change, and share
content, opinions, views, media, and relationships.

The importance of social media for this study is based on the tendency of people to
increasingly look at social media applications as important parts of their everyday lives.
Part of their interactions (private and business) is moving to virtual platforms. Social
media applications can be perceived as one of the most effective and influential tools
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affecting people’s lives, including the social, commercial, and business aspects of life.
From an economic perspective, social media can improve two-way communication
between companies and end consumers. Related to that, it can connect consumers with
companies’ brands. It is a promising platform for business actors to communicate
efficiently with target groups (Alalwan et al., 2017). And it also has the means to enforce
and/or facilitate discussion about brands, thus functioning as a channel for sociocultural
processes, which shape the brand’s cognitive image (Kovacs, 2016; Kovacs, 2019).

Social commerce can be defined as the use of social media in the context of commercial
transactions and activities that are primarily driven by social interactions and user
contributions (Yan et al., 2016). In some cases, social commerce can be perceived as a
sub-category of e-commerce. It can be characterised by various toolsets besides social
media platforms (user reviews and views, references, forums). By definition, mobile
social commerce is a series of e-commerce activities carried out in a mobile environment,
its quality enhanced by user-generated content (Hew et al., 2016).

From the social media aspect, another important issue is the group of concerns related to
consumer privacy. For this study, it is relevant to note that companies are not able to
control information on social media; they can only affect it in a limited way. In parallel,
from the perspective of users and consumers, the question is how users/consumers can
control everything they share on social media with each other? With the spread of the
internet, concerns about data protection had already appeared in the 1990s, because data
uploaded on the World Wide Web without enough precautions moved easily into
unauthorised hands. Users had limited control over these negative processes as they only
had basic technical knowledge about how to protect their private data.

The nature of privacy-related consumer behaviour in the context of social networks is a
crucial issue from the aspect of analysing users/consumers. It must consider the type of
information they share happily with each other, i.e. how their privacy is broadened or
narrowed by social media. This type of consumer behaviour is also country- (culture-)
specific (Malota, 2012, 2015).

In the past few decades, academic research has been increasingly focusing on privacy
protection. This phenomenon became more important in parallel with the spread of
information technologies. Analysis of consumer behaviour in the context of the internet
was gathered mostly around users who seek information and create connections (Dinev —
Hart, 2004). Thus, it is worth analysing what types of groups can be identified among
social media users from the aspect of their attitudes towards privacy protection. It would
also be worthwhile examining how this concern is present in mobile social commerce.

An important direction of research on social networks is to understand how users trust the
given social network. Studies approach the question from two directions: an analysis of
social network ad technology, and as an organization or a quasi-person (Lankton —
McKnight, 2011: 33).

11
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In the present study, from the aspect of mobile social media commerce, privacy-related
concerns — mostly attitude-type variables — are present. It is important to understand how
they are connected to the behavioural factors of social media use.

Another interesting question raised in this study is the effect of the aforementioned
variables on outcome factors such as satisfaction and brand loyalty. The significance of
these variables has appeared already in earlier studies (Hew et al., 2016; Narang —
Shankar, 2016; Varga — Kemény, 2016).

Methodology and sample characteristics

A comparative study was conducted with an online survey methodology. Sample
selection was based on arbitrary sampling, mostly including students from Corvinus
University of Budapest, with some students from Karoli Gaspar University of the
Reformed Church in Hungary. Data was collected between 27 April and 12 May 2018
(15 days) to minimise possible biases due to timing issues. After data cleaning, the final
sample size was 594.

The applied questionnaire was based on the adaptation of the research study done by Hew
et al. (2016). The original study was conducted in Malaysia, so cultural factors can
influence the main differences, not only the technical skills of both societies. Two
independent translations were made of the scales. Both versions were compared, and a
final Hungarian version of the questionnaire was derived. Because mobile social
commerce is not as widely used in Hungary as in Malaysia, a textual explanation
illustrated with pictures was placed behind the questionnaire to make the topic more
understandable for Hungarian respondents. Questions were measured on a 7-point Likert
scale, as in the original questionnaire.

Smart PLS 2.0 (Ringle et al., 2005) was applied for structural equation modelling, which
conformed to the original analysis method giving comparable results. To maintain the
connections and hypotheses of the original study used to describe the relationships among
the different latent variables, correlation coefficients were calculated with 300 iterations
based on the literature. To test the significance of certain relationships, the so-called
bootstrapping procedure was applied, where in case of certain model variables, 200
randomly generated subsamples were used to calculate the margins of error (Chin, 2001).

12
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Results

This study focused mainly on how privacy-related attitudes — manifested in the form of
concerns related to privacy-related data on social media — influence brand loyalty. These
attitudes affected perceived usefulness in the original research, not the further intent of
the use of mobile social media. Because past results showed that perceived risks and the
danger of data leakage greatly affected information share, the fear of data abuse is
stronger than the positive expectations that stem from the advantages of data provision
(Simay — Gati, 2017).

Figure 1: Original results of the retested model

Data accessibility Errors Data collection
Privacy concerns in 101

social media

4 Further intention to use

social media 241
.267 .217/ \
¥

Perceived usefulness Brand loyalty

F'y
Satisfaction 4;

457

479

Met expectations .269

Source: Hew et al. (2016)

The results of this research confirmed that the sources of privacy-related concerns on
social media among respondents are in fact access to data, data collection by companies,
and possible errors. These variables all contributed significantly to concerns, and all
questions on the questionnaire had a significant effect on the specific topics. Therefore,
measurement related to privacy protection functioned well, although — in contrast to the
Malaysian results — it did not have any significant effect on perceived usefulness, or on
further intention to use social media. So indirect effect is not revealed regarding loyalty.

13
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Figure 2: Hungarian results related to mobile social commerce
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The fulfilling of preliminary expectations showed very similar results with the original
research, affecting both perceived usefulness and satisfaction significantly. The effect on
perceived usefulness was average, while the effect on satisfaction was rather weak. In
sum, the strength of correlation effects was less by only some hundredths compared to
the results of Hew et al. (2016). Based on these results, it can be conditioned that
preliminary expectations play a similar role in the adaptation of mobile social commerce
among Hungarian respondents, too.

However, perceived usefulness showed a stronger relationship to possible further use and
satisfaction, although it was presumed — based on earlier results — that possible concerns
may play a more significant role. For the Hungarian respondents, the effect of perceived
usefulness and advantages was more than average on both intention to use (.68) and
satisfaction (.62). In the original research study, perceived usefulness influenced intention
to use weakly (.21) and satisfaction (.45) averagely.

Based on the results of the present study, the further intention to use mobile social media
affects loyalty more (.454) than in the original study (.241). The relationship was average
rather than weak. As opposed to previous expectations, the effect of satisfaction among
sample respondents not only showed a weaker correlation with loyalty, but it was not
significant at all. Based on the multiple run of the bootstrapping procedure, the effect of
satisfaction was around the 5% significance threshold, but the relevance of the
relationship could not be shown to be significant.

The results show that preliminary expectations influence perceived usefulness, which in
turn affects possible further intention to use, and finally, loyalty. This relationship can be
explained by the conditional nature of opportunistic advantages (e.g. cheaper prices, etc.).

14
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Users will create their usage patterns based on such opportunistic advantages they get
through using these applications, and this will create intention to use and finally loyalty
in brands present in mobile social commerce. Satisfaction and the role of privacy concerns
can be relevant after use in user behaviour samples, when the role of mobile social
commerce in Hungary will not be fiction but reality.

Conclusions

The results can be useful for companies that apply e-commerce solutions through social
media on mobile phones. Hungarian consumers are still in the initial phase of acceptance
of m-commerce. From their perspective, education and training are basic requirements
before implementing any sophisticated technology. Results suggest that education of
potential users would be indispensable before launch, because application, and especially
purchase with the help of social mobile commercial applications, would face serious
challenges. First, it is necessary to remove limitations that exist in the heads of consumers
stemming from missing information and limited awareness of opportunities and then
convince them to install and use applications for their personal advantage (opportunistic
aspect). Companies entering the Hungarian market should pay attention to the often-
unspoken expectations of their consumers related to data: access-related privacy,
company data collection, and errors.

One of the limitations of this research is that the applied sample is not representative.
Results can only be generalised under limitations, but this is not the aim of this study. The
results explored general peculiarities. Analysis of the connection between the
international sample and the Hungarian sample suggests that some other differences could
have been shown, which is partly a limitation and partly an opportunity for the future.
Innovations in technology, m-commerce, and social media can make research results
obsolete, even in 1-2 years’ time. Results from research phases in 2017/2018 may no
longer be relevant in 2019. The appearance of new platforms can change the delineated
market conditions, even those viewed as valid now. Basic market rules and characteristics
can be overwritten by the turbulent market conditions in a short time.

One possible future research direction is to analyse the effect of usage and purchase
variables and their influencing factors, and the change in the influencing factors of
concerns related to privacy in the form of multiple cross-section analyses.
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Marchis Andrea — Markos-Kujbus Eva

»Minden jé influencer...” — Avagy hogyan lehet hiteles egy Instagram-
mikroinfluencer az iigynokségek és az influencerek szerint?

Az online szajrekam (electronic word-of-mouth, e-WOM) elterjedésének
koszonhetéen, illetve az olyan kozosségi oldalak megjelenésével, mint az Instagram
kép- és videomegosztdo kozosségi oldal a mas fogyasztok befolyasolasara képes
véleményvezérek az online térben sokkal nagyobb kozonség felett rendelkeznek
befolyassal. E trendnek koszonhetéen egyre tobb cég latja meg az influencerekkel
valo egyiittmiikodésben rejlé iizleti potencialt. Az influencer marketing
térnyerésével parhuzamosan vagy akar annak koszonhetéen egyre tobb online
véleményvezér jelent meg (Varga — Panyi, 2017). Ugyanakkor a fogyasztok korében
arelative kisebb kozonséget eléré, un. mikroinfluencerek valnak egyre népszeriibbé.
Az influencerek szama évrél-évre nd, tovabba egyre tobb szponzoralt tartalom
jelenik meg az influencerek altal létrehozott tartalmakban, amelyek
kovetkezményeként megjelenik a tiltelitodés veszélye, aminek eredményeképpen
a fogyasztok bizalma is meginoghat. Kérdés, hogy az iigynokségek és maguk
az influencerek ezt hogyan probaljak kivédeni. Kutatasunk célja ennek okan az volt,
hogy feltarjuk azokat az okokat és tényezoket, amelyek hitelessé teszik az influencert
az lugynokségek és az influencerek szerint. A kérdés megvalaszolasahoz
mélyinterjukat készitettiink, amelyek alapjan elmondhato, hogy jelentés sullyal bir
az a tény, hogy maga a kovet0 szemében a véleményvezér mennyire vonzo
személyiség. Meghatarozo tényezé a hitelesség szempontjabol a létrehozott
tartalmak relevanciaja, a megosztott tartalmak minésége és a szponzoralt tartalmak
egyensulya is.

Bevezetés

A 2010-es évtized masodik felében egyre latvanyosabban jelentek meg olyan
felhasznalok az online térben, akik a felhasznalok tomegébdl valamilyen modon kitlintek:
sokan  hozzdjuk fordultak tanicsokért kiilonboz0 témaval kapcsolatosan,
véleményformalo hatassal rendelkeztek a tobbi felhasznalo felett. 2019 elején tobb mint
500 ezer aktiv influencerrdl beszélhetiink csak a vizsgalatunk fokuszat képez6 Instagram
kép- és videomegosztd kozosségi oldal feliiletén (Hellenkemper, 2019). Az influencerek
befolyasat és a rajtuk keresztiil szerzett médiaban rejld lehetdségeket egyre inkabb
felismerik a vallalatok is, igy egyre tobb, a vallalatok altal szponzoralt tartalom jelenik
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meg a kozvetitésiikkel: 2018-ban az influencerek 73 szazaléka hozott 1étre ilyen tartalmat
(KITE, 2018). A mennyiségi novekedésnek két kovetkezménye is megjelent: egyrészt
lassan megjelenik a taltelitddés veszélye €s a tartalmak szempontjabdl e ndvekvd szam
nem feltétlen jelent ndvekvé mindséget, sot eléfordulhat, hogy egyre tobben, csupan
pénzszerzési célzattal osztanak meg fizetett tartalmakat, nem figyelve a sajat
hitelességiikre (Varga — Sujbert, 2018b).

Elméleti felvezetés

A meggy6zés, a befolyasolas jelensége és képessége kiemelt jelentéséggel bir az emberi
1étben és sikerességben (Forgacs et al., 2009). Maga a ,,meggy6zés [egy olyan folyamat,
amely] sordn olyan véleményeket, nézeteket, értékitéleteket, attiibucios és valdszinliségi
itéleteket akarunk kialakitani az emberekben, amelyekhez egyébként nem lenne
gyakorlati tampontjuk, nincs kell6 tdmaszt nyujtoé hozzaértésiik” (Csepeli, 2001: 168).
A meggy0zés célja tehat egy szandékolt hatas kivaltadsa, amely képes megvaltoztatni
az emberek attitiidjeit, illetve viselkedéseit (Atkinson et al., 1999). A meggydzéshez
kapcsolodik a befolyas tagabb fogalomkore is. Correia Jesuino (2008) meghatarozaban
a befolyasolas a viselkedés- és gondolkodasmoédra gyakorolt hatas, akar egy kdvetendo
példa bemutatasaval, a meggy6zés pedig egy személy cselekvésre kényszeritése
valamilyen érv, indok segitségével.

A szakirodalom alapjan a befolyésolas €s meggy6zés valdjaban egy tobb 1€pésbdl allo
folyamat  eredményeképp  értelmezendd  (McGuire, 1985): (1) Befogadas:
Az attitidvaltoztatasnak az elsd feltétele egy 1) informécié megjelenése a rendszerben.
Ezen szakaszon beliil két alszakaszt kiilonithetiink el: megfigyelés (fel kell figyelni
az ujonnan érkezett informdciora, illetve fel kell kelteni a befolyasolni kivant
személy/személyek figyelmét) ¢s a megértés (a befolyasoltnak az lizenetet meg kell
értenie, ha ez nem torténik meg és félreérti az informaciot nem fog bekdvetkezni a kivant
attitidvaltozas). (2) Elfogadas: Fontos kiemelni, hogy az eclfogadas nem egyenlé a
megértés fazisaval, hiszen attol még, hogy a befolyasolt észlelte €s megértette az lizenetet,
nem feltétlen ért vele egyet. Amennyiben ez a helyzet all fenn, akkor nem torténik
valtozas az attitid tekintetében. (3) Megtartas: Mivel a befolyasoltat rendkiviil sok kiilsé
inger és lizenet éri, igy a befolyasold sikeressége abban rejlik, hogy az egymdsnak
ellentmondo iizenetek ellenére a befolyasolt az adott befolyasolo iizenetére dsszpontosit
a legjobban. (4) Viselkedés: Lehet sikeres a befolyasold az utdbb felsorolt szakaszokban
is, azonban ha a befolyasolt nem hajt végre viselkedésbéli valtozasokat, azaz nem
valtoztat a viselkedésmintajan, a meggydzeés Osszességében nem tekinthetd sikeresnek.

A befolyasolas jelenségéhez kapcsoloddan harom befolyasolasi szint, vagyis reagalas
kiilonbozteté meg (Kelman, 1961; O'Reilly — Chatman, 1986; Zentai, 2004):
(1) Behodolas: A befolyasolo a jutalmazas és biintetés hatalmaval rendelkezik. Ebben
az esetben nem torténik tényleges attitlidvaltozas, csupadn a viselkedéssel probal
megfelelni a befolyasolonak, vagyis a befolyasolt csak azért engedelmeskedik, mert
valamiféle elényds pozicioba juthat vagy éppenséggel elkeriilheti a biintetést.
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Behodolasrol beszélhetiink példaul akkor, amikor az egyén annak érdekében, hogy egy
adott csoportba bekeriiljon, vagy ne bocsassdk el onnan, csakis olyan gondolatokat,
nézeteket oszt meg, amellyel az adott csoport egyetért ¢és szimpatizal.
(2) Azonosulas (identifikacié): A befolyasolt szamara vonzd, rokonszenves
a befolyasolo, ezért hasonlitani akar ra. Ebben az esetben a hangsuly az érzelmi
vonzodason van, ami valoban attitlidvaltozast eredményez, azonban az ijonnan szerzett
attitid igen sériilékeny, tehat ha a befolydsoldo megvaltoztatja attitiidjét, a befolyasolt
szintén megvaltoztatja azt. Erdekesség, hogy ha a befolyéasolt a befolyasold személyét
kifejezetten ellenszenvesnek tekinti, akkor egyszertien elutasitja az altala hirdetett
nézeteket, viselkedésmintdkat. Az azonosulas egyik példajaként tekinthetd a fiatalkortiak
szocializacidja. Ide mindazon tulajdonsag, viselkedésminta, attitiid sorolhatd, amellyel
a szil6 rendelkezik, és melyet a gyermek magaba sziv a személyiségének fejlodése soran.
(3) Belsévé  valas  (internmalizacié): A befolyasold  személyét ténylegesen
megbizhatonak, meggydzonek taldlja a befolyasolt, aminek eredményeképp egy hosszu
tavii és mély attitlidvaltozds megy végbe. A megbizhatésag mellett a befolyasolt
ugymond belsd sziikségszerliségébdl fakadoan sajatitja el a befolydsolo altal képviselt
viselkedésmintat. Kelman (1961) szerint a befolyasolas azért lehet sikeres, mert az
eléidézett magatartds az egyén értékrendszerével Osszhangban 4all. Internalizacio
jelenségérdl beszélhetiink példaul akkor, amikor egy ember valamilyen probléméjanak
megoldasa érdekében az adott teriileten szakértonek tekinthetd egyéntdl megoldasi
javaslatokat kap ¢és e tanacsokat értékrendszerével kompatibilisnek észlelve el is fogadja.
(4) Ellenallas: ha a befolyasolt ellenall az attitidvaltozasnak, akar nyilt lazadassal is
(Atkinson et al., 1999). Amikor az egyének képesek a befolyasold torekvéseknek
ellenallni, akkor nem csak hogy nem lesz sikeres a befolydsolasi kisérlet, de a
celkozonség kezdeti attitlidje még inkabb erdsebbé fog valni és a jovObeni befolyasolasi
probalkozasokkal szemben is még inkabb ellenallobb lesz (Tormala — Petty, 2004).

A befolyasolas jelensége utan sziikségszerli megvizsgalni, hogy kik lesznek azok
a személyek/felhasznaldk, akik egy adott csoportban képesek hatissal lenni mésok
kiilonbozo attitlidjeire, érzéseire, illetve viselkedéseire. Ezen egyéneket nevezi
a szakirodalom referenciacsoportnak, illetve véleményvezéreknek.
A referenciacsoportokat olyan csoportoknak tekinthetjiik, amelyeket az emberek
csodalnak, illetve tisztelnek, ezaltal hajlamosak ezen csoport attitlidjeit és viselkedéseit
magukéva tenni, azaz azonosulni vele, ezaltal jelentdsen megvaltozik az egyén
viselkedése (Atkinson et al., 1999; Bearden — Etzel, 1982). Nemcsak az altalanos
viselkedést befolyasoljak a referenciacsoportok, hanem jelentds szerepiikk van
a fogyasztok vasarlasi dontéseiben is: hiszen a vasarlok azon vagya, hogy hasonlitsanak
vagy utanozzék az Aaltaluk csodalt csoportot, erdsen befolyasolhatja a termék vagy
szolgaltatas, illetve a markavalasztasukra (Hofmeister — T6th, 2014).

Solomon ¢és szerzotarsai (2006) szerint a referenciacsoportok befolyasa tobb tipusba
sorolhaté: (1) Referens hatalom: ha az egyén felnéz egy masik személy vagy csoport
adottsagaira, akkor az adott személy megprobalja imitalni ezen attributumokat, aminek
eredményeképpen a csoport a fogyasztd preferencidinak kialakitasdnak ttmutatdjava
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valik. Tehat a fogyasztok onként valtoztatjdk meg a viselkedésiiket, annak érdekében,
hogy azonosuljanak, vagy ecleget tegyenek a referens személynek vagy csoportnak.
(2) Informacios hatalom: amikor egy személy, vagy csoport olyan tudassal rendelkezik,
amelyeket masok sajat birtokukban szeretne tudni. Az informdacids hatalommal
rendelkez6 emberek képesek befolyadsolni a fogyasztoi véleményt, hiszen ezen vasarlok
ugy tekintenek ezekre a relevans informaciokkal bird személyekre, illetve csoportokra,
mint az igazsag hordozoira, akik ajanlasaiban teljes mértékben megbizhatnak.
(3) Szakértéi hatalom: az informacios hatalommal némi atfedést mutat, azonban
a szakértdi hatalom alatt, egy adott, specifikus terililetre vonatkozd konkrét ismeret
birtoklasat értjiik. (4) Jutalom ereje: ha egy adott csoport birtokaban van azon
eszkozoknek, amelyekkel biztositani tudja a pozitiv megerdsitést, akkor az a csoport
a jutalom erejével bir, egy személlyel szemben, abban az esetben, ha az egyén szamara
a jutalom valamilyen értékkel bir. (5) Kényszerité erd: a kényszerité hatalom egy
személy tarsadalmi vagy fizikai megfélemlitéssel torténd befolyasolasara utal.
Altaldnossagban ezen eszkozok rovidtavon hatékonyak, azonban nem jellemzd
a hosszabb tavu viselkedés- vagy attitiidvaltozas.

A referenciacsoporthoz szorosan kapcsolodo fogalom a véleményvezér. Ezen személyek
a csoport azon tagjai, akik egyfajta kozvetitonek tekinthetok kommunikécids értelemben,
az informalis kommunikécio utjan tanécsot vagy informaciot adnak, ezaltal befolyasoljak
a tobbi csoporttagot (Jobber, 1999; Kotler — Keller, 2012). A véleményvezért mint
személyiséget az alabbi fobb jellemzokkel lehet leirni: (1) A véleményvezér nyilvanos
egyéniségnek tekinthetd, aki tudatosan kiilonbozteti meg magit a tomegtol.
Az individualizalashoz pozitivan all, egyediként tekint sajat magara (Chan — Misra, 1990;
Varga — Sujbert, 2018a); (2) Fontos kiemelni, hogy magas 6nbizalommal rendelkezik,
aminek koszonhet6en képes elviselni a kritikat, illetve az elutasitast (Kotler — Keller,
2012); (3) Bizonyos teriileteken szakért6i tudassal rendelkezik, melynek kdszonhet6en
masok Utmutatast, tandcsot varnak téle (Tordcsik, 2009); (4) Altalaban fiatalabb,
magasabb iskolai végzettséggel, jovedelemmel és statusszal rendelkezd egyén (Tordcesik,
2009); (5) Jellemzbje, hogy innovativabb kovetdinél és aktivabban vesz részt
a (tomeg)kommunikacios csatornakon (Rogers, 1983); (6) Jellemzden tisztaban vannak
azzal, hogy egyes fogyasztok informaciosforrasként tekintenek ra. Itt érdemes azonban
kiemelni azt a veszélyforrast, miszerint ezzel a tuddssal visszaélhetnek a fogyasztok
bizalmaval. Példaul olyan termékeket ajanlanak, amit egyaltalin nem haszndlnak,
egyaltalan nem hatdsosak, csak pénzszerzési célzattal ajanljak a tobbi fogyasztonak
(Weimann et al., 2007).

A véleményvezérek hatdsosdnak okat két modell is magyardzza: a forras-hitelességi
modellben két olyan tulajdonsdg jelenik meg, amelyek ténylegesen hatnak
a befolyasolasra: a megbizhatosag és a szakértelem (Hovland — Weiss, 1951).
A megbizhatosagot hallgatd bizalmaval és az adott lizenet, illetve kiildd elfogadasanak
mértékével, az 6szinteséggel, illetve a hitelességgel lehet kifejezni (Ohanian, 1990; van
der Waldt et al., 2009). A szakértelem pedig azon ismereteket, tapasztalatokat, illetve
készségeket jelent, amelyekkel az egyén, az adott termékkel vagy szolgaltatassal
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kapcsolatban rendelkezik (van Der Waldt, 2009). Minél hitelesebb a forras és nagyobb
a szakértelme, annal nagyobb lesz a befolyasolasi képessége is (Martensen et al., 2018;
Ohanian, 1990). A forras-vonzeré modellben a vonzeré keriil a kozéppontba, amely
tulajdonképpen egy személy irdnti pozitiv asszociacid: a vonzd embereket
egészségesebbnek, népszeriibbnek, intelligensebbnek, tovabba megbizhatobbnak talaljak
az emberek (Langlois et al., 2000). Erdogan (1999) szerint azokat az egyéneket, akiket
az emberek fizikailag vonzobbnak talalnak, sokkal nagyobb valosziniiséggel fognak
a hatasukra valamilyen vasarlasi dontést meghozni, mint egy nem annyira vonz6 személy
esetén. Ugyanakkor Solomon és szerzotarsai (2006) szerint a vonzeré nemcsak a kiildo
kiilsé adottsagaira vonatkoznak, hanem a személyiségi jegyeire, a tdrsadalmi statuszara,
vagy éppenséggel a befolyasolttal valo hasonlosagara is.

A véleményvezérek altal kozzétett informaciok akkor tekinthetdek online szdjreklamnak,
ha van gazdasagi kapcsolodasuk, termékre, szolgaltatasra, markara vonatkoznak.
Az online szajreklamot egyfajta személykozi interperszonalis kommunikacionak
egyszersmind egy kommunikacios eszkoznek illetve csatornanak tekinthetjiik, ahol
a csatorna eldsegiti a fogyasztok kozotti informaciddramlast (Markos-Kujbus, 2016;
Nyird et al., 2012). Az e-WOM hatésat (befolyasat) meghatarozd tényez6k harom
csoportba oszthatok (Lopez ~— Sicilia, 2014): (1) Informaciés forras,
észlelt forrashitelesség. A vevok nem biznak meg olyan forrdsokban, amelyeket nem
tekintenek hihetonek. Ha a forras észlelt hitelessége alacsony, akkor azokat a fogyasztok
figyelmen kiviil hagyjak, ezaltal kevésbe lesznek hatasosak a befolyasolas szempontjabol
(Brown — Reingen, 1987). Ezzel ellentétben a hitelesebb forrastol szarmazé informaciok
meggy6zObbnek mindsiiltek a felhasznalok korében. (2) Kommunikaciés folyamat:
észlelt érték, észlelt volumen, weboldal tipusa. Az észlelt érték esetében a felhasznalok
a kiilonbozd forrasbol szarmazo informacidkat a hitelesség és megbizhatosag alapjan
értékelik, majd ezen informaciokat egyesitik és egy atlagos véleményt kapnak. Az észlelt
volumen Iényegében a kozzétett vélemények szama, ugyanis minél nagyobb az e-WOM
mennyisége, annal megbizhatobb benyomast kelthet .A weboldal tipusa esetében pedig
a harmadik fél altal tizemeltetett oldalak a felhasznalok korében befolyasosabbnak
bizonyultak, mint az érintett markak sajat oldalai, mivel az utdbbiak a fogyasztoi
véleményeket jellemzOen sajat igényeiknek megfeleléen szirik (Dellarocas, 2003; Park
— Kim, 2008), aminek eredményeképp a vevok bizalmatlanna valhatnak. (3) A fogadé
internetes tapasztalata. Nem minden felhasznalé rendelkezik azonos szintii
tapasztalattal, amikor informacidkeresésr6l van sz6. Az alacsonyabb tapasztalattal
rendelkezé  felhasznalok kevésbe hatékonyan keresnek informaciot, mint
a tapasztaltabbak (Frias et al., 2008).

Az influencerek a kozdsségi médidban olyan Ujfajta, fliggetlen harmadik felek, akik
képesek a fogyasztdi véleményt formalni, kozonségiik viselkedésére és attitlidjeire hatni
az altaluk alkotott és megosztott tartalmaik segitségével (Freberg et al., 2011; GVH,
2017). Az influencerek és véleményvezérek fogalma nagyon hasonld, hiszen
az influencerek a mai modern vilag kozosségi oldalain aktivan tevékenykedd
véleményvezéreknek  tekinthetéek  (Szczurski, 2017).  Ugyanakkor  azokat
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a felhasznalokat mindsithetjiik az influencer elnevezéssel, akik rendkiviil magas
kovetoszammal ¢és elkdtelezett kovetObazissal rendelkeznek, illetve bizonyos
befolyasolasi szintet tudhatnak magukénak (GVH, 2017; Lou — Yuan, 2019). Varga és
Panyi (2018) szerint a felhasznalok elsésorban szponzoraciot illetve termékajanlast
vallal6 felhasznaloként tekintetek az influencerekre. Az influencerek inkdbb hasonlitanak
a hétkdznapi fogyasztokhoz, aminek koszonhetden a felhasznalok sokkal inkabb tudnak
velilk azonosulni, ezaltal hitelesebbnek is tiinnek a szemiikben (Forbes, 2016;
Glucksman, 2017). Kiemelend6 ugyanakkor, hogy az influencerek bizonyos teriileteken
szakértelemmel rendelkeznek, mint példaul egészséges ¢életmod, utazds, divat,
szépségapolas (Lou — Yuan, 2019).

Kutatasunkban a vallalatok influencerek — illetve ezek egy specialis tipusa,
a mikroinfluencerek — valé egyiittmikodésének megismerésére ¢€s megértésére
fokuszalunk. A mikroinfluencerek hétkoznapi felhasznalok, akik azaltal jutottak
kovetokhoz, hogy mas, az altaluk érdekelt teriilettel kapcsolatos tartalmakat megosztod
személyeket kovettek, illetve osztottak meg tartalmakat a kiilonbozd kozosségimédia-
felilleteken (Wissman, 2018). Abban nincs egyetértés, hogy hivatalosan mekkora
kovet6szammal szamit egy felhasznalo mikroinfluencernek. Az atlag azonban kortilbeliil
az 1000 és 100 000 kovetd kozotti savra teheté (Litsa, 2018; Lyons, 2018; Wissman,
2018), amit ugyanakkor nagyban befolyasol a célpiac és —kozonség nagysaga is.
A mikroinfluencerek elétérbe és kutatasunk kozéppontba keriilését magyarazza, hogy
az influencerekkel valo egyiittmiikodésben a vallalatok szamara uj, potencidlis iizleti
lehetoséget jelentenek, mivel az alacsonyabb kovetdszdmuknak koszonhetden
a kovetoikkel szorosabb kapcsolatot apolnak, sokkal inkabb megbiznak benniink (Litsa,
2018; Wissman, 2018). Ezzel szemben a milliés nagysagrendii kovetével rendelkezd
influencerek mar elérték azt a lélektani hatart, amely utan a kozonségiik kevésbé tartja
Oket hitelesnek, és a legtobb megnyilvanulasukban mar csak a kereskedelmi céllal
megosztott  tartalmat  vélik  felfedezni  (Litsa, 2018). Ezt felismerve
a marketingkommunikacids piacon is egyre tobb, kifejezettem mikroinfluencereket
felfedezé ¢és menedzseld vallalat/ligynokség jelenik meg. Felmeriil a kérdés, hogy
e trendek mellett meddig tarthato fent a fogyasztok érdeklédése, és mennyire fenntarthato
az influencer marketing intézménye. Mindezek fényében tanulméanyunk kutatasi kérdése
a kovetkezd: Hogyan jellemezhetdé az Instagram feliiletén tevékenykedd
mikroinfluencerek tevékenysége hitelességi szempontbol?

Modszertan

A kutatasi kérdés megvalaszolasahoz mélyinterjus kutatast végeztiink. Ezek alkalmazasa
soran részletekbe menden megismerhetjiik a vizsgalt alanyok tapasztalatait, meglatasait
az egyes jelenségekkel kapcsolatban (Kvale, 2007). A mélyinterjuk a piac két oldalaval,
tigynokseégi szakértokkel, valamint influencerekkel késziiltek 2019. méarcius-aprilisban.
A bevont mikroinfluencerek kivalasztasa soran kritériumként hataroztuk meg, hogy
kovetdszam alapjan a korabban meghatarozott 1 és 100 ezer kozotti kategdriaba essenek
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az alanyok, és kelld6 mértékii tapasztalattal rendelkezzenek szponzoralt tartalmak
készitése terén, azaz tdbb szponzoralt tartalom is megjelenjen az influencerek
csatorndjan, ezaltal mutatva, hogy nem teljesen kezdd szintet képviselnek, és tobb vallalat
kivant mar veliik egyiitt dolgozni. A képek/videok tartalmat tekintve a lifestyle
kategoriara esett a valasztasunk, ugyanis a divat és szépség teriilete mellett ez egyike a
legnépszertibb képviselt teriileteknek. Valasztasunk két magyar influencer, Lonay Kata
¢s Brunner Gina Instagram profiljara esett, akik el is vallaltdk az interjut. A két
interjualany hozzajarult a neveik kozzétételéhez, az altaluk l1étrehozott Instagram profilok
fobb jellemzését az 1/A. tablazat tartalmazza. Kutatasunk masodik fazisaban szakmai
mélyinterjut készitettiink harom itigynokség kreativ igazgatdjaval, illetve ligyvezetdjével
a szakmai oldal mikroinfluencerek munkassagarol alkotott véleményérdl. Az
interjialanyok nem jarultak hozza neveik kozzétételéhez, igy dket anonim moddon
kezeljiik. Az Tlgynokségek esetében sziirdfeltétel volt, hogy a magyar piacon
mikroinfluencereket képviseljenek. Az interjikban részt vett ligynokségek legfébb
jellemzoit az 1/B. tablazat foglalja Gssze.

1. tablazat: Kutatasi minta

(A) Mikroinfluencerek Instagram profiljainak adatai
Mikroinfluencer neve,

Instagram-felhaszniléneve Loénay Kata (katalonay) Brunner Gina (ginabrunner)
Instagram-kovetok szama 18,1 ezer 18,9 ezer
Tartalom tipusa lifestyle lifestyle
»influencerkedés” kezdete 2017 2017
Villalatokkal torténd tigyndkségen kereszl, figyndkségen kereszl
eoviittmiikodés ugynf)ksege{l klvyh ugynf)ksegeP le}lll
gy egylittmikodés is egyiittmikodés is
(B) Az interjuiban részt vett iigynokségek bemutatasa
Megnevezés Leiras
o full service influencer igynokség

Ugynokség 1 [U1] e két éve van jelen a magyar piacon

e tobb mint 900 f&s adatbazissal rendelkeznek
o full service ligynokség
Ugynokség 2 [02] e tbb mint 20 éves piaci jelenlét, de a magyar influencer piacon
csak masfél éve van jelen
egy négy cégbdl felépiild cégesoport, full service ligyndkség
a magyar piacon tobb mint 200 influencerrel dolgoznak egyiitt

Ugynokség 3 [U3]

Eredmények

A mikroinfluencerekkel késziilt interjik eredménye

A jelenlegi influencer-trendekkel kapcsolatban az interjualanyok ugy vélik, hogy
az influencerek folyamatosan emelkedd szdma negativ hatdssal lehet a megitélésiikre.
Ennek egyik oka lehet véleményiik szerint, hogy az emberekben jelen van egy
irigységfaktor, ami miatt az Instagram-felhaszndlok rossz szemmel nézhetik
a mikroinfluencerek gyarapodo szponzoracios tevékenységeit. Ugyanakkor a telitédést is
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kezdik érzékelni, hiszen tapasztaljak, hogy egyre tobb olyan felhasznalo kezd el
szponzoralt tartalmakat megosztani a feliilletén, aki eddig ehhez hasonld posztokat
nemigen osztott meg a kovetdivel: ,, Most is negativnak szamit szerintem, mert alapbol is
az emberek féltékenyek szerintem, irigyek, ki ne akarna ingyen termékeket és még fizetnek
is érte... lehet én is irigy szemmel néznék rajuk.” (LK). ,, Tényleg egyre tobb van és én is
mar nagyon sok helyrol latom, hogy mindenki kap mar mindent, mindenki reklamoz mar
mindent...egyre tobb jelenik meg, vagy aki nemvolt az abbol is az lesz és mar lehet, hogy

tul sok lesz el6bb utobb” (BG).

Ahogy lathatova valt, a véleményvezérek befolyasdnak egyik alapja a hitelesség.
Az interjualanyaink szerint elsOsorban a relevans tartalmak elGallitasa kiemelten
meghatarozo6 az esetiikben. Fontos, hogy a sajat, illetve a célkozonségiiknek megfeleld
képeket, videokat, sztorikat osszanak meg a feliiletiikon: ,,...érdekes tartalmakat...kinek
mi a célkozonsége az is szamit szerintem.” (LK). ,, Ami egyezik az embernek az izlésével,
vagy ami tetszik neki, az szerintem batran kirakhatja, hogy & azt hasznadlja, de ami
mondjuk tudja, hogy nem annyira jo, nem annyira bevalt és azt ajanlja az szerintem nem

annyira fér bele” (BG).

Tovabba az dket érinté megkeresések esetében is igyekeznek csak olyan szponzoracidkat
elvéllalni, amellyel azonosulni tudnak, és képesek azokat a profiljukon képviselni:
., prémium italokat forgalmaznak és hogy tudnék-e nekik segiteni...és mondtam nekik,
hogy én igazdbdl szivesen segitenék, de nem nagyon illene az alkohol
a profilomhoz...” (LK). ,, Fontos, hogy mar mondjuk hallottam a cégrél, vagy tényleg,
amivel tudok azonosulni, tehat mondjuk egy edzéterem nyilvan az, amivel nem nagyon
lehet melléfogni” (BG).

A relevancia mellett a tartalmak mindsége sem elhanyagolhato. Mindkét megkérdezett
tesz erdfeszitést a képei megalkotasdban, mind a helyszin kivalasztasa tekintetében, mind
a termék bemutatdsanak modjarol, nem beszélve végil a képek kivalasztasardl és
a szerkesztési munkalatokrol.

A hitelesség tovabbi faktoraként jelent meg az 6szinteség, hiszen az interjualanyok is
tisztdban vannak azzal, hogy a kovetdk szempontjabol a valds, sajat tapasztalatok
megosztasa sokkal tobbet ér, mint egy masok altal megirt reklamiizenet. Véleményiik €s
tapasztalatuk szerint a felhasznalok egybdl észreveszik, ha nem 6szinte a 1étrehozott
tartalom, ezéltal személytelenné valik szerintiik a fogyasztoknak az adott véleményvezér
tartalma, valamint mar inkabb reklamként fognak ra tekinteni: ,, Nem azt kell elmondani
egy termekrol, amit a cég mond, hanem én mondjuk nagyon sokszor szeretek sajdt
tapasztalatokat tényleg megosztani, mert lehet egy leirast adni rola, hogy nyilvan ok mit
mondanak, mire jo, mit fog haszndlni, de szerintem fontosabb, hogy tényleg a sajat
oldaladrol egy haszndlat utan mar leirod, hogy neked igy meg ugy valt be” (BG).

Az interjuk soran kidertilt, hogy az esetleges markahiiség hianya szintén negativ tényezd
lehet egy mikroinfluencer hitelességének megitélésében. Az interjualanyok véleménye
szerint a kovetdk szemében hiteltelenné valik az a személy, aki konkurens markak
termékeirdl oszt meg szponzoralt tartalmakat: ,,...sok ilyen van, hogy egyszer kiirja, hu ez
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a kedvencem és akkor jon a mdsik, hogy ez is kedvencem.” (BG). Alanyaink tudatosan
kertilik az ilyen helyzeteket, hiszen véleménytik szerint a kovetdik bizalma rendiilne meg:
s [A marka] és azért sem, mert igazabol csak terméket ajanlottak fel és elotte meg
reklamoztam a [B marka]-t. Most tok hiteltelen lennék, hogyha elészor a [B marka]-t,
utana meg a [A marka]-t” (LK).

Az interjialanyok altal 1étrehozott tartalmakra a fogyasztok féleg pozitiv visszajelzéseket
kapnak. Ennek okaként azt nevezték meg, hogy mindkét mikroinfluencer egyensulyt tart
a személyes, illetve szponzoralt tartalmai kozott. Az esetleges negativ kritikdkra,
visszajelzésekre — elsdsorban azok elenyész6 aranya miatt - nem forditanak kiilonésebb
figyelmet, egyszeriien kitorolik oket, illetve némely esetben tiltjak az adott profilt.

Az tigynokségekkel végzett interjuk eredményei

A megkérdezettek szdmara az influencer elnevezés azt takarja, hogy az adott személy
képes legyen valamilyen hatast gyakorolni egy csoport vagy kisebb kdzosség tagjaira,
legyen képes masokban gondolatokat ébreszteni, ezaltal egyfajta inspiratori szerepet
betdlteni. A megkérdezett tigynokségek a partner véleményvezérek kivalasztasa soran
nem feltétleniil a kdvetdszamokat vizsgaljak. A legfontosabb tényezd szdmukra az adott
mikroinfluencer engagement rate-je, azaz, hogy mennyire 1épnek vele kapcsolatba
a kovetdk. Egyes iigynokségeknél ezen mutatészamnak konzisztensen el kell érnie
a 15-20%-ot. Természetesen nem hagyjak figyelmen kiviil az adott jeldlt Instagram-
profiljanak mindségét sem. Fontos, hogy esztétikus, szép képek jelenjenek meg
az oldalan. Egyes tigynokségeknél ez nem elég, 1ényeges a mikroinfluencerek személye
IS. Amennyiben nem alljak meg a helyiiket inspiratorként, nincs hozzaadott értéke
a feliiletiiknek, gy csak egy szép tartalomrol beszélhetiink. , Maximalisan az
engagement rate, ugye nalunk legalabb egy 15-20%-0s engagement rate-t konzisztensen
hoznia kell egy influencernek, ahhoz, hogy egyiitt dolgozzunk vele, lehet az akdr eseti
vagy hosszutivii megbizas. Nyilvan a tartalom milyensége nagyon fontos, legyen
minéségi” (U3). ,,Jelentkeznek hozzank honlapon keresztiil és utdna mi atvizsgaljuk Sket,
erre vannak kiilonbozo szoftverek, amelynek segitségével ellendrizni lehet, hogy mennyire
relevans influencer kovetotaborral rendelkezik. Az engagement az sokkal fontosabb néha,
mint a kovetészam. Ezenkiviil vannak ilyen soft szempontok, tehdt nézziik azt, hogy
mennyire egységes valakinek a profilja, mennyire illik bele az altalunk meghatarozott
kategériankba” (U1).

Az interjialanyok véleménye szerint valoban érzékelhet a piacon egyfajta novekedés,
mind az influencer, mind az irantuk felmeriilé igény szempontjabol. Lathatdan jelentds
csatornava nétte ki magat véleményiik szerint az influencer intézménye, amelyet mar
egyre tobb marka, cég mar tudatosan beilleszt az éves marketingtervébe: ,,...ez egy
jelentds marketingcsatorna és egyre tobb nagy iigynokség elkezdte el beleépiteni,
mondjuk éves marketingtervbe vagy mondjuk az értékesitési tervben is benne lehet.”
(U1). ,, 2018 olyan prébaév volt, amikor lattik a markak, hogy érdemes erre kélteni...most
mar latjuk az elmult 1-2 ¢év alapjan, hogy mik az eredmények, mikre kell
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odafigyelni...elindultunk egy picit lefelé, de ez a jo értelembe véve csokkenés, mert hogy
elkezd egy picit kitisztulni a piac” (U2).

A piaci telitddést tekintve eltérden latjak a helyzetet, az interjualanyok kozott nem volt
egyetértés. Az egyik irany szerint folyamatos igény van az Uj €s jo influencerek
bevonasara, mivel maga a piac is keresi a friss arcokat, akiket alkalmazhatnak a
kampanyaikban. Inkabb az a tapasztalat, hogy rengetegen szeretnének influencerekké
vélni, azonban nincsenek tisztdban az azzal jaré rengeteg és kemény munkaval: ,, En azt
gondolom, hogy jo influencerbol mindig kell az ujabb, ilyen szempontbol nem hiszem,
hogy lesz tultelitodés. Inkabb az figyelheté meg, hogy manapsag mindenki influencer
szeretne lenni” (U1). A masik irdny szerint ugyanakkor a taltelitédés mar megtortént.
Mi tobb, mas tigynokségek miikodését kérddjelezték meg, akik olyan eszk6zok, botok
alkalmazaséaval érnek el kedvez6 szdmokat a cégek részére, amelyek kovetoket gylijtenek
a mikroinfluencerek szamara. Tovabba a kivalasztasi rendszerek hianyossagainak (nem
vizsgaljak meg demografiailag a kovetObazist) koszonhetéen rengeteg olyan
mikroinfluencert kozvetitenek ki a markdknak, amelyek valojdban nem is
a célcsoportjanak relevans termékeket reklamoz, ami végiil a hiteltelenséghez vezethet:
. En nagyon nem hiszek az olyan feliiletekben, ahol az influencerek igy, lehet igy
Jjelentkezgetni munkara. Hat ez szerintem pont szembe megy az egész azzal, hogy a marka
Mondja meg, hogy én veled szeretnék dolgozni. Ehelyett ma ott tartunk, hogy igy bedobjak
a hiisos fazakat igy az emeberek kozé és mint a hiéndk igy rohannak ra...” (U2). ,, Nem
fogok tudni eladni egy asvanyvizet példaul azzal, hogy egy tizenhatéves lany iszik belole
a képeken. Nem is az a célcsoportja, nem vizsgaltik meg demografiailag, hogy egydltalan
ki a kovetotabora. Azért, mert van egy dekorativ megjelenésii holgy nem lehet eladni veliik
mindent” (U3).

Az influencerek altal létrehozott tartalmak hitelességével kapcsolatban mindharom
igynokseég egyértelmiien a tartalmakkal kototte 6ssze azt, hogy valaki hitelesnek mindsiil
a felhaszndlok szemében. Kiemelten meghatdrozonak tekintették az influencer
Oszinteségét. Ugyanis véleményiik szerint, ha a kdvetd a latott szponzoralt tartalmak
mogott nem érzékel valds kiprobalast, vagy nincs meg benne az az érzés, amely szerint
valoban elhiszi, hogy az a termék a mikroinfluencer életének valdban a részét képezi,
akkor egyértelmiien hiteltelenné valik a szemében: ,, Az, aki ugy oszt meg szponzoralt
tartalmat, hogy latszik, hogy nem oszinte, mikor egy holgy szelfiezik egy testapoloval,
ahelyett, hogy akar bemutatna, kicsit legalabb fangirl-6skodne... ezt haszndalom két éve,
kovetkezo posztban meg mar ezt hasznalom két éve, nyilvan ezt azért tok konnyen meg
lehet allapitani, hogy mennyire valés az a tartalom” (U3).

A hitelességet tdmogatjak a megfelelden kivalasztott tartalmak is az interjialanyok
szerint: 1ényeges az érdeklodési korhoz relevans tartalmak gyartdsa, amennyibe
a mikroinfluencer csak egy-két témakort képvisel. Fontos, hogy téma szempontjabol
egységesen ¢€pitse fel a profiljat, tudja képviselni az ott megosztottakat. A termékhiiség
szintén egy kritikus szempontnak mindsiilt: ,, Szamit, hogy mennyire ragaszkodik a sajat
veleményéhez és a sajat kialakitott tartalmahoz. Minden jo influencer a megadott...
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temaban posztol...fontos a termékhiiség is, tehat ne az legyen, hogy azt a sminkterméket
reklamozta tegnap, holnaputan meg kirak egy teljesen masikat” (U1).

A hitelesség szempontjabol fontos kritériumnak mindsiilt az egyiittmiikodésekre
befektetetett id6 is. Az alanyok véleménye szerint fontosak a hosszabbtava
egylittmiikddések, illetve az integracio, vagyis minden platformon, amin a véleményvezér
jelen van képviselje ugyanazt: ,, Az egyiittmiikodésekbe beletett id6 az nagyon jo mutatoja,
hogy az influencer mennyire is gondolja komolyan...az hogy mennyi egyiittmiikédést
vallal szintén nagyon fontos...eljutunk éves szinten 14-15 cégig és mondhatjuk, hogy
szuper brandepités, de ez most mar egy annyira iires szo lett, hogy az a cég, aki ezt a mai
napig megveszi az hiilye” (Ugyndkség 3).

Ugyanakkor az is elmondhato, hogy a hitelességet magahoz a célkdzonséghez sziikséges
igazitani, nem minden felhasznald képviseli ugyanazt az értékrendet, ami valakinek
esetleg értékkel bir és hiteles, addig mas egyénnek teljesen hiteltelennek mindsiil: ,, A#£6/
fligg, hogy ki a koveto...a kovetohoz kell igazitani azt, hogy hiteles vagy nem hiteles. Nem
nagyon van egy ilyen nagy total, hogy azt mondom ki miért hiteles. Azt szoktak mondani,
hogy ugy kommunikal, hogy az minden tartalma nagyjabol hasonlo, hiteles, ezt nem
tartom jonak, ahogy azt sem, hogy akkor hiteles egy influencer ha nem sok markaval
posztol...az én életemben is t6bb mdrka van” (Ugyndkség 2).

Az interjukban részt vevd Tligynokségek szerint elkeriilhetetlenek a szponzoralt
tartalmaknak novekedése, mivel jelenleg a piacon tobb cég van jelen, mint
véleményvezér. Valamint a mikroinfluencerek szamara nagy a kisértés, hiszen a
markéakkal valo egyiittmiikodésekkel akar jelentdés pénzdsszegekhez is juthatnak.
Azonban abban mind egyetértettek, hogy a fizetett és személyes tartalmak kozotti
egyensuly fenntartdsaval ez a probléma orvosolhatd. A személyes hangvételii tartalmak
segitségével kialakulhat egy személyesebb viszony a kovetdkkel, aminek kdszonhetden
kevésbe valik zavardva a fizetett tartalom: ,,...ezt ugy tudjak ellensulyozni, hogy minél
tobb személyes tartalmat készitenek és minél tobbet raknak ki, tehdt a jo influencerek erre
figyelnek, hogy lehet, hogy sok reklamot is kiraknak, de emellett probalnak sok személyes
tartalmat, probadlnak sok sztorit kirakni, ilyen kérdezz feleleket csindlnak a kovetdkkel”
(01); ,,...a balance az meg fontos, hogy ne egy katalégust nézegessek” (U2).

Ugyanakkor véleményiik szerint Sok esetben nem a véleményvezér hibaja, hogyha
ugymond ,reklamszagil” az adott bejegyzése. Azt tapasztaltak, hogy az influencer
kampéanyt megrendel6 cégek sokszor teljesen atszabjak az eredetileg feltoltendd anyagot,
aminek koszonhetden elvesziti hitelességét. Ahhoz, hogy ezt a problémat elkertiljék,
szlikséges egy bizalmi kapcsolatot kialakitania a véleményvezérnek a kovetdivel.

Tovabba sokszor tulsdgosan iitemezettre tervezik ezek a megjelenéseket, hiszen a cégek
ugynevezett content plan-eket kovetelnek, ami alapjan kovetni tudjak, hogy a
mikroinfluencer mit és mikor fog megosztani. Ennek eredményeképpen tilsdgosan
beallitott tartalmak keriilnek a kovetdk elé: ,,...ma meg hogy a markaknak mindent jova
kell hagyni, ma ezt a képet elkészitem az Apple-nek, ezt elkiildom nekik jovahagyasra,
majd visszakiildik 3-4 nap mulva, hogy még egy picit itt huzzak a fényeken és ezt mondjak,
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hogy oké, akkor viszont ezt majus 11-én este 9-kor tegyem ki... szerintem ez ront és nem
is az feltétleniil, hogy nagyon sok a markdzott tartalom, hanem hogy minden egyes
tartalom megesinalt” (U2).

Az interjuk legfobb eredményeinek dsszegzését a 2. tablazat tartalmazza.

2. tablazat: A mikroinfluencerek hitelességét befolyasold szempontok a kutatas alapjan

Interju mikroinfluencerekkel Szakért6i mélyinterjuk

Azonosulas a

mikroinfluencer

Nem feltétleniil csak véleményformald

Fontos a kovetdkkel kialakitott szerepet tolt be, sokszor inspiratorként

folyamatos kapcsolattartas.

személyével is meg kell dllnia a helyét.
A célkozonség szempontjabol relevans tartalmak megosztasa elsddleges.
Tartalmak Ay . s s .
relevanciia Fontos, hogy a szponzoracié soran bemutatott termék/szolgaltatas illeszkedjen a
J mikroinfluencer profiljahoz, az altala képviselt témajahoz.

Mindéségi . » , -
elvarasok — .Ler}yeges az esztétikus tartalmak megosztasa. Tiikrozze, hogy adott

. . s mikroinfluencer komoly munkat fektetett az altala megosztott posztokba.
vizualitas
Szponzoralt Manapsag elkeriilhetetlen a szponzoralt tartalmak megjelenése a profilokon,
tartalmak de a személyes és fizetett tartalmak kozotti egyensuly fenntartasaval kevésbé
mennyisége észlelhetd/zavard ez a tényezo.

Sajat tapasztalat megosztasa a kovetok

Oszinteség a (. Al
g szamara. Fontos a valos vélemények

Feltételezni kell, hogy az adott

::llr)toalirzr?;lilt ismertetése, jelenjen meg a mikroinfluencer életében a termék
. ) véleményvezér személyisége a valds szerepet tolt be.
tekintetében .
szponzoralt tartalmakban.
Eg?;;ﬁl(zllt Sziikséges egyfajta hatar megszabasa a szponzoralt markak szamaban.
szembeni Elengedhetetlen, hogy a marka illeszkedjen a mikroinfluencer profiljaba, illetve
szempontok maga a véleményvezér képes legyen hitelesen képviselni azt.
Az engagement rate nagyobb sullyal
. rendelkezzen a mikroinfluencerek
Cégekkel L . , . P
. kivalasztasa soran, mint a kovetészam.
szembeni - . Py )
. Lényeges a kovetStabor egyezdség
elvarasok = .
vizsgalata az adott termék
célcsoportjaval.
Osszegzés

Ahogyan lathatova valt, a hitelességet befolyasolo tényezok koziil, mikroinfluencerek és
influencer tigynokségek szemszogébdl vizsgalva jelentds stllyal bir az a tény, hogy maga
a kovetd szemében a véleményvezér mennyire vonzd személyiség, mennyire tud
azonosulni vele. A tartalmak relevancidja tekintetében az interjualanyok szerint rendkiviil
meginoghat a mikroinfluencerekbe vetett bizalom, amennyiben nem a profiljahoz
passzolo termékek szponzoracidjat vallalja el, tovabba nincs jelen egy bizonyos foku
markahliség. Természetesen a megosztott tartalmak mindségérdl sem szabad
megfeledkezni, hiszen, ha a kovetdnek nem vonzo a tartalom, nem latja a belefektetett
munkat, minden bizonnyal taszitani fogja az adott véleményvezér feliilete. A szponzoralt
tartalmakkal kapcsolatosan figyelni kell az egyensulyra, hogy a felhasznaldé ne egy
kirakattal talalja szembe magat, illetve, ha szembejon vele egy efféle tartalom, akkor lassa
benne a mikroinfluencert, legyen a sajat személyiségére formalva az adott reklam, ossza
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meg sajat tapasztalatait a termékkel kapcsolatosan. A piacon tevékenykedd influencer
tigynokségek és a hirdetd cégek a hangsulyt ne a kovetdszamokra fektessék, hanem
sokkal inkabb az engagement rate-re, hiszen ebbdl tudhatjdk meg a megrendeldk, hogy
milyen mértékii a valos kontaktus a kovetdk és véleményvezérek kozott.
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Nagy Bianka — Markos-Kujbus Eva

Aldas és/vagy atok? — Az online fogyasztéi vélemények szerepének
vizsgalata a kis szallashelyek esetében

A turisztikai dontéshozatalban felértékelodik a fogyasztoi vélemények szerepe,
amelyek altal a fogyasztok egyedi informaciokhoz jutnak a szolgaltatasrol. A nagy
piaci szereplok méretiikbol és erdforrasukbol adoédéoan konnyebben tudnak
alkalmazkodni, azonban a kis szallashelyeknek is kovetniiik kell ezt a tendenciat, ha
versenyképesek akarnak maradni. Eppen ezért kutatasunkban arra a kérdésre
keressiik a valaszt, hogy a turizmus Kisebb szerepl6i esetében milyen szerepet
képviselnek az online fogyasztéi vélemények. A kérdés megvalaszolasahoz
mélyinterjukat készitettiink iparagi szakértokkel és Kis szallasadokkal. A szakérték
is alatamasztottak, hogy a Kis szallashelyeknek kiemelten fontos eszkoz (lenne)
a fogyasztoi vélemény, amely nemcsak a fogyasztok szamara jelent utmutatot,
hanem a szallasadok szamara is, hiszen szolgaltatasfejlesztésre és bizalomépitésre is
felhasznalhato lenne. A szallasadokkal készitett interjik soran kettés eredményt
kaptunk, hiszen a megkérdezettek elméletileg ismerik és elismerik a fogyasztoi
vélemények jelentoségét, szerepét és a benne rejléo lehetoségeket, azonban
gyakorlatilag inkabb egyfajta kotelez6 dolognak tekintik, amellyel csak sziikség
esetén foglalkoznak.

Bevezetés

A digitalis kornyezetben atalakulnak a fogyasztok informaciokeresési szokasai, ezaltal
a kommunikacios szokasaik is mas format 6ltenek. A fogyasztoknal megfigyelhetd, hogy
min¢l révidebb 1d6 alatt szeretnének minél tobb és szélesebb korli informéacidhoz jutni
(Jun - Park, 2017). Ugyanakkor Peterson és Merino (2003) szerint
az informacidfogyasztds 1) lehetdségei megalapozottabb fogyasztéi dontéseket
eredményeznek, ¢és ezzel egyidejlileg hatékonyabbd teszik a vasarlasi dontési
folyamatokat is. A fogyasztoknak az online térben nagyobb valasztasi és ellenérzési
lehet6éségiik is van eldonteni, hogy mit, mikor, hol, és hogyan fogyasztanak (Markos-
Kujbus, 2017), igy példaul eldonthetik, hogy a vallalattol vagy a felhasznaloktol kapott
informéciokban biznak meg inkabb. A t6bb forrasbol szarmazo6 informacionak kiilondsen
kiemelt szerepe van a turisztikai dontéshozatalban, hiszen egy szolgaltatasrol beszéliink,
amely eldzetesen nem kiprobalhatdé a fogyasztdé szamdara. A fogyasztdi informacidok
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azonban egyfajta virtualis kiprobalhatosagot is biztositanak a fogyasztd szamara
(Lepkowska-White, 2013).

A szajreklam (word-of-mouth, WOM) és a turizmus kapcsolatanak szorossagat tamasztja
ala, hogy a turistak az észlelt kockazat csokkentése érdekében rengeteg idot, energiat és
pénzt aldoznak arra, hogy az utazasukat elére megtervezzék az esetleges meglepetések
elkeriilése végett (Cetin — Istanbullu Dincer, 2014). Nem meglepé tehat, hogy az utazok
nagyon széles korben tajékozodnak utazasukat megel6zden, €s szivesen fordulnak a
szolgaltatohoz, szivesen olvassdk a masok altal gyartott tartalmakat, fogyasztoi
véleményeket és értékeléseket (Chen et al., 2015). Ezen allitasokat timasztja ala Breure
(2012) kutatasa, amely szerint a megkérdezettek 89%-a tartja hasznosnak a fogyasztoi
véleményeket szallodavalasztas soran, 46%-uk gyakran ir is ilyen véleményeket, és 49%
pedig rendszeresen olvas ilyen értékeléseket a szallas.

Elméleti felvezetés

Pride és Ferrell (2003) jellemzése alapjan a szolgaltatasok egyedi tulajdonsagainak (mint
a heterogenitas, tarolhatatlansag, megfoghatatlansag, elvalaszthatatlansag) mindegyike
problémat és  kihivast hordoz ~magaban, mely Iényegesen megneheziti
a marketingtervezés folyamatat. Minden egyes tulajdonsag esetében megjelenhetnek
olyan tényezok, amelyek akadalyozhatjak a szolgaltatds megismerését, ezaltal korlatot
jelenthetnek mind a fogyasztonak, mind pedig a szolgaltatonak (Awara — Anyadighibe,
2014). Tobb kutatas is felhivja a figyelmet arra, hogy példaul az észlelt kockazat megléte
sokszor megakadalyozza a szolgéltatdsok megvasarlasat, tipikusan az online
szolgaltatasok esetében (Featherman et al., 2010; Wu et al., 2015). A marketing és
marketingkommunikacios tevékenységek feladata, hogy a fogyasztdé szamara
megkonnyitsék a szolgaltatassal kapcsolatos kockéazat csokkentését, illetve a szolgaltatas
elézetes értékelését (Bauer — Beracs, 2006).

A turisztikai termék egyfajta egyedi termék-szolgaltatds kombinacionak tekinthetd,
amely a latogatok érdeklodésének megfelelden allitott 0ssze egy vagy tobb turisztikai
vallalkozas vagy egyéb gazdasagi szerepld. A turisztikai termék tehat a termék és
szolgaltatas hataran mozog, noha elsdsorban a szolgaltatas jellegen van a hangsuly, ez
utobbi Osszetevoi feleldsek az élmény kialakitasaért (Lorincz — Sulyok, 2017; Varga —
Belényi, 2018), a kinalati oldalt alkoto turisztikai termék alapjaul szolgaldé vonzerd
felkeresését leginkabb kiilonbozd szolgaltatasok igénybevételével tudjak megvalositani a
fogyasztok (Chaker et al., 2019a; Michalko, 2004).

A turisztikai termékek a szolgaltatasok jellemzdinek szempontjabol vizsgalva is sajatos
jellemzdkkel birnak: szinte mindegyike magas aranyu tapasztalati és bizalmi
tulajdonsagokkal rendelkezik, vagyis a vasarlo a szolgaltatast csak az igénybevétel utdn
képes értékelni. Ezért is van az, hogy a turisztikai termékek vasarlasakor sokkal
koriiltekintébben jar el a fogyaszté (Baruca — Civre, 2012), sokféle forrast keres fel, mivel
nem tud el6zetesen tajékozodni a szolgaltatas mindségérdl (Chaker et al., 2019Db).
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A megfoghatatlansagbol fakado probléma az is, hogy a turisztikai termékeket nehéz
megjeleniteni. Ennek kezelésére alkalmazott stratégia a turizmusban a targyiasitas,
példaul egy hotel esetében a hotelszoba butorait, a hotel épiiletét helyezik legtobbszor
a kommunikacio6 kozéppontjaba. A megfoghatatlansag problémaja szamos kihivast jelent
a turisztikai szolgaltatasok arazasa soran is, hiszen a megfoghato elemek hianya miatt
a fogyasztok sokszor az arat hasznaljadk viszonyitasi pontnak, ¢és igy itélkeznek
a szolgaltatas minGségét illetéen (Boz et al., 2017).

Az elvalaszthatatlansag problémaja kiemelt szerepet képvisel a turizmus teriiletén, hiszen
az adott szolgaltatasok teljesitése €s igénybevétele nem kiiloniil el egymastél. Ennek
kikiiszobolésére alkalmazott stratégia a turizmusban, hogy a szolgaltatd szamara a vendég
all a kozéppontban. Tovabba akkor lesz sikeres a szolgaltatd, ha ezt a fogyaszto-
kozpontusagot képviseli, és arra torekszik, hogy a vendég elégedett legyen (Crotts et al.,
2009).

Ahogy a szolgaltatasok esetében, ugy a turisztikai termékek esetében is nagy kihivast
jelent a raktarozhatatlansag, mivel ha az adott szolgaltatdst nem veszi igénybe
a fogyasztd, az kiesést jelent a szolgaltatd szamara. Perdue (2002) kiemeli, hogy ezt
nehezité tényezd, hogy a turizmusban nagyon nehéz elére jelezni a keresletet, mivel
az allanddan valtozik, példaul desztinaciok, iidiiléhelyek esetében heti és szezonalis
valtozasokrdl is beszélhetiink.

Szintén kiemelt jelent6séget képvisel a turizmusban a valtozékonysag, vagyis hogy
a vendégek ugyanazt a szolgaltatast kiilonféleképpen tapasztalhatjdk meg — az emberi
tényez6 miatt, aminek hatasara a teljesitmény, ezaltal a szolgaltatasi élmény is allanddan
valtozik. Ezért jut kiemelt szerephez a szolgaltatd személyzet a turizmusban, hiszen
kozvetleniil befolyasolhatjak a fogyaszto elégedettséget (Balassa, 2011). A szallashelyek
altal alkalmazott jellegzetes stratégia a valtozékonysag kezelésére, hogy hangstlyosabb
funkciot szannak azoknak a dolgozoknak, akik kozvetlen kapcsolatba keriilnek
a fogyasztoval (Jackel, 2010).

Végiil az ligyfelkdzpontusag és a fogyasztoi kontaktus meglétének vizsgalatara érdemes
kitérni. A turizmusban a vendégkdzpontusag kulcstényezd, mivel minden szolgaltato
célja (elviekben) a vendégek elégedetté tétele, és a pozitiv szolgaltatasi élmény nyujtasa.
Ugyanakkor lathatova valt, hogy ezen tipusu szolgaltatasok esetében kiilondsképpen
fontos szerepet kap az tigyfélelégedettség, melynek kozvetlen hatdsa lehet a vallalat
sikerességére (Sanchez-Rebull et al., 2018). Ha egy vendég elégedetlen a szalloda
szolgaltatasaival, Ggy a digitalis halozati média segitségével konnyen hangot adhat
a véleményének, mellyel eltantorithat mas fogyasztokat a szolgaltatas igénybevételétol.
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A fentieken tal a turisztikai termékek az alabbi jellemzdékkel irhatok le (Baruca — Civre,
2012; Garg, 2015; Lérincz — Sulyok, 2017; Piskéti — Danko, 2002):

- A turizmusban a keresletet er0s szezonalitds jellemzi, igy azt nem, vagy csak
nehezen lehet eldre jelezni.

- A turisztikai kereslet rendkiviil érzékeny, gyorsan reagal a kornyezeti tényezok
valtozasaira.

- A szolgaltatasi idOtartam viszonylag rovid.

- A kereslet és kinalat idében és térben eltér. Az térbeli eltérés jelentése, hogy
a kinalat helyhez kotott, igy a keresletet kell a kinalat helyére vinni, vagyis
a turistanak kell a helyszinre utazni, ahhoz, hogy a szolgaltatast igénybe vegye.
Az iddbeli eltérés pedig ugy nyilvanul meg, hogy a turisztikai szolgéltatas
megvasarlasa és felhasznalasa altalaban nem egy idében torténik.

- A helyettesité termékek aranya igen magas, igy figyelembe kell venni, hogy
a vasarlok szamos helyen kielégithetik sziikségleteiket.

- A vasérlok a dontéseiket sokszor érzelmi alapon hozzdk meg, hiszen nem
rendelkeznek tapasztalattal az adott szolgaltatassal kapcsolatban.

- A turisztikai piacot szubjektiv tényezdk igen szignifikans mértékben
befolyasoljak, vagyis nincs két egyforma vendég, és a szolgaltatdsokat is
kiilonb6zé emberek nyajtjak. A szubjektiv tényezOk miatt pedig a szolgaltatés
mindsége, illetve észlelése jelentds mértékben kiilonbozhet, amibdl
az kovetkezik, hogy a mindség mérése igen nehézkes.

- Fontos az imazs, valamint a kiilséségek szerepe, hiszen a megfoghatatlansag miatt
a fogyasztok sokszor ezek alapjan alkotnak véleményt.

- A turisztikai termékkel kapcsolatos dontéshozatali folyamat sokszor
hosszadalmas és viszonylag komplex folyamat, mivel a szolgaltatas észlelt
kockézata igen magas, ami szintén abbol fakad, hogy a fogyasztok nem tudjak
kiprobalni a szolgaltatdst annak igénybevétele eldtt. Az észlelt kockézat
csokkentése érdekében a fogyasztok kiilonbozé informacidforrasokat keresnek
fel, melyek segitségével tdjékozodnak a szolgaltatds jellemzOir6l, masok
tapasztalatairol, és ezek alapjan igyekeznek meghozni a dontést.

Ahogy lathatova valt a turisztikai termékek esetében kiemelt jelentdséget képviselnek
a kiilonboz6 informacidforrasok, igy a fogyasztéi vélemények is, amelyek az online
szajreklam (electronic word-of-mouth, e-WOM) egyik megjelenési formaja. Az e-WOM-
ot a tarsas befolyasolds és kommunikacié egy formajanak tekintjiik, amely alapvetéen
fogyasztok kozott zajlik (Markos-Kujbus, 2017: 76). A szajreklam szerepe a turizmusban
kiemelkedd, hiszen a szolgaltatdsokkal kapcsolatos fogyasztéi elvarasokat is képes
alakitani (Somogyi, 2013). Tovabbi funkcidja, hogy ha a vevok elégedettsége nd,
apozitiv szajreklam hatasara a fogyasztok koltsége csokken és elnézdbbek lesznek
a felmeriil6 hibakkal szemben (Kenesei — Cserdi, 2018). Tovabba, ha a fogyaszto
kiilonbséget észlel az elvart és a valos szinvonal kozott, ugy negativ kép alakulhat ki
benne, ami elégedetlenséghez vezethet. A szolgaltatassal valo elégedetlenség pedig
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negativ szajreklamot is képes generdlni, aminek kovetkezményeként a fogyasztok
elpartolhatnak a vallalattol, és mas fogyasztokat is eltantorithatnak a szolgaltatas
igénybevételétol (Fernandes — Fernandes, 2018; Panyi — Varga, 2017).

Osszegezve elmondhatd, hogy a szolgaltatisok egyedi tulajdonsagaibol fakaddan
bizonytalansdgot hordozhatnak magukban, mely bizonytalansag csokkentésére
a szajreklam hasznos eszkdznek bizonyulhat. A szolgaltatok lehetdsége és feladata, hogy
a szajreklamot megfeleloképpen menedzseljék a benne rejld  versenyelOny
megszerzéséhez.

A turizmusbhan az e-WOM els6sorban az utazok altal kozzétett, az altaluk kiprobalt
termékekrol, szolgaltatasokrol, markakrol szolo értékeléseket, hozzaszolasokat foglalja
magaban (Filieri, 2015), amelyeket azért osztanak meg, hogy kifejezzék elégedettségi
szintjiiket, ¢s, hogy segitsék mas utazok dontését (Yoo — Gretzel, 2008).

Ami az e-WOM turizmusban megjelend csatornait illeti, szamos feliilet all rendelkezésre
az utazok szadmara, hogy megosszak sajat élményeiket, illetve tanulmanyozzak masok
tapasztalatait: véleményez0 oldalak, szallasfoglalo oldalak, vallalati oldalakba integralt
véleményezési feliiletek, blogok, forumok stb. Az azonban elmondhato, hogy elsésorban
az online vélemények bizonyulnak a legfontosabb forrasnak a turizmusban (Ip et al.,
2012; Yoo — Gretzel, 2008). Igy tehat az egyik legtobbet hasznalt forrasok
az értékeldoldalak (pl. Tripadvisor), melyek Osszegylijtve tartalmazzak az egyes
szallashelyekrol, programokrol és vendéglatohelyekrdl irt véleményeket. E feliileten
az e-WOM szamos format olthet, hiszen megjelenhet hozzaszolas, pontozas, kép vagy
akar vide6 formajaban is. Vermeulen és Seegers (2009) szerint az utazok szamara ezen
tipusu oldalak jelentik a legfontosabb informacioforrast a turisztikai dontéshozatalban.

Az e-WOM 1gy a turizmushan mint mas iparagak esetében egyarant bir értékkel
a fogyasztok és az azt kihasznalni szandékoz6 vallalatok szamara. A fogyasztok szamara
elsddlegesen az informacidkeresési, értékelési folyamatot, valamint a vasarlasi dontést
segiti el azaltal, hogy a fogyasztoi vélemények és értékelések csokkentik az utazassal
kapcsolatos észlelt kockazatot (Pirolli, 2018): a fogyasztok az informaciokeresés soran
azonnal  hozzaférhetd tapasztalatokra, véleményekre taldlhatnak, melyeket
mérlegelhetnek, értékelhetik a szolgéltatasokat, illetve megalapozott vasarlasi dontést
hozhatnak. Vallalati oldalrol nézve az e-WOM egy koltséghatékony kommunikacios
formanak tekinthetd, amellyel az utazok széles kore elérhetd, a fogyasztok utazési
dontései befolyasolhatoak (Crotti — Mishrahi, 2015). Tovabba a turisztikai vallalatok az
e-WOM-ra mint rendkiviil értékes informacioforrasra is tekinthetnek, hiszen a fogyasztoi
vélemények segitenek megérteni az esetleges hidnyossagokat, sziikségletek, melyek
feltérképezése segithet a szolgaltatasaik fejlesztésében is (Phillips et al., 2017).

Az elméleti keretben vizsgalt témak kapcsolodasat a turizmushoz és egymashoz
az 1. abra szemlélteti.
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1. abra: Az e-WOM a turizmusban

Y e Y
Szames megjelenesi forma [étezik ‘ ‘ *  Tapasztalati és bizalmi tulajdonsdgok
A legnépszeriibbek:
+  Ertékeld oldalak
+  Sajat feliletsk
* Blogek
Farumok
Utazd kizdsségek

SIETEpe

Szolgaltatasok sajatos jegyei

Vevd a kbzéppontban =
a szolgdltatas szerves
részét alkotja

Az e-WOM és a
turizmus

Szolgaltato

i« hY

Elsddleges
informacicforras a web
Vasdrlasi déntési folyamat
egésze online

* e WOM kSltséghatékony
kommunikécids eszkiz

Hatdssal van a szolgaltatd
teljesitményére
+  Megbiznak a fogyasztdi véleményekben

+  Fogyasztdi elégdettséghez vezethet ‘

| *  Fogyasztok jobb megértésében segit | | * Rendszeresen olvasnak véleményeket |
h - AN v

Forras: sajat szerkesztés

Modszertan

Ahogy lathatova valt, az e-WOM kiemelt jelentdséget képvisel a turisztikai termékek
esetében azok szolgaltatas jellege miatt. Ugyanakkor az is lathatova valt, hogy
a vallalatok szamara is nagy eldnyoket képes nyujtani. Azonban a turisztikai piacon
jelentds szamban megjelennek a kisvallalkozasok is, amelyek szamara kihivas az e-WOM
kezelése: ezen szallashelyeket — mint kis és kozepes vallalkozasokat — ugyan nagyobb
rugalmassag és jobb innovacids képesség jellemzi, de kisebb a piaci erejiik, kevesebb
toke és menedzseri erdforras all rendelkezésre a fo tevékenységhez kozvetleniil nem
kapcsolodo funkciok becsatornazasara (Gati, 2016). A fentiekben bemutatottak alapjan
kutatasi kérdésiinket ezért a kovetkezOképpen fogalmaztuk meg: Milyen szerepet
jatszanak az online fogyasztoi vélemények a kis szallashelyek esetében?

A kérdés megvalaszolasahoz mélyinterjukat készitettiink kisvallalkozokkal (kis
szallashelykiadokkal) és ipardgi szakértOkkel (1. tablazat). A mélyinterjus technika
alkalmazésat indokolja, hogy célunk részletes és egyéni informéciok gytijtése ahhoz,
hogy megértsiink egy Osszetett, komplex fogyasztdoi ¢€s szolgéltatdi magatartast
(Gyulavari et al., 2014). A mélyinterju elénye, hogy az egyének attitiidjét, gondolatait,
torténeteik és élményeik meséltetésen keresztiil nagyon mélyen és részletesen feltarhatjuk
(Veres et al., 2017), vagyis a mélyinterju sokszor leginkabb az résztvevok atélt
tapasztalataira épit (Seary — Liamputtong, 2001), és ebbdl igyekszik kiszlirni a kutatas
szamara relevans informaciokat. A szakértok esetében a mélyinterjus technika bizonyult
a legmegfelelobbnek, hiszen elsddleges cél volt, hogy fliggetlen forrasbol is
megvilagitsuk a fogyasztdi és szolgaltatoi magatartast (1. tdblazat / A). Szakértdi interji
akkor indokolt, ha a szakért6 mélyen ismeri a célcsoporttagok jellemzoéit (Tordcsik,
2011), és van ralatasa a kutatott témakorre. Az ilyen tipust interjuknal viszont nem
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a valaszadd motivacidibol, hozzadllasdbol levezethetd Osszefiiggések és hatasok
érdekelnek minket (Veres et al., 2017), hanem a szakérté atfogd meglatasai és
tapasztalatai a témakort illetéen. A szakértdi interjuk segitségével egyedi lataspontok és
valods tapasztalatokon alapul6 javaslatok keriiltek elé, melyek a kutatasok 6sszevetésénél
kiemelkedd hozzaadott értéket biztositottak.

1. tablazat: Kutatasi minta

(A) Szakérto interjualanyok

interjualany interju

rore .1 . interjtialany jellemzése és a kutatasba bevonasanak oka
azonositoja  id6pontja

- tematikus FB csoport alapitoja és aktiv résztvevdje
D 2019.02.21. - szallastesztelés és -fejlesztés (a fogyasztoi vélemények
alapjan is) mint f6 profil
- turisztikai kutatd

0] 2019.03.01. - aturizmus és az online fogyasztoi vélemények
kapcsolatanak kutatasa
B 2019.03.11 szakmai szervezet vezetdje

- tanacsadast és oktatast tart kis szallashelyeknek
(B) Kis szallashelykiadé interjualanyok

. . Y vallalkozas vallalkozas
interjdalany ?gt,,erlu : szallashely tipusa miikodésének  (szallaskiadas)
azonositoja 1dopontja P helyszine

GY 2019.02.16. apartman — lakrész 2004 Eger

M 2019.02.17. vendéghiz 1999 Eger

L 2019.02.20. apartman — lakas 2017 Eger

A 2019.02.21. vendéghiz 2015 Eger

R 2019.02.22. vendéghiz 2010 Eger

Forras: sajat szerkesztés

Akis szallashelykiadok megkérdezése esetén elsddleges célunk az volt, hogy hogy egyéni
szinten, mélyebben is megértsilk az online fogyasztéi véleményekkel kapcsolatos
gondolataikat és tapasztalataikat. Tovabba a mélyinterjut indokolta, hogy varhat6 volt,
hogy olyan személyes és lizleti vonatkozasu témakorok is felmeriilnek, amit nem biztos,
hogy hajlandoak lettek volna megosztani szolgéltatotarsaikkal. Az interjialanyok
kivalasztasanal cél volt, hogy olyan tulajdonosokat talaljunk, akiknek tizleti célu egyéb
szallashely kategoridba tartozik szallashelyiik, vagyis kis szallashelyet iizemeltetnek.
Tovabbi sziiréfeltétel volt az sszehasonlithatésagot biztositandd, hogy az interjualanyok
a szallashelyeket tekintve hasonld kategoriaba essenek, tovabba, hogy a szolgaltato
rendelkezzen relevans tapasztalattal a vendéglatas terén, tehat a szallashely régebb ota
(a mintaban: minimum két éve) lizemeljen. Szintén szempont volt, hogy a szallashely
rendelkezzen online fogyasztoi véleménnyel, azaz a szallaskiadonak legyen tapasztalata
ezekkel. A szallashely véleményeinek szama, mindsége, vagy megjelenési feliilete nem
volt relevans szlirési szempont, ugyanis a cél az volt, hogy olyan szolgaltatokat talaljunk,
akiknek generikus tapasztalata van a szallashelyiiket illetd online fogyasztoi
véleményekkel kapcsolatban. Ezen sziiréfeltételek alapjan végiil 6t interjualanyt
valasztottunk ki (1. tablazat / B).
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Eredmények

A szakertoi mélyinterjuk eredményei

Az e-WOM sulyat tekintve egyetértettek a szakértok abban, hogy minden teriileten, igy
a turizmusban is kiemelkedd szerep jut az online fogyasztoi véleményeknek. Tobbek
kozott ez annak is kdszonhetd, hogy ,,a turisztikai szolgaltatasok piaca olyan piac, ahol
jellemzoen tulkindlat van, és ... Azonos elhelyezkedésii, azonos darkategoriaju, és
minoségii szallashelyek versenyeznek egymassal, igy a fogyasztoi vélemény, mint erds
dontd faktor jelenik meg.” (B) Mindezek mellett ,.fejleszté szerepe is van, és a szdllasok
magasabb szinvonalahoz vezet, ami a fogyasztoknak elonyos” (D). Ezért is mondhato,
hogy az online jelenlét elengedhetetlen a szallasadok esetében, ahol is érdemes minél tobb
online feliileten megjelenni, és kihasznalni az Osszes lehetséges csatornat, igy ,,fontos,
hogy a szolgaltatok jelen legyenek az oOsszes olyan feliileten, ahol a megjelenhetnek
a fogyasztoi vélemények, és figyelemmel kell kdvessék azokat” (O).

A fogyasztdi véleményekkel kapcsolatban a szakérték a hitelességet emelték ki mint
elsddleges elonyt. ,, Egy hitelesebb képet kapunk arrdl, amit igénybe fogunk venni.
A szolgaltatoé mindig igyekszik befolydsolni a dontést, és ezt a fogyasztok tudjik is” (O).
., A vélemények autentikusak a fogyaszto szamdra, nincsenek befolydsolva, ez nem olyan
mint egy reklam, vagy egy influencer dltal megvasarolt vélemény, ami sokszor
koszondviszonyban sincs a valosaggal” (B), ,Vvalodi élmények, valodi tapasztalatok
jelennek meg.” (D). Tovabbi elényként jelent meg, hogy a szolgaltatok képesek
az e-WOM-ot alacsony koltségli marketingkommunikacios eszkdzként és csatornaként is
felhasznalni (Litvin et al., 2008). ,Szinte ingyenes /...] eszkoz, és az egyik
legkoltséghatékonyabb csatorndanak mindsiil, ami a kis szallashelyek esetében rendkiviil
fontos szempont lehet.” (B).

Ugyanakkor az interjualanyok hatranynak emlitették a szubjektivitast, amely tényezd
miatt a vélemények képesek eltorzitani a valosagot: , Az emberek mas-mads
preferencidakkal rendelkeznek, lehet, hogy valakinek a szallas 5 csillagos, viszont mds
szamdra pedig csak 3 csillagos. Mivel nem azonos sztenderdek szerint értékelik
a fogyasztok a szallashelyeket, emiatt csak a szubjektiv valosagot irjdik le, ami tud
félrevezetd lenni vendégek szamdara” (B). Tovabbi negativumként a negativ vélemény
hatasat lattdk az interjhalanyok, hiszen ez erdteljesen befolyasolhatja a szallashely
teljesitményét: ,,a szolgdltatoknak nagyon fogyasztobardatnak kell lenniiik, mert kiilonben
ha negativ hir éri a hdzat, akkor abbol mdar nehéz kivetkézni” (O).

A kis szallashelyek az interjialanyok véleménye szerint nagymértékben fliggnek
az online fogyasztoi véleményektol, , sokkal jobban, mint a nagyobb hotelek” (B).
Ez tobbek kozott annak is betudhatd, hogy a ,, kicsik joval kevesebb visszacsatolast
kapnak” (D), méretiikb6l fakaddan joval kevesebb értékeléssel rendelkeznek, mint
a nagyobb tarsaik: ,,mig egy hotelben van 200 szoba, és 200 vélemény érkezik havonta,
addig a kis szallashelyeknél ez a szam 1 vagy 2 (B). Emiatt egy-egy negativ, vagy pozitiv
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vélemény konnyen kozvetlen hatast is gyakorolhat a szallas foglaltsagara. ,,EQy-egy
negativ vélemény nagyon szembe tiinhet” (O), , rendkiviil negativ irdnyba tudja
befolydasolni az értékelést, egy jo vélemény pedig pozitiv iranyba” (D). Tehat
az allapithato meg, hogy teljesen mas az értékelések sulya a kis szallashelyeknél, ezért 6k
kiszolgaltatottabbak, mint a nagyobb szereplok, hiszen a ,hotelek esetében egy-egy
negativ vélemény képes elveszni a zajban” (B).

Az interjualanyok véleménye alapjan a kis széllashelyekkel kapcsolatos fogyasztoi
dontéshozatal esetében a fogyasztéi vélemények kiilondsen hangsulyos szerepet
jatszanak, hiszen a vendégek ismeretlen helyen szallnak meg, nincsenek tampontjaik
a mindséget illetden, nincsenek standardok, ezért is rendkiviil fontos masok visszajelzése,
., Mdsok tapasztalatai fontos tampontot jelentenek az utazoknak. Tulajdonképpen olyan ez
mint egy mindségbiztositdsi rendszer” (B). Mi tobb, az interjualanyok kiemelték azt is,
hogy a kisebb szerepléknél gyakori, hogy nem rendelkeznek sajat feliiletekkel, ami altal
kiszolgaltatottd valnak, hiszen ,, ha ezek a kis szallashelyek nincsenek aktivan jelen, [...]
nem latjdk a visszhangot, amit a fogyasztok generdlnak roluk, és nem tudnak reagadlni
ezekre a véleményekre” (O).

Az értékelések kezelését illetden a szakértok egyetértettek abban, hogy minden feliileten,
minden beérkezd véleményre irasban, nyilvdnosan reagalni kell a szalldsaddknak.
,»FoNtos lenne, hogy a kis szolgdltaté minden pozitiv és negativ véleményre reagaljon,
ami kénnyen menedzselhetd is, mivel nincs is olyan sok vélemény roluk, mint mondjuk
egy nagynak” (D). Az is fontos tovabba, hogy a szolgaltatd hogyan reagaljon ezekre
az értékelésekre. ,, Fontos a professziondlis, érzelemmentes és normdalis hangnemii
reakcio, de ki lehet dllni a szallashely érdekében. Ha hibadztunk, akkor pedig azt el kell
ismerni.” (B). Ezenfelil emlitésre keriilt az azonnalisag jelentOsége is, azaz
a szallasadoknak minél gyorsabban reagélni kell a beérkezé vendégvéleményre: ,, rogton
reagalni kell, ha rovid idon beliil visszacsatolast kap a fogyaszto, akkor az marad meg
benne, hogy ez a szallashely odafigyel a vendégeire, ami a késobbi ujrafoglalast erdsen

befolydsolhatja” (O).

A szakérték véleménye alapjan a szdllasadok a fogyasztdéi véleményekre adott
valaszokbodl eldnyt is kovacsolhatnak. Kis szallashelyek esetében ennek azért is van
nagyobb szerepe, mivel , a vendéglito sokszor maga a tulajdonos, igy a személyes
kontaktus felértékelédik, és ha latjak a vendégek, hogy massal is torédik a szallasado,
akkor ugy gondoljak, hogy veliik is torddni fog majd” (D). Amennyiben egy pozitiv tolteti
értékelésre reagalnak, példaul megkoszonik azt, akkor ezzel azt nyomatékositjak, hogy
torédnek a vendéggel tavozas utan is, figyelembe veszik a véleményét. ,,Ez az jelenti
a vendeégek szamara, hogy van egyfajta utokovetés, és nem csak addig foglalkozunk
a vendéggel, amig kifizeti a szallast.” (B). ,, 4 fogyasztok érzik, hogy szamit a véleményiik,
és ebbol arra kovetkeztetnek, hogy akkor a szallashely is valosziniileg kielégiti majd az
igényeiket” (D). A negativ toltetli vélemények esetében szintén elengedhetetlen a reakcio,
hiszen ezzel is azt jelzik a vendégek szamara, hogy szamit a véleménye, figyelembe
veszik a kritikat. Amennyiben a szallasadok jol kezelik a negativ kommentet, akkor
lehetéség van arra, hogy a reakcidval utdlag befolyasoljak a fogyasztot, és pozitiv
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toltetlivé tegyék. ,,El kell ismerni a hibat, és jelezni kell, hogy a problémat elharitottuk,
és az a jovobeli vendéget mar nem fogja érinteni” (B). Szintén a kezelési és menedzselési
technikdk kapcsan meriilt fel, hogy fontos, hogy a szallashelyek 0sztonozzek
avendégeket a vélemény irasara, akar szoban, akar irasban: ,,Presszionalni kell

a vendegeket tavozaskor, hogy irjanak véleményt, hiszen minél tobb vélemény van, annal
hitelesebb a szallashely” (B).

A vélemények felhasznalasi lehet0ségét tekintve a szakértok szerint a kis szallashelyek
szamara két irany adodik: a szolgéltatas fejlesztésére vald felhasznalds, valamint
a marketingkommunikacioba vald beépités. Az interjualanyok szerint a véleményeket
érdemes felhasznalni a szolgaltatas javitasara, €s a vendégelégedettség novelésére.
»Ha adott problémat tobben jeleznek, akkor érdemes elgondolkozni, hogy a probléma
nem a vendég szubjektivitisabol fakad, hanem lehet egy objektiv probléma” (B).
Azaltal, hogy kezelik a tobbszor eléforduld problémakat, ezzel a jovoben képesek
elkertilni a kellemetlenségeket, hiszen ,,a vendégek elégedettsége novelheto az altal, ha
figyelembe vessziik a véleményiiket, és javitunk a szolgaltatasi szinvonalon” (D).
A marketingkommunikécioban valo felhaszndlds kapcsan a szakérték szerint a pozitiv
vélemények felhaszndldsa a bizalomépités fontos eszkoze lehet, €s pozitiv visszacsatolast
jelenthet a fogyasztok szamadra. ,, Az egyes feliileteken megjelend véleményeket tovabb
lehet osztani, és referenciaként nagyon jol fel lehet Jket hasznalni” (O). Ennek
a legnépszeriibb modszere a kozvetité oldalakon megjelend vélemények, értékelési
pontszamok felhasznalasa sajat feliileteken. fgy ha a fogyaszto ezeket a sajat feliileteket
is megnézi, megerdsitést kap, ha itt is latja mas vendégek véleményeit: ,,mindenhol tudjuk
kommunikalni, ez egyfajta onreklam, és tudunk is rajuk hivatkozni” (B). Tovabba
a vélemények sajat feliileteken vald felhasznaldsdnak nincsen koltsége, ami miatt a kis
szallashelyek szamara hatékony modszernek bizonyulhat.

A kis szallashelyek esetében a személyes kontaktus, ezaltal az emberkozeliség a piac
nagyobb szereplditél is kiemeltebb szerepet jatszik, mivel a legtdbbszér maga
a tulajdonos a kapcsolattart6 a vendégekkel. Az egyik szakértdi interjiinal jott szoba ezzel
kapcsolatban, hogy a Facebook mint a legnagyobb kozosségi portal példaul nagyon jo
lehet6ség arra, hogy a szolgaltatdé kozelebb keriiljon a fogyasztoihoz, és kapcsolatot
épitsen veliik (Csordas — Gati, 2014). Nem mellesleg egy ilyen oldal 1étrehozasa és
fenntartdsa  kisebb  pénziigyi  koltséggel jar, mint a  hagyomanyos
marketingkommunikaciés eszk6zok alkalmazasa. Noha az interjikban nem Kkerdilt
emlitésre, a szakirodalom ajanlasa szerint nem szabad elhanyagolni a vezetd/tulajdonos
altal befektetett munka felmeriild — olykor jelentds — latens koltségét (opportunity cost)
sem (He et al., 2017).

Osszegzésiil a szakértdi interjuk alapjan elmondhatd, hogy a szajreklam felhasznalasanak
szamos lehetdsége van, amit a kis szallasadoknak érdemes kiaknazni. Mivel kisebb
méretlikbdl fakadéan nem rendelkeznek nagy anyagi eréforrdssal, igy a megerdsités és
bizalomépités koltséghatékony eszkozeként érdemes tekinteniiik a fogyasztoi
véleményekre, és felhaszndlni azokat mind a szolgaltatds fejlesztésében, mind pedig
a marketingkommunikaciojuk soran.
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A kis szallasadokkal készitett mélyinterjuk eredményei

A kis szolgaltatok esetében megerdsitést nyert, hogy a tulajdonosok egy személyben
toltenek be szamos szerepet a vallalkozasban, amely a Kis- és kdzepes vallalkozasokra
(kkv) jellemzd tulajdonsag: ,.én vagyok itt a mindenes, tulajdonosként intézek mindent
a szallashelyet illetden” (R). Lathatova valt az is, hogy esetiikben kevesebb figyelmet
kap a marketing, részben az er6forrashidny, részben pedig a hidnyzo
marketingkompetencia  és  szakértelem miatt (Leeflang et al.,, 2014).
Marketingkommunikécios tevékenységiiket kivétel nélkiil donté meértékben online
kommunikécids csatornakon folytatjdk, az offline eszkdzok teljes mértékben hattérbe
szorulnak: ,,Az online lét elengedhetetlen, szinte csak ennek koszonhetéen jonnek a
vendégek” (Gy); ,,Sziikségszerti, aki nincs online, az elvész” (R). Véleményiik szerint az
offline eszkozok ,,ideje mar elmult” (A), alkalmazasukat szinte teljesen feleslegesnek
tartjak (,,/4 évvel ezeldtt én is igy kezdtem, a Tourinform-hoz kellett menni, mert a vendég
oda ment be fizikalisan, és ott prospektusok segitségével valasztott szallast. Manapsag ez
mar kidobott pénz lenne, hiszen a vendégek mar jo iddvel eldtte online foglalnak” [Gy]).

Az alkalmazott online feliileteken valé megjelenés kapcsan megfigyelhetd egyfajta
elaprozodas. Az alanyok tobb platformon vannak jelen (,,probdlunk mindenhol jelen
lenni, mert nem tudhato, hogy honnan jon a vendég, hol talal rank” [A]), de mindegyikiik
els6ként emlitette a kozvetitdoldalakat (pl.: Booking.com, Szallas.hu, Airbnb.com)
(,,a vendégek 90%-a ezekrdl a feliiletekrdl érkezik” [L]), igy ezen oldalaknak kiemelt
figyelmet szentelnek karbantartas szempontjabol is. Masodikként keriilt emlitésre a sajat
weblap is, azonban ez csak masodlagos szerepet tolt be a kommunikacidjukban, és nem
forditanak ra akkora figyelmet, mint a kozvetitéoldalakra: ,,a weblapomon még mindig
a régi araim vannak fent, tudom, hogy ez megtéveszto lehet, de még nem jutottam el oddig,
hogy frissitsem” (R).

A fogyasztok online véleményezési lehetdségének vizsgalataval kapcsolatban kettds
hatas rajzolodott ki, hiszen a szalldsadok az elénydk emlitése mellett a hatranyokra is
rogton kitértek. SOt, tobb interjualany sokkal inkabb a hatranyokat emelte ki. ElsOként
hangsulyoztak a negativ vélemények hatasat az értékelésre, illetve a foglaltsagra: ,,egy
kedvetlen vendég nagyon lehuzhatja az értékelést, ami nem tiikrozi a valosdagot” (L).
Kiemelték az értékelések szubjektivitasat is mint nagy problémat (,,minden vélemény
nagyon szubjektiv, és ezért a véleményt 100%-0san nem szabad komolyan venni” [M]),
illetve azt is, hogy a vélemény nem mindig hasznos a szamukra, hiszen ,,ha véleményt
nem fejtik ki, akkor nem tudom mi volt a hiba” (A). Az eldkeriil6 elonyoknél az volt
észrevehetd, hogy elsésorban a fogyasztok szemszogébdl kozelitették meg a vélemények
szerepét: ,,tampontot ad nekik” (L), ,,hiteles mas fogyaszto tapasztalata™ (A), ,.altalaban
titkrozik a valosagot” (GY), illetve ,,meggydzé tud lenni egy pozitiv vélemény” (M). A
vallalati oldalrol kiemelték a fogyasztoéi vélemények informacios értékét, hiszen a
fogyasztoi vélemény sokszor az egyetlen visszajelzés szamukra arrol, hogy megfeleld
mindségli szolgaltatast nyljtanak-e. A megkérdezettek elsdsorban a részletes leirast,
érveket tartalmazd véleményeket tartottdk megfeleld informacids értékiinek, hiszen ha
S0k infot tartalmaz és részletesen lehet tajékozodni a vendég tapasztalatairol” (R).
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A fogyasztéi vélemények kezelését illetden az interjualanyok igyekeztek minden
feliiletrdl azonnal tajékozddni az dket érintd fogyasztoi véleményekrol, tehat figyelemmel
kisérik azokat. Ezt azért is konnyli kovetnilik, mivel azt nyilatkoztdk, hogy havonta
atlagosan 5-6 értékelést kapnak, igy ,,amint kapok értesitot meg is nézem a véleményt”
(L). Az azonnali megtekintést azért is tartjak fontosnak, mert ha pozitiv visszajelzést
kapnak, akkor az ,,jo érzéssel” (M) tolti el 6ket, megerdsitést ad nekik a fogyasztoi
vélemény. Ha viszont negativ toltetli az értékelés, akkor szeretnek a problémardl azonnal
értesiilni, €s minél hamarabb feliilvizsgalni azt, hogy az mas vendégnél ne forduljon eld.

Ugyanakkor lathatova valt, hogy hidba kovetik nyomon dket, az interjualanyok nem
alkalmaznak tudatos menedzselési és kezelési technikat a véleményekkel kapcsolatban.
Nem szoktak reagdlni a kapott véleményekre, nem fektetnek ebbe energiat. Ennek
elsddleges okaként az rajzolodott ki, hogy az interjualanyok szerint ez a lehetéség nem
ad hozza tobbet a véleményhez, szamukra a reagaldsi lehetdség nem hordoz
értéktobbletet: ,,sok utogondozassal jar ez az egész és szerintem nem éri meg bele annyi
energiat fektetni” (Gy). Ha reagélnak is, elsdsorban a negativ véleményekre teszik azt.
Ezzel elsddleges a céljuk, hogy a sajat poziciojukat védjék, és az igazukat bizonyitsak —
,»f0leg ha nagyon negativ. llyenkor probdlom megmagyardzni, hogy miért nincsen igaza
a vendégnek” (R). Mig a korabbi eredmények kapcsan elényként jelent meg a vezetd
személyes bevonodésa, jelen esetben ez inkdbb hatrany: az objektiv értékelés — és a
tanulas — lehet6ségének hatraltatoja. Volt azonban olyan alany is, aki ugy vélekedett,
hogy ,,sokszor pedig a negativ komment olyan, hogy nem tudsz valtoztatni, igy felesleges
barmit is reagalni” (Gy). Ami a pozitiv véleményeket illeti, egyetlen egy szalldsado
emlitette, hogy ritkan szokott reagalni ezekre is, méghozza megkoszoni a rendes szavakat,
annak reményében, hogy vendég legkozelebb is ndla foglal szallast.

A vélemények felhasznalasi modjainak tobb tipusa rajzolddott ki. A fogyasztoi
vélemények leginkdbb emlitett tudatos felhasznalasa a szolgaltatdsi szinvonal
valtoztatasa egy-egy fogyasztoi vélemény hatdsara. ,,A kommentben olvasottak hatasara
megprobalunk javitani a szolgaltatason, a targyi kornyezeten. Sokszor fordult mar elo
ilyen, hogy egy vélemény hatdsdara vdsaroltunk valamit, vagy jobban odafigyeltiink
valamire” (A). ,,Ha megkapom negativ véleményben, akkor arra gondolok, hogy
masoknak is probléma lehet ez, és ez alapjan valtoztatok” (R). A masik tipus, ami
megjelent ugyan a mintaban, noha kevés emlitéssel, a marketingkommunikacidéban vald
felhasznalas. Két interjialany emlitette a nagyobb kozvetitok altal kiadott, nyomtatott
‘Guest Award’ jellegli, pontszamot bemutatd elismeréseket, melyeket referenciaként
hasznalnak fel, ugy hogy jol lathato helyen kiteszik az apartmanban. ,,Ez is megerdsiti a
vendégeket szerintem, hogy egy jo szallashelyre érkeztek.” (L) Egyetlen szolgaltato
emlitette a kozosségimédia-felilleten vald felhasznalast: ,,Facebookon kiraktuk a
Booking.com-os értékelések dsszpontszamat, hogy lassak az onnan érkezd vendégek is,
hogy ez egy jol értékelt szallashely” (M). Ezek alapjan ugy tlnik, hogy az online
fogyasztoi vélemények tovabbi felhasznalasa még kevésbé tudatos, és végképp nem
stratégiai szinten kezelt a megkérdezett kis szallashelykiadok esetében.
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Osszegzés

A kutatasban arra a kérdésre kerestiik a valaszt, hogy a turizmus kisebb szerepléinél,
vagyis a kis szallashelyek esetében, milyen szerepet képviselnek az online fogyasztoi

vélemények. A kutatas f6 eredményeit a 2. tablazat dsszegzi.

2. tablazat: A kis szallashelykiado6 kategoriaba tartozo interjialanyok jellemzoi

marketing-
kommunikacios
eszkozok

szakért6i mélyinterji

a szolgaltatoknak érdemes minél
tobb online csatornat igénybe venni

szallasadéi mélyinterji
hangsulyosan online jelenlét
kozvetito oldalak és weblap
hangsulyos szerepe

e-WOM szerepe a
turizmusban

névekvo szerep

piaci talkinalat = versenyeldny
fogyasztdi vélemény mint
dontéstamogatd faktor

kezdik felismerni a jelentdségét
de még kiaknazatlan lehetdség
leginkabb

online fogyaszto6i
vélemények
értéke

hiteles, autentikus forras a
fogyasztonak
koltséghatékony csatorna a
szallasadoknak

a fogyasztd szamara meggy0z06 €s
hiteles eszkoz

fontos visszajelzés a szallashely
mindségérol

online fogyaszto6i

szubjektivitas (eltérd preferenciak)

negativ vélemények hangsulyos

a reakcionak is van hatasa

vélemények negativ vélemények hangsulyos hatasa

hatranyai hatasa szubjektivitas

f Oi , . s ,, fiiggés érzése

ogyasz toi hangsulyos fliggés a véleményektol uee zese o

vélemények e nincs gyakori visszajelzés, nem
kevesebb értékelés . e e i

szerepe torekednek a mennyiség novelésére
minden véleményre reagalasi folyamatos figyelemmel kovetés

fogyasztoi sziikség de nincs tudatos kezelési stratégia

vélemények azonnalisag ritka reakcio

kezelése érzelemmentes valasz jellemzden negativ véleményre adott

reakcid

vendégértékelések
felhasznalasi
lehetdsége

szolgaltatasfejlesztés
marketingkommunikacio
(bizalomépités)

szolgaltatasfejlesztés (tudatos)
marketingkommunikécié (nem
tudatos, hattérben)

Forras: sajat szerkesztés

A szakirodalom alapjan elmondhato, hogy az e-WOM meghatirozo szereppel bir
a szolgaltatdsok igénybevétele kapcsan, aminek fO0 oka abban keresendd, hogy
a fogyasztok sokkal hitelesebbnek tartjdk masok tapasztalatait, mint a vallalat altal
kozvetitett lizeneteket. A turisztikai szolgaltatasok esetében még jobban felértékelddnek
az online vélemények, hiszen a fogyaszté nem tudja értékelni azokat a vasarlast
megelézden, ¢és amagas észlelt kockdzat csokkentése érdekében
informacioforrasokhoz fordul. Az értékelések azonban nem csak a fogyasztok szamara
rendelkeznek hozzaadott értékkel, hanem, amennyiben a szolgaltatok megfeleléképpen

személyes

kezelik és menedzselik azokat, akkor képesek az e-WOM-ot alacsony koltségii online
csatornaként felhasznalni, és ujabb vasarlokat megnyerni. A kis szallashely-szolgaltatok
korében ez azért is nagyon fontos eldny, mert kkv-jellegiikb6l fakaddan sokszor
korlatozott eréforrasokkal rendelkeznek, igy a valds tapasztalatokon és ajanldsokon
alapul6 fogyasztoi visszajelzések hatalmas értékkel rendelkezhetnek szamukra.
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A szakirodalmi eredményeket a megkérdezett szakérték is alatamasztottak, kiilon
kihangstlyozva, hogy a kis szallashelyeknek kiemelten fontos eszkdz (lenne) a fogyasztoi
vélemény, amely nemcsak a fogyasztok szaméra jelent tmutatdt, hanem a szallasadok
szamara is, hiszen szolgaltatasfejlesztésre €s bizalomépitésre is felhasznalhato lenne.
A korabbi eredményeket részben alatamasztottak a szallasadokkal késziilt interjuk, noha
kutatasunkban tobb ponton is talaltunk ellentmondast a norma és a mintaba keriilt
gyakorlo szallasadok kozott: a szallasadok elméletileg fel- és elismerik a fogyasztoi
vélemények jelentdségét, szerepét és a benne rejlo lehetdségeket, azonban gyakorlatilag
inkabb egyfajta kotelez6 dolognak tekintik, amellyel csak sziikség esetén foglalkoznak.
E tekintetben az online fogyasztdi vélemény tehdt még inkabb atok, mint aldas a
megkérdezett kis szallashelyeket kiadok szemében.

Felhasznalt irodalom

Awara, N. F. — Anyadighibe, J. A. (2014). An appraisal of strategies and challenges of services
marketing in a globalized business environment. International journal of managerial
studies and research, 2(9), 32-40.

Balassa, E. (2011). Szervezetfejlesztési lehetéségek a magyarorszagi szallodaszektor
Balazs, J. — Székely, C. (Eds.), Vdltozo kérnyezet - Innovativ stratégiak (pp. 517-532).
Sopron: Nyugat-magyarorszagi Egyetem Ko6zgazdasagtudomanyi Kar.
http://publicatio.nyme.hu/id/eprint/1447

Baruca, P. Z. — Civre, Z. (2012). How do guests choose a hotel. Academica Turistica, 5(1), 75-
84.

Bauer, A. — Beracs, J. (2006). Marketing Budapest: Aula.

Boz, H. — Arslan, A. — Koc, E. (2017). Neuromarketing aspect of tourism pricing psychology.
Tourism Management Perspectives, 23, 119-128. doi: 10.1016/j.tmp.2017.06.002

Breure, E. (2012). Infographic: The Naked Truth About Hotel Reviews. Olery.com. 2012.07.12.
Letoltve: 2019.03.23.

Cetin, G. — Istanbullu Dincer, F. (2014). Electronic word of mouth among hotel guests:
demographic and tripographic factors. Bilgi Ekonomisi ve Yonetimi Dergisi, 9(2), 35-41.

Chaker, H. — Asvanyi, K. — Varga, A. (2019a). Competitiveness of Green Hotels in Tunisia. In
Csapo, J. — Gerdesics, V. — Tor6csik, M. (Eds.), Generations in tourism. I. International
Tourism Marketing Conference. University of Pécs, Hungary (pp. 495-502).

Chaker, H. — Asvanyi, K. — Varga, A. (2019b). Guest reviews about the CSR activities of the TOP
green hotels in Paris. In Zsarnoczky, M. — Ratz, T. — Michalko, G. (Eds.), Absztrakt kotet:
VII. Magyar Turizmusfoldrajzi Szimpozium 2019 (pp. 22). Oroshdza - Budapest:
Kodolanyi Janos Egyetem.

Chen, C.-H. — Nguyen, B. — Klaus, P. P. — Wu, M.-S. (2015). Exploring Electronic Word-of-
Mouth (eWOM) in The Consumer Purchase Decision-Making Process: The Case of
Online Holidays — Evidence from United Kingdom (UK) Consumers. Journal of Travel
& Tourism Marketing, 32(8), 953-970. doi: 10.1080/10548408.2014.956165

Crotti, R. — Mishrahi, T. (Eds.). (2015). The Travel & Tourism Competitiveness Report 2015.
Geneva: World Economic Forum.

Crotts, J. C. — Mason, P. R. — Davis, B. (2009). Measuring Guest Satisfaction and Competitive
Position in the Hospitality and Tourism Industry: An Application of Stance-Shift
Analysis to Travel Blog Narratives. Journal of Travel Research, 48(2), 139-151. doi:
10.1177/0047287508328795

48



Nagy Bianka — Markos-Kujbus Eva: Aldas és/vagy atok? — Az online fogyasztéi vélemények. ..

Csordas, T. — Gati, M. (2014). The new (marketing) role of firms as media content providers: The
case of SME's strategic social media presence. Vezetéstudomdany / Budapest Management
Review, 45(2), 22-32.

Featherman, M., S. — Miyazaki, A., D. — Sprott, D., E. (2010). Reducing online privacy risk to
facilitate e-service adoption: the influence of perceived ease of use and corporate
credibility.  Journal  of  Services  Marketing, 24(3), 219-229. doi:
10.1108/08876041011040622

Fernandes, T. — Fernandes, F. (2018). Sharing Dissatisfaction Online: Analyzing the Nature and
Predictors of Hotel Guests Negative Reviews. Journal of Hospitality Marketing &
Management, 27(2), 127-150. doi: 10.1080/19368623.2017.1337540

Filieri, R. (2015). What makes online reviews helpful? A diagnosticity-adoption framework to
explain informational and normative influences in e-WOM. Journal of Business
Research, 68(6), 1261-1270. doi: 10.1016/j.jbusres.2014.11.006

Garg, A. (2015). Travel Risks vs Tourist Decision Making: A Tourist Perspective. International
Journal of Hospitality & Tourism Systems, 8(1), 1-9.

Gati, M. (2016). Kis- és kozépvallalatok marketingtevékenységének befolyasolo tényezdi —
kiilonos tekintettel az online marketingtevékenységekre: Doktori (PhD) értekezés,
Budapesti  Corvinus  Egyetem,  Gazdalkodastani  Doktori  Iskola.  doi:
10.14267/phd.2016044

Gyulavari, T. — Mitev, A. — Neulinger, A. — Neumann-Bodi, E. — Simon, J. — Sziics, K. (2014). A
marketingkutatas alapjai Budapest: Akadémiai Kiado.

He, W. —Wang, F.-K. — Chen, Y. - Zha, S. (2017). An exploratory investigation of social media
adoption by small businesses. Information Technology and Management, 18(2), 149-160.
doi: 10.1007/s10799-015-0243-3

Ip, C. — Lee, H. — Law, R. (2012). Profiling the Users of Travel Websites for Planning and Online
Experience Sharing. Journal of Hospitality & Tourism Research, 36(3), 418-426. doi:
10.1177/1096348010388663

Jackel, K. (2010). Frontvonal audit a felséoktatisban, a felséoktatds konfliktushelyzeteinek

feltarasa: Doktori (PhD) értekezés, Szent Istvan Egyetem, Gazdalkodas- é&s
Szervezéstudomanyok Doktori Iskola.

Jun, S.-P. —Park, D.-H. (2017). Visualization of brand positioning based on consumer web search
information. Internet Research, 27(2), 381-407. doi: 10.1108/IntR-02-2016-0037
Kenesei, Z. — Cserdi, Z. (2018). Szolgdltatasmarketing a turizmusban Budapest: Akadémiai

Kiado.

Leeflang, P. S. H. — Verhoef, P. C. — Dahlstréom, P. — Freundt, T. (2014). Challenges and solutions
for marketing in a digital era. European Management Journal, 32(1), 1-12. doi:
10.1016/j.emj.2013.12.001

Lepkowska-White, E. (2013). Are they listening? Designing online recommendations for today's
consumers. Journal of Research in Interactive Marketing, 7(3), 182-200. doi:
10.1108/JRIM-07-2012-0027

Litvin, S. W. — Goldsmith, R. E. — Pan, B. (2008). Electronic word-of-mouth in hospitality and
tourism  management.  Tourism  Management,  29(3), 458-468.  doi:
10.1016/j.tourman.2007.05.011

Lérincz, K. — Sulyok, J. (2017). Turizmusmarketing Budapest: Akadémiai Kiado.

Markos-Kujbus, E. (2017). Az online szdjreklam (e-wom) mint marketingkommunikdcios eszkoz
- Az online fogyasztoi vélemények informdcios szerepe a tripadvisor példajan keresztiil
Doktori (PhD) értekezés, Budapesti Corvinus Egyetem, Gazdalkodastani Doktori Iskola.
doi: 10.14267/phd.2017033

Michalko, G. (2004). 4 turizmuselmélet alapjai Székesfehérvar: Kodolanyi Janos Féiskola.

Panyi, K. — Varga, A. (2017). The possibilities of Influencer Marketing in FMCG sector
ICUBERD - International Conference on University-Based Entrepreneurship and
Regional Development 2017 (Book of Papers). (pp. 124-135). Pécs: University of Pécs.

Perdue, R. R. (2002). Perishability, Yield Management, and Cross-Product Elasticity: A Case
Study of Deep Discount Season Passes in the Colorado Ski Industry. Journal of Travel
Research, 41(1), 15-22. doi: 10.1177/0047287502041001003

49



DMMD ADAPTER (ISBN 978-963-503-798-8)

Peterson, R. A. — Merino, M. C. (2003). Consumer information search behavior and the internet.
Psychology & Marketing, 20(2), 99-121. doi: 10.1002/mar.10062

Phillips, P. — Barnes, S. — Zigan, K. — Schegg, R. (2017). Understanding the Impact of Online
Reviews on Hotel Performance: An Empirical Analysis. Journal of Travel Research,
56(2), 235-249. doi: 10.1177/0047287516636481

Pirolli, B. (2018). Travel information online: navigating correspondents, consensus, and
conversation.  Current  Issues in  Tourism, 21(12), 1337-1343. doi:
10.1080/13683500.2016.1273883

Piskéti, I. — Danko, L. (2002). Régio- és telepiilésmarketing Budapest: KJIK Kerszov Jogi és Uzeti
Kiadé Kft.

Pride, W. M. —Ferrell, O. C. (2003). Marketing: Concepts and Strategies (12th ed.) Boston, MA:
Houghton Mifflin.

Sanchez-Rebull, M. V. — Rudchenko, V. — Martin, J. C. (2018). The antecedents and
consequences of customer satisfaction in tourism: a systematic literature review. Tourism
and hospitality management, 24(1), 151-183. doi: 10.20867/thm.24.1.3

Seary, T. — Liamputtong, P. (2001). The in-depth interviewing method in health. In Liamputtong,
P. (Ed.), Research methods in health: Foundations for evidence-based practice (pp. 43-
60). Melbourne: Oxford University Press.

Somogyi, I. (2013). Az online fogyasztoi elégedettségmérés hatdsa a vallalatok
versenyképességére. Vezetéstudomany / Budapest Management Review, 44(3), 49-60.

Torécsik, M. (2011). Fogyasztoi magatartas - Insight, trendek, vasariok Budapest: Akadémiai
Kiado.

Varga, A. — Belényi, T. (2018). Az Airbnb megosztason alapuld szallaskozvetité oldal altal
nyujtott pozitiv szolgaltatasélmény, s a hasznalatara 6sztonzé fogyasztdi motivaciok
feltarasa. In Csordas, T. — Varga, A. (Eds.), MMDC tereld - Tanulmdanyok a marketing-,
média- és designkommunikacio teriiletérsl (pp. 29-38). Budapest: Budapesti Corvinus
Egyetem. http://unipub.lib.uni-corvinus.hu/3909/

Veres, Z. — Hoffmann, M. — A., K. (2017). Bevezetés a piackutatisba Budapest: Akadémiai
Kiadé.

Vermeulen, I. E. — Seegers, D. (2009). Tried and tested: The impact of online hotel reviews on
consumer  consideration.  Tourism  Management,  30(1), 123-127. doi:
10.1016/j.tourman.2008.04.008

Wu, K. — Vassileva, J. — Noorian, Z. — Zhao, Y. (2015). How do you feel when you see a list of
prices? the interplay among price dispersion, perceived risk and initial trust in Chinese
C2C market. Journal of Retailing and Consumer Services, 25, 36-46. doi:
10.1016/j.jretconser.2015.03.007

Yoo, K. H. — Gretzel, U. (2008). What Motivates Consumers to Write Online Travel Reviews?
Information Technology & Tourism, 10(4), 283-295. doi: 10.3727/109830508788403114

50



Balla Dorottya — Varga Akos

A kozosségimédia-marketing vizsgalata
taplalékkiegészitd markak példajan keresztiil

Kutatasunkban harom magyar, foként taplalékkiegészitok gyartasaval és
forgalmazasaval foglalkozé vallalat Kkozosségimédia-marketing aktivitasat
vizsgaltuk. Mindharom vallalat a funkcionalis ¢lelmiszerek szegmensében
tevékenykedik, mely termékek piacan ugyan dinamikus ndvekedés varhato
(Statista, 2019), azok fogyasztoi elfogadasa szamos problémat okozhat a cégeknek.
Sokak altal kedvezétlenebbnek tartott ezen termékek izvilaga, vagy vitatjak azok
egészségre gyakorolt pozitiv hatasait (Verbeke, 2005). Ebbél az okbol kovetkezik,
hogy a vallalatok szamara dont6 fontossagi a marketingkommunikacids stratégia,
népszeriiségét figyelembe véve az iizleti szféra résztvevéi torekednek azok minél
hatékonyabb felhasznalasara, hogy ezaltal hozzaférhetnek a potencialis fogyasztok
milliéihoz (Parsons, 2013). A vizsgalat f6 kutatasi kérdése, hogy mely jellemzok és
tartalmi elemek, milyen gyakorisaggal jelennek meg a harom vallalat Facebook-
bejegyzéseiben, illetve mely jellemzdk és tartalmi elemek generaltik a legnagyobb
fogyasztéi aktivitast a vizsgalt vallalatok Facebook-bejegyzéseiben.

Elméleti hattér

A fogyasztdi magatartas befolyasolasanak sikerét vagy kudarcat alapvetden az hatarozza
meg, hogy a vallalatnak milyen mértékben sikeriil atadnia a potencialis fogyasztonak
a kozvetiteni szant lizenetet. Az lizenet atadasa a kommunikacid, azaz az informaciocsere
folyamatan keresztiil torténik. Kutatasunk elméleti keretét Petty és Cacioppo (1986)
informaciofeldolgozas valdszintiségi modellje (elaboration likelihood model, ELM)
szolgaltatja, amely a meggydzés komplex folyamatat mutatja be. Egy adott személy
meggydzése két kiillonbozo folyamattal torténhet: ,,f0uton” vagy ,,mellékaton”.

A ,foutas”, vagy centralis meggy6zés azt jelenti, hogy az adott személy koriiltekintéen
mérlegelte az érveket, és ez alapjan hozta meg a dontést, mely az attitlid pozitiv vagy
negativ valtozasat eredményezi. Ahhoz, hogy a befolyéasolni kivant személy a centralis
uton keresztiil jusson el a viselkedésvaltozashoz, két feltételnek kell teljesiilnie: az adott
személynek elégséges mennyiségli motivacioval, valamint a megértés képességével kell
rendelkeznie a meggydzési folyamat kezdetekor. Mindkét kitétel teljesiilésénél szerepet
jatszanak bizonyos belsd, egyénhez kapcsolhatd tényezok: a motivacio faktor esetén
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az egyén személyes érintettsége és az informacié feldolgozasanak igénye, mig a megértés
esetében az illetd eldzetes ismerete a témarol (Dornyei et al., 2013). Az utdbbi esetében
kozrejatszik egy kiilsé tényezd is: az egyén kdrnyezete is gatolhatja a centralis ton
torténd attitidvaltozast. Amennyiben ezek a feltételek teljesiilnek, bekovetkezhet egy
pozitiv vagy negativ attitlidvaltozas, mely a centralis Uton haladva az egyén eldzetes
percepcidin, illetve az érvelés mindségén mulik. Az informéciodfeldolgozas valdszintiségi
modellje vallalati kontextusban is kivaldéan alkalmazhato. A ,foutas” meggy6zési
folyamat esetében a potencialis vasarld aktiv részvevoként begylijti a sziikséges,
termékhez, szolgaltatashoz kapcsolddo informdciodkat, értékeli azokat és képes a meglévo
attittidjének feliilvizsgalatara és megvaltoztatasara (Csordas et al., 2016).

A ,mellékutas”, vagy periferikus informaciéfeldolgozasi folyamat lezajlasakor
a vasarlasi dontés folyaméan a termékjellemzdok elényeinek és hatranyainak gondos
elemzése helyett masodlagosabb, az affektiv strukturdhoz kapcsolédd szempontok
érvényesiilnek: a markahoz kotddo érzelmek, a vonzd kornyezet, latvany, egy reklam
esetében példaul a zene vagy a humor. Ebben az esetben a vallalatok minél egyszeriibben
befogadhato lizenetek kézbesitésére torekszenek (Csordas et al., 2016).

Vizsgalatunk kozéppontjaba egy kizardlag online értékesitési, kettd pedig részben
hagyomanyos, részben online értékesitési tevékenységet végzO vallalat keriilt, igy
érdemes kitérni az online értékesitési folyamatokat leiré ,,7C” modell (Dennis et al.,
2005) egyes elemeire. A modell a kovetkezé elemeket azonositja mint az online
kereskedelem sarokkovei: (1) kényelem/elérhetéség (convenience), (2) vasarloi érték
(customer value and benefits), (3) 6sszkoltség a fogyasztd szamara (cost to the customer),
(4) szamitastechnikai hattér és kategoriamenedzsment (computing and category
management), (5) fogyasztoi kedveltség (customer franchise), (6) vevdszolgalat és
az egyéb kiegészitd szolgaltatasok (customer care and service), (7) kommunikacio és
vevokapcsolatok (communication and customer relationships).

A kutatasunk szempontjabol kiemelt jelentdséggel bird faktorok egyike a vasarloi érték,
amely megkozelités a hagyomanyossal ellentétben nem az adott termékpolitika és
atermék targyi tulajdonsagainak fontossagat hangsulyozza, hanem azt a jelenséget,
miszerint a mai fogyasztd ,,pozitiv érzéseket vagy megoldast vasarol a problémajara”
(Dennis et al., 2005: 181). A cégeknek ezért fontosabb, mint valaha, hogy kdozel
keriiljenek a fogyasztokhoz, és a termékkel kapcsolatos dontések meghozéasaban azok
elvardsait tekintsék els6dlegesnek. A kényelem vagy elérhetéség dimenzid
az értékesitési csatornakhoz kapcsolodo vallalati dontések Osszessége. A vevok szamara
a konnyen hozzaférhetéség a legfobb szempont a vasarlds helyével és modjaval
kapcsolatban (Lauterborn, 1990). A kategdria magaba foglalja az adott vallalat virtualis
elérhetdségének konnyedségét, platformjainak funkcionalitasat, az informacid
hozzéaférhetdségét vagy a vasarlas konnyedségét. Ide tartoznak a kiilonbozo vallalati
dontések pl. a platformok mennyiségérdl, felépitésérdl, megjelenésérdl vagy
a keresdmotorok hasznalatarél (Dennis et al., 2005). Lauterborn (1990) arra is felhivja
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a vallalatok figyelmét, hogy érdemes a koltségeket is a vasarld szemszogébol
megkozeliteni: az oOsszkoltség eszkdzcsoport esetén azt a teljes koltséget vessziik
a vallalati dontések alapjaul, mely tartalmazza a vasarld jarulékos koltségeit is, pl. az
idoraforditast. Online térben értelmezve ez példaul a rendelés szallitasi koltségét és
az esetleges visszakiildés koltség-, energia-, és idéraforditasat jelenti. A kommunikacié
és vevokapcsolat fogalom a hagyoményos reklamstratégia lehetdségei mellett offline és
online modszerek széles skalajat fedi le (pl. internetes platformok, vasarloi kérddivek,
PR, internetes banner-ck és pop-upok).

Mig a 20. szazad egyik legfontosabb taldlmanya kétségteleniil az internet volt, mely
paradigmavaltast idézett el6 mind a hétkéznapi ember mindennapi kommunikécidjaban,
mind a vallalati folyamatokban (Funk, 2008), addig a 21. szazad elejének egyik
legmeghatarozobb globdlis trendje a kozosségi média népszeriivé valdsa. A jelenség
alapvetd feltétele a web 2.0 technologiai hatterének megjelenése, mely biztositja
az internetes  tartalom létrehozasahoz, megosztasahoz, cseréjéhez a technikai
infrastrukturat, a kozosségek 1étezését lehetévé tevo felhasznaloi feliileteket (Csordas et
al., 2014; Kietzmann et al., 2011). A kozosségimédia-feliiletek altalanos jellemzdje, hogy
a fogyaszto €s a vallalat kozvetleniil is kapcsolatba [éphetnek, valamint a tartalom mellett
vélemények, szemléletmodok cseréje is bekdvetkezhet (Kaplan — Haenlein, 2010; Nair,
2011). Tsimonis és Dimitriadis (2014) kutatasaban szamos kiils6 faktort rogzitett, melyek
a vallalatokat a kozosségi média hasznalatara motivaljak. A megkérdezett menedzserek
¢és vallalati dontéshozok szamos érvet sorakoztattak fel a hasznalata mellett: a trendek
nyomon kovetése, a markaiizenetek tovabbitisa, a koltséghatékonysag, illetve
a versenytarsak jelenlétének nyomasara valo reagalds. A vallalati felhasznéalas mellett
sz0l tovabba a hatékony kapcsolattartas az tigyfelekkel, figyelembe véve a kommunikacio
volumenét, iranyat, sebességét €s természetét, valamint a markaértékre gyakorolt pozitiv
hatasat (Ashley — Tuten, 2015; Gallaugher — Ransbotham, 2010; Kietzmann et al., 2011;
Kim — Ko, 2012). Amennyiben egy vallalat az ¢l6z6 tevékenységeket sikeresen hajtja
végre, elérheti, hogy a kozosségi médianak koszonhetden a felhasznaldk online
markako6zosségekbe (brand community) tomoriiljenek, melyek a hasonld érdeklédésii
egyénekkel valo kapcsolattartdson és tapasztalatcserén keresztiil tovabb mélyitik az adott
egyén bevonodasanak (brand engagement) kognitiv, affektiv és viselkedési dimenzioit
(Dessart et al., 2015).

Modszertan

A kutatasunk két f6 megkozelitést alkalmaz: az elsé kutatasi kérdés (t.i. ,,Milyen
gyakorisdggal jelennek meg egyes jellemzok ¢és tartalmi elemek a harom vallalat
Facebook bejegyzéseiben?””) a vallalat oldalarol kozeliti meg a kutatasi problémat:
a vallalatok altal hasznalt Facebook funkciok, posztstruktirak és tartalmi elemek tipusait
és gyakorisagat, illetve a tartalom kozzétételének rendszerességét vizsgaljuk. A masodik
kérdésiink (t.1. ,,Mely jellemzdk és tartalmi elemek generaltak a legnagyobb fogyasztoi
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aktivitast a harom vallalat Facebook bejegyzéseiben?”’) a fogyasztoi oldalrdl vizsgalodik:
ebben a részben a mar vizsgalt posztstrukturak és tartalmi elemek kedveltségét vizsgaljuk,
valamint ezek fogyasztoi bevonddasra (engagement) gyakorolt hatasat.

A kutatas fokuszaban olyan magyar vallalatok alltak, melyek téplalékkiegészitok
gyartasaval és értékesitésével foglalkoznak: a BioTech USA!L, a Scitec Nutrition?
és a Nutriversum®. A Scitec Nutrition és a BioTech USA tevékenysége a hazai és
nemzetkdzi piacon is jelentds az iparagban. Mindkét marka kiemelkedden ismert
a magyar fogyasztok kozott, ezért értelemszeriien esett erre a két vallalatra a valasztas.
Mivel mindkét cég magyar eredetli, a fotevékenységet, azaz a gyartast Magyarorszagon
végzi €s a legtobb kedveldvel rendelkezo, elsédleges Facebook-oldalan megjelentetett
tartalmat magyar nyelven teszi kdzz¢, fontos szempont volt, hogy a harmadik vallalat is
hasonlo feltételekkel rendelkezzen. A Nutriversum jelent6sen fiatalabb masik két
tarsandl: mind az értékesités volumene és a bevétel, mind a kozosségi platformok
kovetoszamaban szamottevo kiilonbségek vannak, azonban az emlitett, a kivalasztas
alapjat képez0 kritériumoknak maradéktalanul megfelel.

A primer kutatds soran tartalomelemzést végeztiink. E modszer egy olyan kutatasi
technika, amelynek segitségével adatokbdl a kontextusaikra vonatkozdan
megismételhetd és érvényes kovetkeztetéseket vonhatunk le (Krippendorff, 1995).
Az elemzendd szoveg jelentést hordozd elemei, valamint az adatok kontextusanak
egylittes elemzése révén olyan konklizidkra juthatunk, amelyek segitik a dontéshozatalt,
vagy hozzajarulnak az adott tartalom értelmezéséhez. E moddszerrel a harom vallalat
kivalasztasa utan megvizsgaltuk a kozosségimédia-jelenlétiiket, majd kivalasztottuk
a harom elemzend6 Facebook-oldal bejegyzéseit 2019. februar 16. és marcius 16. kozott.
Az adatgyljtéshez a SentiOne webes szoveganalitikai szoftvert alkalmaztuk.
Osszesen 139 poszt keriilt az elemzési mintdba, 53 a BioTech USA, 70 a Scitec és 13
a Nutriversum oldalarol.

1 A jelenleg is csaladi vallalkozasként miikodd BioTech USA Kft. szintén Budapest-kozeli székhelyén 1999
ota foglalkozik taplalekkiegészitok gyartasaval és forgalmazasaval. Tobb, mint 700 alkalmazottal és 130
franchise tizlettel rendelkezik Eurdpa-szerte (https://biotechusa.hu/rolunk, letdltve: 2019.04.05.). A 2017-
es lizleti évben adozott eredménye kozel 823 millié forint. 15 nyelven létezd weboldal és webshopot,
koriilbeliil 10 db Instagram-profilt, 1 db YouTube csatornat, és 10 db, kiilonb6z6 nyelvii Facebook-profilt
iizemeltet. A ,,BioTechUSA Magyarorszag” nevii Facebook-oldal kb. 181 ezer kedveldt tudhat magéaénak.
2 A Scitec Nutrition, azaz az 1997-ben alapitott, SCITEC Ipari és Kereskedelmi Kft. 600 fot foglalkoztat, a
2017-es tizleti évben addzott eredménye t6bb, mint 3,6 milliard forint volt. Kozel 700 féle termékét tobb,
mint 90 orszagba exportalja (https://www.scitecnutrition.com/hu/rolunk, letoltve: 2019.04.05.). A kiterjedt
markabolti és viszonteladdi haldzat mellett online értékesitést is folytat. A weboldal és webshop mellett
jelen van az Instagramon, Twitter-en és a YouTube-on is. A tobb, mint 20 kiillonb6zé orszag szamara
iizemeltetett Facebook-oldalak mellett legnagyobb hivatalos oldala a ,,Scitec Magyarorszag”, melynek 193
ezer kdvetdje van.

3 A Nutriversum Kft. majdnem egy évtizeddel fiatalabb masik két rivalisatol: a 2014-ben alapitott, 15 f&s
vallalkozas a 2017-es {izleti évet 5 millio forint adézott eredménnyel zarta. Kizarolag online értékesitési
tevékenységet végez (https://nutriversum.com/rolunk, letdltve: 2019.04.05.). A weboldalként funkcionald
webshop mellett jelen van az Instagramon, a YouTube-on és a Facebookon is. Utobbi platformon 26 ezer
kovetdje van.
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Az elaboracié valdszinliségi modelljére alapozva megkiilonboztettiink ,,foutas” (a
tovabbiakban vilagos sziirkével jelzett) és ,,mellékutas” (sotétebb sziirkével jelzett)
meggy6zéshez kapcsolodo tartalmi elemeket (1. tablazat). Amennyiben az adott tartalmi
elem a poszt akar egy struktira elemében megjelent (szoveg, link, feltoltott kép vagy
vided), az adott poszt 1 pontot kapott, amennyiben nem, O pontot. A kognitiv tartalmi
elemek foként valamilyen hasznos informaciéhoz kapcsolddnak, mint termékinformacio,
vagy barmilyen 4altaldnos informécio: a termékdrusitassal, gyartassal, értékesitési
csatorndkkal, szervezett eseményekkel kapcsolatos praktikus informacié megosztasa,
mint egy uj bolt nyitasa, 0j termék piacra keriilése. Az affektiv kategoriaba soroltunk
minden emocionalis és tapasztalati (experimental) tényez6t tartalmazo tartalmi elemet:
példaul a termék tapintasanak vagy izének koriilirasa, vagy izlésesen talalt (funkcionalis)
étel vizualis megjelenitése. Tovabbi affektiv tartalmi elem a human esztétikum,
kiilonb6zd vicces tartalmak, a vallalat altal szponzoralt hires sportolokhoz vagy
influencerekhez kapcsolodo tartalmak, vagy a motivacios torténetek. A tartalmi elemek
Osszes poszt szamahoz viszonyitott aranyat kiszamitva konnyen mérhetévé valt az adott
tartalmi elemek népszeriisége. A felhasznaloi aktivitas tekintetében vizsgaltuk a reakcidk
szamat, mint az adott poszt kedveltségét mutatd értéket, valamint a bevonodas
(engagement) mértékének megallapitasahoz a hozzaszolasok és a megosztasok szamat.
E harom faktor (reakciok, hozzaszolasok ¢és megosztasok szama) Osszegeként
a felhasznaldi aktivitds mutatdszamat hasznaltuk, amely az Osszefiiggések atfogd
bemutatdsara alkalmas.

1. tablazat: Kognitiv és affektiv jellegli tartalmi elemek csoportositdsa a mintaban
Tartalmi elemek

"Foutas' meggy06zési modszer "Mellékutas" meggy6zési modszer
1. | Termékinformacio GOl Frzékekre hatas
2. | Ismeretterjeszt tartalom A Human esztétikum
3. | Arkedvezmény FA Hires sportold & kozszemélyiség
4. | Altalanos hasznos informacio L Motivalo szoveg, szlogen
Al Motivacios torténet
iV Esemény

UMM Nyereményjatek, verseny
12, @RYES

I  Exkluzivitas, kozosségepités
i V/icces tartalom

Forras: sajat szerkesztés
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Eredmények és értékelésiik

A BioTech USA Magyarorszag Facebook-oldal elemzése

A vallalat a vizsgalati intervallumban Osszesen 53, a mintavételi kritériumoknak
megfeleld posztot tett kdzzé, melyekre dsszesen 6991 reakcio, 411 hozzaszolas és 403
megosztas érkezett. Ez atlagosan kb. 132 reakciot, 7,8 hozzaszolast és 7,6 megosztast
jelent bejegyzésenként. A bejegyzések 24,5 szazalékdban hasznaltak hashtageket,
Osszesen két tipust: a vallalat nevét hét alkalommal (#biotechusa), a vallalat nevét és
szlogenjét (#akarjtobbet) egyiittesen pedig harom alkalommal. Személyek taggelése
a posztok 32 szazalékaban volt jellemz6. Hasonl6 aranyban, 34 szdzalékban volt jellemz6
a hires emberek ¢€s influencerek megjelenitése (pl. Kiss Virag, Diaz, Wellhello, Ulisses).

Az egyéb platformok Facebook-oldalba val6 integraltsaga kiemelkedéen magas:
a bejegyzések kb. 77%-a tartalmaz linket, melyek tobb, mint kétharmada a vallalat
weboldalara mutat, ahol a BioTech bemutatja az j termékeit, edzésterveket és étrendeket
tesz kozzé. A linkek tovabbi 22 szazaléka irdnyit a webshopra, és kevesebb, mint
egytizediik az egyéb platformokra (Instagram és YouTube). Az oldal az 6sszes vizsgalt
tartalmi elemet felhasznalta legaldbb egyszer, melyek gyakorisdgat az 1. dbra szemlélteti.

1. abra: A tartalmi elemek gyakorisaga a BioTech USA elemzett bejegyzéseiben (n=53)

Hiresember I 249
Esemnény I 20%
Nyereményjaték, verseny 30%
Human esztétikum I 2 5%
Motivacid, Szlogen I 109

Arkedvezmény 19%
Ismeretterjeszté tartalom 19%
Termékinformacio 19%

Erzékekre hatds IR 17%
Exluzivitas, kozosségépités NI 139
Motivacids torténet GGG 11%
Bevonds I 4%
Vicces tartalom mEE 2%

Altaldnos hasznos informécic 2%

0% 10% 20% 30% 40%

Forras: sajat szerkesztés

A cég esetében az affektiv elemek (99db) tulsulya érzékelhetd a kognitivakkal szemben
(31db): mig az elébbi a posztok mintegy 85 szazalékaban, az utdbbi a posztok alig 50
szazalékaban jelenik meg. Atlagosan kozel kétszer annyi reakcid és hozzaszolas érkezett
az affektiv elemet legalabb egyszer tartalmazo posztokra, mint a kognitivra: ez atlagosan
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kb. 140 reakciot és 8,8 hozzaszolast jelent. Erdekes ugyanakkor, hogy a megosztasok
magasabbak a kognitiv elemet tartalmazo posztok esetében (8,4 megosztas). Ez annak
koszonhetd, hogy az ismeretterjeszt tartalmat atlagosan 16,6 alkalommal, kétszer
annyiszor osztottak meg, mint barmilyen mas tartalmi elemet- az egyetlen vicces posztot
kivéve, amely 11 megosztast kapott.

Az affektiv tartalmi elemeket vizsgalva megallapithatd, hogy a vallalat hatékonyan
integralja Facebook feliiletét a marketingkommunikéacidés kampanyaiba. Stratégiai
megfontolasbol javarészt nem hires testépitéket szponzoralnak, hanem olyan ismert
embereket, akik az adott régioban nagyon kedveltek és akiket igyekszik minél tobb
eseményen ¢s kampanyban mozgositani. Ezt tiikkrozi, hogy a leggyakoribb, a posztok 34
szazalékban hasznalt affektiv elem a hires emberek megjelenitése volt. A masodik ketto,
egyarant 30 szazalékban hasznalt elem a nyereményjaték és verseny, valamint az
esemény. A kognitiv tartalmi elemek koziil ugyanolyan gyakran, egyarant 19-19
szdzalékban volt hasznalt a termékinformdaci6, az ismeretterjesztd tartalom és az
arkedvezmény. Altaldnos hasznos informacié azonban csak egyetlen posztban keriilt
megosztasra. Kiemelkedden magas aktivitds érkezett a motivacids torténet kategoridra,
posztonként atlagosan 705,5 db. Ezzel konzisztensen, a kedveltséget és a bevonodas

crer

értékek.

A Scitec Nutrition Magyarorszag Facebook-oldal elemzése

A vallalat esetében sok posztot kellett kisziirni, ugyanis mas funkcidk hasznalataban is
aktivak: csoportot lizemeltetnek és eseményeket hoznak Iétre, igy 6sszesen 70 db poszt
keriilt elemzésre. A bejegyzésekre Osszesen 5682 reakcio, 124 hozzaszolas és 1228
megosztas érkezett, a posztok teljes szamadra vetitve atlagosan 81,2 kedvelés, 1,8 1ajk és
17,5 megosztas. A vallalat 16 alkalommal, Gsszesen 6 posztban hasznalt hashtaget,
7 alkalommal a markanévhez kapcsolodoan (#scitec vagy #scitecnutrition), 4 alkalommal
a Kolnben megrendezett FIBO fitness expo-hoz kapcsoloddan (#fibo vagy #fibo2019) és
1-1 alkalommal a #sportswear, #quality és #training tageket. Osszesen 21 posztban,
21 személy esetében hasznaltdk a megjelolés funkcidt, de a ténylegesen emlitett vagy
megjelenitett hires sportolok szama ennél joval nagyobb: 33 alkalommal, minden esetben
hires testépitoket vagy fitness modelleket emlitettek a bejegyzéseikben. Leggyakrabban
a vilag leghiresebb versenyein top helyezéseket elérd, altaluk szponzoralt testépitdket:
Brandon Curry-t 9, Cedric McMillan-t pedig 6 alkalommal, igy a ,hires ember” a
legtobbszor alkalmazott tartalmi elem (2. abra). A vallalatra alapvetden jellemzd, hogy
kizardlag testépitoket szerepeltetnek marketingkommunikéciés kampanyaikban, mivel a
célcsoportjuk a testépitést életformaként és szenvedélyként tekintd, a szabadidejiik
tetemes részét sporttal tolto réteg. A posztok kb. 95 szazaléka tartalmaz videot vagy képet:
11,4 szazalékban az el6bbit, és 84,3 szazalékban az utdbbit. A tartalmi elemeket tekintve
két olyan posztot talaltunk, amely egyaltalan nem tartalmaz a vallalat szamara relevans
affektiv vagy kognitiv elemet: egy, az 1848-as forradalom évfordulodjara kitett képes
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megemlékezd, ¢és egy piktogramokat tartalmazo, edzés fontossdgat hangsulyozo
bejegyzést. A cég kozel egyenld aranyban, 84 alkalommal hasznalt kognitiv, és 92
alkalommal affektiv elemet, azaz lathatd, hogy az egyes posztokon beliil is varialjak a
kiilonb6z6 tartalmi elemeket. EIGbbi a posztok 70, utdbbi mintegy 76 szazalékaban
jelenik meg.

2. abra: A tartalmi elemek gyakorisaga a Scitec Nutrition elemzett bejegyzéseiben (n=70)

Hires ember

46%
Arkedvezmény 43%
39%

Huméan esztétikum
Esemény DO 2 3%
Altaldnos hasznos informécid 14%
Erzékekre hatds  ——— 130
Ismeretterjesztd tartalom 7%
Bevonas mmmm 3%
Motivacid, Szlogen mmmmm 3%
Nyereményjaték, verseny mmmm 39
Vicces tartalom mm 1%
Exluzivitas, kozosségépités mm 1%

Motivacids torténet 0%
0% 10% 20% 30% 40% 50%

Forras: sajat szerkesztés

Az affektiv elemet legalabb egyszer tartalmazo bejegyzésekre atlagosan 100 db aktivitas
érkezett, mig a kognitiv esetében 82. A reakciok esetében a mellékutas meggydzést
alkalmaz6 elemek javéara atlagosan 83,2 érkezett, mig a foutas atlagosan 60.
A hozzaszolasok tekintetében nincs jelentds kiilonbség, mindkét érték rendkiviil
alacsony: 1 és 2 kozotti. A megosztasok a Scitec Nutrition-nél is a kognitiv elemek
esetében magasabb: 20,5, mig az affektiv elemeket legalabb egyszer tartozo
bejegyzéseknél 14,7. Az utdbbi jelenségre, és a vallalat kiemelkedden magas Gsszes
megosztasainak mértékére (0sszesen 1228) a magyarazatot nem a fogyasztoi oldalon kell
keresni: a wvallalat féleg termékinformaciot, arkedvezményeket és 1j termékek
bemutatasat tartalmazoé posztjait tomegesen osztjak meg a markat forgalmazo tizletek és
markaboltok oldalai is. A vallalat aktivan hasznalja a feliiletet a termékinformaciok
megosztasara, kiilonds tekintettel a termékdsszetevok részletezésére, mivel a mar emlitett
célcsoportot annak téma-, €s piacismerete miatt legfoképp a mindségi termékekkel és
magas tapanyagtartalommal lehet megnyerni. Ezt tiikrozik a kutatasi eredmények:
a posztok kb. 56 szazalékaban van termékinformacio, 46 szazalékaban hires sportolo.
A legnagyobb atlagos aktivitasszammal rendelkez6 tartalmi elem az edukacios tartalom,
191,4 aktivitassal. A szponzoralt versenyzd rangos gydzelmének bejelentése €s egy
egészséges recept videdja szintén kiemelkedden magas aktivitast generalt.
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A Nutriversum Facebook-oldal elemzése

A Nutriversum esetében 16 poszt keriilt elemzésre, amelyekre 0sszesen 744 reakcio,
85 hozzaszo6las és 72 megosztas érkezett. Ez atlagosan 46,5 kedvelést, 5,3 hozzaszolast
¢és 4,5 megosztast jelent. A bejegyzések tobbsége tartalmaz képet, linket, amelyek (egy
kivételével) mindegyike a Nutriversum webshopjara vezet, egyéb platformokat nem
jeloltek meg. A kiilsé Facebook poszt megosztidsa kiemelkedéen magas aktivitast
generalt, valoszinlisithetben azért, mert a gyartd egy kiemelkedd sikerérdl, az Arukeresé
internetes oldal altal rendezett galan kapott dijrél informalta a felhasznalokat. Az erre
érkezett 285 db aktivitds kimagasldo a weboldal linkjét tartalmazd posztok atlagos
55,7 db-os aktivitasahoz képest (3. abra), vagyis érdemes lenne a kognitiv tartalmak mellé
tobb affektiv elemet is felhaszndlni a nagyobb bevonodas, az aktivabb fogyasztoi
részvétel elérése érdekében.

3. abra: A tartalmi elemek gyakorisaga a Nutriversum elemzett bejegyzéseiben (n=16)

Termékinformacio 50%
Arkedvezmény 44%
Erzékekre hatés 19%
Altaldnos hasznos informécic 19%

Bevonds msssss— ]30
Human esztétikum  ee—— 3%
Esemeény o 5%

Motivacids torténet 0%
Vicces tartalom 0%
Exluzivitas, kozosségépités 0%
Motivacid, Szlogen 0%
Nyereményjaték, verseny 0%
Hiresember 0%
Ismeretterjeszté tartalom 0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Forras: sajat szerkesztés

Az oldal a 14 tartalmi elem koziil 6sszesen 7-et alkalmazott: a 4-bél 3 féle kognitiv
elemet, €s a 10-bdl csupan 4 féle affektiv elemet. A vizsgalt harom véllalat koziil
a Nutriversum az egyetlen, amelyik tobb kognitiv, mint affektiv elemet alkalmazott.
A tartalmi elemet legalabb egyszer tartalmazo posztok affektiv és kognitiv bontasaban
elemezve megallithato, hogy a kedveltséget és bevonddast mérd értékek kozott nem
figyelhet6 meg szignifikans kiilonbség az atlagokat tekintve. A posztok fele tartalmaz
termékinformaciot, illetve arkedvezményt. A viszonylag fiatal vallalat kiemelt hangstlyt
fektet a termékskdla bemutatisara és az 0j termékek promotalasara, tobb alkalommal
hagyomanyos arkedvezmények hasznéalataval.  Elmondasuk szerint kiemelkedd
mindségli  OsszetevOket tartalmazd, magas tdpanyagtartalmt, ,,ujhullamos”
készitményeket arulnak, és a posztokat is ilyen szellemben alkotjak meg. Osszességében
elmondhato, hogy tartalom tilnyomoé részén a termékeik, és azoknak izléses vizualis
megjelenitése, talalasa lathato. A legtobb aktivitast (reakcid, hozzaszolas, megosztas),
szam szerint 285 db-ot az egy darab eseményt tartalmazé poszt, a mar emlitett Orszag
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Boltja Galan elért siker generalta. Ezutan kovetkezik 50 ¢és 60 kozotti atlagos
aktivitasszammal a hasznalt 3 kognitiv elem, a tobbi 3 affektiv csak ezek utan.

A Facebook-oldalak 6sszegz6 elemzése

A vizsgalt iddintervallum alatt a harom kivalasztott vallalat 139 posztot tett k6zz¢, melyre
Osszesen 13417 reakcid, 620 hozzészolas és 1703 megosztas érkezett. A bejegyzések
50,4%-at a Scitec Nutrition, 38,1%-at a a BioTech USA, 11,5%-at pedig a Nutriversum
osztotta meg. Ahogy a 4. abra is mutatja, a teljes felhasznaloi aktivitas kozel 50 szazalékat
a BioTech, és 45 szazalékat a Scitec Nutrition generalta Facebook tevékenységével.
A posztok mennyiségének aranyaiban azonban a BioTech masfélszer annyi aktivitast
kapott, mint a Scitec Nutrition: elébbi bejegyzéseire atlagosan 147,3 db, utobbira
100,1 db aktivitas érkezett. A Nutriversum posztjaira pedig atlagosan 56,3 db.
A kedveltség és a hozzaszolasok tekintetében a BioTech tekinthetd a legsikeresebbnek:
mind ardnyaiban, mind a posztok szamdra vetitett atlagos értékeket értékelve.
A beérkezett reakciok kb. 52 szazalékat, a kommentek 66 szazalékat tudhatja magaénak,
mely atlagosan kb. 132 lajkot és 7,75 hozzaszolast jelent posztonként.

4. abra: A vizsgalt elemek megoszlasa a vallalatok kozott

MNutriversum
14%

BioTech
UsA
52%

MNutriversum
6%

BioTech
UsA
66%

Scitec
MNutrition
20%

Scitec
MNutrition
42%

Reakciok (13417 db)

MNutriversum
4%

BioTech
UsA
24%

Scitec
MNutrition
72%

Megosztdsok (1703 db)

Forras:
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Tovabbi 1ényeges megallapitasaink:

— A taggelés funkciot egyediil a Nutriversum nem hasznalta.

— A leggyakoribb posztstruktira a szoveg & kép & link (a bejegyzések kb.
55 szazalékara jellemz0)

— A leggyakrabban hasznalt posztelem a kép, mely a posztok 77,7 szazalékaban
szerepel (a felhasznalok részErdl is ez az elem generalta a legnagyobb aktivitast)

— Az egyéb kozosségi platformjaikat meglepden keveset promotaljak a Facebook-
oldalukon: az ezekre vezetd linkek aranya Osszesen kevesebb, mint 6%.

— 133 darab kognitiv és 199 affektiv elem keriilt felhasznalasra, €s 86 posztban, azaz
a teljes posztmennyiség kb. 62 szazalékaban jelenik meg legalabb egy kognitiv,
¢s 106 posztban, azaz azok 76 szazalékdban jelenik meg affektiv elem (5. ébra).

5. abra: A tartalmi elemek gyakorisaga az 6sszes bejegyzésben (n=139)

Termékinformacio 41%
Hires ember s 25%
Arkedvezmény 34%
Human esztétikum S 3%
Esemény I 0 4%
Erzékekre hatds mEEEee—— 15
Nyereményjaték, verseny s 139%
Ismeretterjeszté tartalom 11%
Altaldnos hasznos informécid 10%
Motivacid, Szlogen  n——— 0%
Exluzivitas, kozOsségépités 5%
Motivacios torténet . 49
Bevonds MmN 4%

Vicces tartalom mm 1%
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Forras: sajat szerkesztés

Osszességében megallapithatjuk, hogy az affektiv tartalmi elemet legaldbb egyszer
tartalmazo posztok 54 szazalékkal tobb aktivitast generaltak, mint a kognitivak: elébbi
bejegyzésenként atlagosan kb. 120 darabot, utébbi kb. 78 darabot. Mind a reakcidkat,
azaz kedveltséget, mind a hozzaszolasokat kiilon vizsgalva megegyezik ez a tendencia,
azonban a megosztasok esetében majdnem mastélszer tobb érkezett a kognitiv tartalomra.
Ennek egyik oka a mar emlitett Scitec Nutrition esetében a viszonteladok aktivitasa, akik
nagy mennyiségben osztottdk meg a foleg akciokat és termékinformacidt tartalmazéd
posztokat. A masik ok a népszert ismeretterjeszt tartalmak megléte: mindkét vallalat
rengeteg tudasanyagot, sok esetben kattintasvadasz (clickbait) jellegii, figyelemfelkelto,
kifejezetten az egészséges életmoddal és edzéssel kapcsolatos tévhiteket eloszlato
tartalmakat oszt meg a weboldalan, majd annak linkjét Facebook posztban. Ezeket
valdsziniileg az érdekesnek tartott téma miatt osztjak meg a kovetdk az tizenéfalukon.
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Osszefoglalas

A hat leggyakrabban hasznalt tartalmi elem koziil négy affektiv és csupan kettd kognitiv.
A véllalatoknak érdemes tobb ismeretterjesztd €s tobb motivacios torténetet tartalmazo
tartalmat kozzétenni, mivel azokra kiemelkedden magas aktivitas érkezett. A rangsort
a 2. tablazat szemlélteti.

2. tablazat: A leggyakrabb ¢és legnagyobb aktivitast generald tartalmi elemek a mintaban

Leggyakrabban hasznalt tartalmi Legmagasabb atlagos aktivitast
elemek (%) generalé tartalmi elemek (db)

Termékinformacio 41,01% [BYEAZISRO I 705,50
Hires ember ‘ 35,97%  Nyereményjaték, verseny 269,72

Arkedvezmény 33,81% 153,40

Human esztétikum ‘ 30,94% Esemény 132,03
Esemény ‘ 23,74%  Hires ember 118,04
Erzékekre hatas ‘ 15,11% Human esztétikum 112,26

Forras: sajat szerkesztés

A periférikus elemet legalabb egyszer tartalmazd bejegyzésekre atlagosan 120, mig
a centralis esetben 78 aktivitas érkezett. Osszességében megallapithato, hogy az elemzett
odlalak felhasznaloi a periférikus elemeket preferaljak a centralisakkal szemben:
az elobbi bejegyzések masfélszer annyi aktivitast generaltak. Fontos azonban
hangsulyozni, hogy a posztok egy része mindkét kategoridba beletartozik, igy nem
zarhato ki a tartalmi elemek egymasra hatdsa sem.

Kutatasunkbol kideriilt, hogy a vizsgalt vallalatok altal kozzétett, vizualis (affektiv)
elemet tartalmaz6 bejegyzésekre szamottevden magasabb aktivitas (reakcid, hozzaszolas,
megosztas) érkezik, mint az anélkiili posztokra. Leginkabb a webshopjukra, illetve sajat
weboldalukra irdnyitjak a felhasznalokat, az egyéb kozosségi média profilok integraltsaga
meglepden alacsony, igy a bevonodas novelése érdekében célszerli lenne az Instagram és
YouTube-profilra valé atiranyitas gyakoribb alkalmazasa. Eredményeink megerdsitik
tovabba az irodalmi attekintésben foglaltakat, miszerint a kozosségimédia-feliiletek
jellemzden a fogyasztd és a vallalat kozotti hatékony kapcsolattartast segitik, valamint
alkalmasak a markalizenetek tovabbitdsiara, a markaértékre gyakorolt pozitiv hatas
kivaltasara.
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Horvath Dora

A metaforak szerepe a szervezeti onértelmezésben:
metaforak és menedzsment!

Barcsak befolyasolhatnank a homokkupacok alakulasat ...

A 90-es évek menedzsmentelméleti fogalmai hogyan jarulhatnak hozza a ma vezet6jének
gondolkodéasahoz és szervezetének értelmezéséhez? Képes lehet-€ egy vezetd szervezetét
— ami lehet egy globalis vallalat, vagy egy spontdn létrejott kozos érdeklddés alapjan
miikddé csoport — kiilsé szemléldként tekinteni és értékelni? E perspektivavaltasban ma
is segitségiinkre lehetnek menedzsmentben is értelmezheté metafordk. A metafora
alkalmazasakor az adott kérdésr6l egy masik, jobban megértett jelenség, fogalom
ismeretében gondolkodunk, segitségével 1) perspektivabol, akar kiilsé szemléloként
tekinthetjiik a szervezetet, melyért felelések vagyunk.

A 2000-es évek menedzsment-szakirodalmaban megjelenik a tervezoéi szemlélet mint
metafora — ,,managing as designing”. Ha a vezet6k gy kozelitenék meg az 6ket érd
problémadkat, ahogy a legjobb designerek (tervezdk), akkor az egyes termékek,
szolgéltatasok, folyamatok sokkal funkcionéalisabbak lennének, és képesek lennének arra,
hogy a tarsadalom szamara hosszan tartd értékeket hozzanak létre (Boland — Collopy,
2004). A vezeto feleldssége nem az univerzum szabalyainak felfedezése, hanem az, hogy
feleldsen cselekedjen, vagyis jelenlegi helyzeteket, adottsagokat jobba (preferaltakka
valtoztassak), ilyen értelemben a vezetd forma-ado, aki alakitja a szervezetet ¢€s
a gazdasagi folyamatokat (Cosovan — Horvath, 2016).

Jelen tanulmany a 90-es években magat posztmodernek nevezé megkozelitéseket
(Bergquist, 1993; Gahmberg, 1990; Hazen, 1993) hozza vissza husz évvel késdbb,
bizonyitva, hogy 2020 perspektivajaban valnak azok igazan valdssa: hiszen a ma vezetdje
azzal néz szembe, hogy a valtozds nem kiszamithato, hanem allanddan véltozo,
a sziikségletek és kereslet folyamatosan valtozik, a szervezeti hatdrok nem egyértelmiiek.
Egy folyamatosan és dinamikusan valtozo kdzegben és kovetelményrendszerben kell
alkalmazkodni és befolyasolni a minket koriilvevd torténéseket.

L A cikk Horvéth Doéra, Stratégiai Menedzsment doktori kurzuson irt Metafordk szerepe a menedzsmentben
cimi dolgozata alapjan késziilt.

Horvath Déra (2019): A metafordk szerepe a szervezeti onértelmezésben: metafordk és menedzsment. In: Csordés Tamas — Varga
Akos (szerk.): DMMD adapter — Tanulmanyok a digitalis marketing, média és design teriiletérél. Budapest: Budapesti Corvinus
Egyetem. pp. 65-74. (ISBN 978-963-503-798-8)
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Metafora és szervezet

Metaforakat eredetileg a koltészetben, retorikdban hasznaltdk, nem a pedig a szigoru
(rigorous) gondolkodasban ¢és kifejezésben. A tudomany precizitdsa a szo szerinti
kifejezésmodot (literal), a szavak jol definialt hasznalatat kovetelte meg. A metafora
szerepe mara megvaltozott, fontosabbd valt. Hagyomanyos megkozelitésben
a metafora illusztrativ szerepii. Tagabb értelemben viszont felfoghato tigy, hogy a tudas
egésze metaforikus, mivel az mindig valamilyen szempont szerint épiil fel (Spicer, 2011).
Mindez olyan kdvetkezményeket vont maga utdn a mindennapi életre €s a tudomanyra
vonatkozoan, hogy az empirikus valosag, az adatok nem Oonmagukban jelennek meg,
szolnak a kutatohoz: azok a kutatas targyaval kapcsolatos metaforak, annak kiilonb6z6
aspektusai, melyek jelentésiiket részben meghatarozzak.

A metafora létrejotte

,»A metafora akkor jon 1étre, ha egy kifejezés egy adott rendszerbdl vagy jelentésszintrél
atkeriil egy masikba, megvilagitva ezzel ez utdbbi bizonyos vonatkozasait (esetleg
elhalvanyitva masokat). A metafora azt teszi lehet6vé, hogy egy adott vizsgalati targyat
szemléljiink és megértsiink egy masik targy vonatkozasabol. Igy ez a sz6 szerinti jelentés
elé szakadékot allit: a sz6 metaforikus jelentést kap egy bizonyos kontextusban amiben
szembedllitasra keriilt mas sz6 szerint értelmezett szavakkal; ez a jelentésbeli eltolodas
pedig a szd szerinti jelentések Osszeiitk6zEésébodl szarmazik, ami a kérdéses sz0, szod
szerinti hasznalatat kiiktatja” (Ricoeur, 1978 in: Alvesson, 1993: 116).

A metafora adltalanosito ereje

Metafordk a szervezeti vizsgalat megértésének segitésére szolgalhatnak, 0ij elméleti
kiindulds alapjat képezhetik. A metafora a teljes szervezet, vagy részeinek
konceptualizalasara alkalmas. A metaforak értelmezése tobbszintii lehet. Morgan (in
Alvesson, 1993) szerint a metafora hasznalataval egyértelmii kép alakul ki, ami
kiinduldpontként szolgalhat egy koherens szervezeti analizishez. Alvesson (1993) szerint
a metaforak altalaban tag, pontatlan képet alkotnak a vizsgalt jelenségrol, kivéve, ha azok
bizonyos moédon strukturaltak.

A vizsgalt targy (principal object) és a modositd (metaphor / modifier) kozotti interakcio
kiilonbozé képeket vet fel. El6fordulhat, hogy ezek kozott atfedés van. Ez
a szervezetelméletben igen gyakori: a leggyakrabban hasznalt metafordk atfednek
a vizsgalt jelenség fogalmaval nagymértékben: pl. rendszer, szervezet / organizmus,

------

Alatamasztja ezt az, hogy a kultira fogalmat kiilonb6zd paradigmék képviseldi is

2 ami taldn nem is jelent mas, mint a fogalom eltérd értelemben térténd alkalmazasat vagy kiilonbdz6
fogalmak ugyanolyan cim alatt torténé hasznalatat
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hasznaljak. Ugyanigy a szervezetelméletben sokan utalnak a szervezet / organizmus
(organism) fogalmara — pl. az emberi kapcsolatok (human relations), a szociotechnika
(sociotechnics), a kontingenciaclmélet, a stratégiai valasztas is épit e metaforara.

Ha egy metaforardl beszEliink, az tl tag és pontatlan, kis altalanosité erével rendelkezhet.
Az alatta értett képek, fogalmak altaldban mind mas metaforakbol épitkeznek, ahol az
eredeti metafora egy Osszefogd (umbrella) koncepcioként szolgal. Mindazonaltal
természetes, hogy a szervezetelméletben egy altalanosan hasznalt metafora jobban
megérthetd, ha tobb metafora egyiitteseként tekintjiik.

A fenti altalanosan alkalmazott explicit és elismert metafordk konkrét alkalmazasukkor
alkotnak megkiilonboztetd képet, rendelkeznek altalanositd erdvel. Ekkor mar ezek
kiegészitd, pontositd metaforaiol beszélhetiink. Az el6bbiek az elsdszintl (first level)
(explicit) metaforak, mint példaul a kultira vagy organizmus; az utobbiak a méasodszintii
(second level) metaforak, melyek az elsddleges metaforak megértését, megkiilonboztetd
jellegét teszik lehetdvé. Ez nem két elem egymasra hatdsa, hanem harom elem allit el
egy adott képet: két metafora interakcidjan keresztiil. (Pl. szervezet, mint kultiura
folfogasa (elsé szintli metafora), kultira mint szent tehén (holy cow) felfogasa (masod
szintli metafora) (Alvesson, 1993: 118). Mig az els6dleges metafora explicit és felszines
tartalommal rendelkezik, addig a masodlagos implicit és mélyebb tartalmakat hordoz.

Szervezet, kornyezet, stratégiai menedzsment

A 90-es évek kornyezeti valtozasait szemlélve szervezeti és stratégiai kérdése,
Osszefiiggése leginkabb a szervezet, stratégia, struktira és kornyezet egymasra hatasanak,
viszonyanak meghatarozasa felol kozelitheté. A mai kornyezetet feltételezve egyfajta
lehetséges valasz, képessé tenni a vallalatot a szaméra potencialis lehetdségek
kihasznalasara, olyan alapképességek létrehozasa (Prahalad — Hamel, 1990), mely
segitségével minden szituacidban versenyképes €s amit a versenytarsak nehezen
utanozhatnak (Grant, 1991).

Metaforaval szemléltetve mig a 70-es évek sieldje ismeri a lesiklo palyat, amelyen lefut,
addig a 90-es évek versenyzéje nem. Nem tudhatja, hogy milyen a palya, szamithat
varatlan eseményekre (nem szamithatja ki elére, hogy hol, mikor, milyen irdnyl és
meredek kanyarokkal taldlkozik). Mindezek ellenére olyan képességekkel kell
rendelkeznie, hogy minden szituacidt meg tudjon oldani: vagyis ne csak alkalmazkodjon,
hanem az igények elé menjen. Osszességében igy a 90-es évek versenyzdje a belsé
tényezokre, képességekre fokozott figyelmet fordit a kiilsokkel szemben, ellentétben
struktardjat. (A gyorsan valtozd kornyezetben ez nem lehet viszonyitasi pont, nem adhat
stabilitast a szervezetnek.) Mindez belsd szervezeti szelekcion keresztiil (Burgelman,
1985, 1991), a kornyezet és a szervezet kozotti hatarok elmosasaval (stratégiai
szovetségek, versenytarsakkal valo szovetkezéssel, vevok fejlesztésbe, innovacioba vald
bekapcsolasaval (Teece, 1992) valdsithatdé meg.
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El kell fogadni azt a tényt, hogy a stratégiaalkotas folyamata nem egyszerd, linearis és
racionalis folyamat: kiilonbség van a tervezett ¢s megvalosult stratégia kozott (Mintzberg,
1996b), stratégiak jelennek meg (Mintzberg, 1990, 1996a), a racionalis varakozasok
ellenére — negativ eredmények ellenére — a szervezet folytatja veszteséges fejlesztési
iranyat (Garud — van de ven, 1992); a szervezet kornyezetének meghatarozasa nem
objektiv folyamat, hanem annak vezet6i percepcioi altal befolyasolt (Child, 1972).

A stratégiaalkotas nemcsak a versenypozicio és az er6forrasok hatékony meghatarozasara
kell, hogy vonatkozzon, emellett a kornyezeti valtozasokhoz valo alkalmazkodas
képességét, a szervezeti megujulas képességét kell, hogy megteremtse: kozponti fejlodési
folyamatot (evolutionary process) ¢és célzatos atalakitasi folyamatot (purposeful
transformation) kell, hogy lehetévé tegyen (Chakravarthy — Doz, 1992). A kivant
stratégiai akcio, szervezeti teljesitmény valamilyen koncepciobol kiindulva (pl. stratégiai
célkittizések [strategic intent], kulcskompetencia [core competence], atalakitd szervezet
[transformational organization], szervezeti énmegujulas [corporate self renewal]®),
sziikséges adminisztrativ rendszer megvaldsitasaval, megfeleld6 menedzseri magatartas
meghatarozasaval alakithat6 ki.

A fent vézolt tendencidk, iranyok tobbségiikben ugyanazon koriilményekre adott
valaszok, mint az aldbbiakban kifejtésre keriilok, melyek a metafordk kifejezderejének
kihasznalédsat explicite hangstlyozzak.

Metafora, szervezet, kornyezet, stratégiai menedzsment

Smircich és szerzdtarsai (1982, 1985 in Gahmberg, 1990: 153) szerint a szervezetek
,kozos jelentések tarsadalmilag konstrualt rendszerei”. gy a szervezeti tagok aktivan
alakitjak kornyezetiiket szocidlis interakcidik sordn. A cselekvési mintdk a szervezeti
valosag alapjaul szolgalnak, mely tovabb befolydsolja a jovobeli cselekedeteket.
A stratégiai menedzsment feladata e nézOpont szerint a szervezet alkotas, ami kozds
jelentések rendszere 1étrehozasat és fenntartasat jelenti, ami a kozos cselekvést tamogatja.

Hogyan teremtik meg a vezeték a jelentés kontextusat? Ertékeken és szimbolikus
kifejezéslikon, dramén és nyelven keresztiil. Ilyen példaul az Gjjésziiletés vagy a Fonix
madar krizisek idején felmertiil6 és felhasznalt motivuma (ilyen iranyu kutatasokat végzett
példaul Broms és Gahmberg (1983), vagy Peters (1996)).

% mind a szervezeti belsd képességeire utal
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A stratégia szemiotikai megkozelitésében, mint kulturdlis  jelenség s
felfoghato. formalis stratégiai tervezés kritikajaként 0j feltételeket allit (Gahmberg,
1990; Peters, 1996), ezek szerint:

- a stratégia a szervezet belsejében jon 1étre - nem pedig jovobeli kdrnyezetébdl;

— a stratégia egy mélyen beépiilt és folyamatos vezetéi / menedzsment-
magatartasi minta, nem egy manipuldlhato, kontrolalhaté mechanizmus, amit
évrol évre konnyen lehet valtoztatni;

— a stratégia egy nem-racionalis (non-rational) koncepcid, ami a vallalat vezet6i
¢s alkalmazottai informalis értékeibdl, tradicidibol és magatartdsi normaibol
szarmazik, nem racionalis, formalis, logikus, tudatos, elére meghatarozott
gondolkodasi folyamat, melyben a felsd vezetés tagjai vesznek részt;

- a stratégia az alkalmazottak mindennapi €s az évek sordn megvalositott akciodi
¢és dontései egylittes hatasaként jon létre, nem egy egyszeri (one-shot), melyet
kizardlag a felsd vezetés tagjai hoztak.

Ami kockan forog a stratégia alkotasban, az a vallalat ,,mély struktaraja” (deep structure).
Barmilyen valosagos valtoztatas a stratégiai iranyban erre a mély értékmagra (value core)
kell, hogy vonatkozzon, az olyan valtoztatas, ami ezzel az értékkel ellentétes az nagy
valoszintiséggel elutasitasra kertil.

A hazai szakirodalomban Barakonyi (2007) irt Osszefoglalo cikket a metaforak és
stratégiaalkotas kapcsolatarol. Esetében a legfontosabb metaforak a harc / kiizdelem (v6.
haboruk) és stratégia kapcsolatarol szolnak, de 2020-ra a halozatosodas vilagaban
a rovartarsadalom mint metafora szintén egy a szervezeten vald kiviilhelyezkedés és
értelemezés hatékony metaforaja lehet. Mitev és szerzotarsai (2015) a turizmus
kontextusdban bizonyitjak be, hogy a metaforak, érkezzen az barhonnan, irodalombdl,
mesékbdl, kiilondsen erds eszkoz lehet az adott helyzet mély vezetdi megértésében.

Szervezet mint hajo

E feltételezések elfogadasa azt jelenti, hogy a stratégiaalkotast egyfajta formald
folyamatnak kell tekinteni, ami fokozatosan mozgatja a szervezetet egy bizonyos irdnyba.
Bergquist (1993) szerint egy olyan korszakban, ahol a valtozas nem kiszamithato és
valtozo, ahol a fogyasztoi sziikségletek €s kereslet gyakran valtoznak, ahol a szervezeti
hatarok nem egyértelmiiek a szervezeteknek sok mindent definidlniuk kell. Itt sokkal
inkabb a szervezi misszid €s értékek egyértelmiisége, az ezekkel valo elkotelezettség
szlikséges. A szervezeti misszid Bergquist posztmodern felfogasa szerint a szervezet
szamara tajékozodasi pont, mely megvédi a szervezetet, attol, hogy atmeneti kdrnyezeti
hatasok ne sodorjak el. A posztmodern szervezet esetében a szervezeti kiildetés, tengeri
horgony metaforajaként értelmezhetd. A tengeri horgony a hajot biztonsagban tartja akar
mély vizben, akar nem szilard tengerfenék folott is. A tengeri horgony a dagély esetén
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nem tartja egy helyben a hajot, csak lassitja mozgésat, feladata a hajo stabilizalasa,
turbulens, kritikus kortiilmények kozott is.

A fenti metafora megfeleltethetd a szervezet egészének: szamara nem minden kdrnyezeti
valtozast célszerl kdvetni, azonban a tartos €s jelentds hatasu valtozasok figyelmen kiviil
hagyasa Ugyszintén visszatartja a szervezetet. gy tehat olyan rugalmas kiildetésre —
mission statement — van sziikség, mely akar turbulens kornyezetben lehetévé teszi
avallalat szdmara, hogy a jelentéktelen aramlatokat ne kovesse, de ha sziikséges
alkalmazkodjon az 0j feltételekhez. Mintahogy Greiner (1983), Bergquist (1993) is
kifejti, hogy a szervezeti kiildetés mélyen a szervezetben kell, hogy gyoOkerezzen.
A misszio a szervezet olyan kezdeti eleme, mely késobb mar nem potolhatd. Tovabba,
egyértelmiien nem valtoztathaté meg, de kiterjeszthetd, ahogyan a feltételek valtoznak.

Szervezet és polifonia

Hazen (1993) a fenticken tul a szervezet sokféleségére, sokszintliségére hivja fel
a figyelmet. Az 4ltala javasolt metafora e sokszintliséget hivatott kezelni. Bemutatja,
hogy a polifonia zenében hasznalatos fogalma hogyan hasznalhat6 irodalmi elemzésben
(M. M. Bakhtin Dosztojevszkij munkdinak elemzésében) és mindez hogyan alkalmazhat6
a szervezetek megértésében. Hazen szerint a szervezetek eszmecsereként /
beszélgetésként (discourse), szakvakként — torténetekként, vitakként, szovegekként —
vald megértése, értelmezése egy alternativa. Az irodalombol, zenébdl kolcsonvett
dialogus és polifonia, olyan metaforakként kezelhetdk, melyek segitenek megérteni az
emberek iranyitasaban, szervezésében létrejovo megvaltozott mintakat, figyelembe
veszik a kiillonbozo érzékelést, értékeket, viselkedést, kiilonbozo elismerési rendszerek
(appreciative system) meglétét.

Hazen a szervezet vizualis modellben (vizudlis metaforakon keresztiil) vald abrazolasa és
elemzése helyett a szervezetet szavakként torténd abrazolasat javasolja. A szervezet
tarsadalmilag létrehozott (socially constructed) verbdlis rendszerként is felfoghato:
torténetekként, dialogusokként, szovegekként (erre vonatkozoan tobb szerzét is felsorol).
Ha elfogadjuk azt, hogy a szervezet, mint irott és kimondott szavak Osszességeként
értelmezhetd, akkor vizsgalatara az irodalmi elemzés (literary crticism) is alkalmazhato.

Hazen a szervezet tagjait hangjukkal azonositja. Ahogy kiilonbozé egyéniségliek
vagyunk, ahogy kiilonb6z6 hanggal, hanghordozassal rendelkeziink, ugyanugy egyesek
hallatjak hangjukat, mig méasok csondesek. A monolitikus, zart vizualis rendszerek nem
teszik azt lehetévé, hogy a szervezetben, a munka egylittmiikodés soran lezajld
parbeszédeket figyelembe vegyiik. E modellek segitségével csak a hangos, artikulalt,
tagolt, iranyitdo hangokat halljuk meg, elvesztjiik annak lehetdségét, hogy az egyéni és
kollektiv fejlodést nyomon kovethessiik. Ha ugy tekintjiik, hogy a szervezet egymadssal
szimultan és egymast kdvetd dialogusokbol all, mint a polifénidban, elkezdjiik hallani
a kiilonbségeket ¢s a lehetdségeket.
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E modell foként a szervezeti munkakapcsolatok megértésére szolgal. A polifonia
metafordja itt elsddleges metaforanak tekinthetd, a szervezet belsejének, belsd
dinamikajanak megértésére szolgdl. Nem ad valaszt arra, hogy a szervezet milyen
iranyban, hogyan 1épjen tovabb, a megkozelités adott idépont, szituacid pillanatképének
elkészitésére szolgalhat.

Szervezet mint szinhaz

Gahmberg (1990) Greinerre (1983) hivatkozva a szervezetet mint szinhazat szemlélteti.
A vallalat els6 emberét (first executive) stratégiai szereplének nevezi. A kozépvezetok
(senior executives) szinpadon vannak, koriilveszik Oket a az alarendeltek tarsulata
(egyiittes) és a kozonség, alkalmazottak ezrei. A senior executive barmilyen akcidja
—legyen az verbalis vagy nem-verbalis — szimbolikus jelentést hordoz a tarsulat és
a kozonség szamara. A tobbiek keresik azokat a jeleket, melyek utalnak arra, hogy a
senior executive szdmara mi fontos, mit jutalmaz, merre haladnak. E szinhazi
megkozelités a szervezeti kultira egy értelmezése és mint ilyen a kultiira masodszintii
metaforajaként foghat6 fel. Hasonléan Hazen (1993) polifonikus szervezetéhez, itt is
a szervezet belsé dinamikdjat, a szervezeti tagok kapcsolatait érthetjiik legféképp meg.

Ehhez képest a homokkupac

Bergquist (1993) szerint a mai (kortars) szervezetek tipikusan kis- és kozépmeretiiek,
toredezettek, kovetkezetlenek (inconsistency), egyértelmii kiildetéssel / misszioval, de
nem egyértelmli hatdrokkal rendelkeznek. E szervezetek vezetdinek ujfajta modon kell
a szervezetiikbe tartoz6 embereket vezetni / irdnyitani és tamogatni. Mig a premodern
vezeté hds, a modern vezetdt rendszere és vezetése (bureaucracy) termékei alapjan
értékelik, addig a posztmodern vezetd, hatékony ¢€s hatdsos a megfeleld pillanatban,
helyen, a megfeleld megoldassal lehet megfeleld probléma €s célkitlizés esetén. Az ilyen
vezetdtovel szembeni kdvetelmények: tolerancia a nem egyértelmili helyzetekkel, annak
felismerése, hogy sajat hibaibol tanul, egyértelmii személyes kiildetés-, céltudatossag
jellemzi.

Pillangohatas

A posztmodern vezetd nemcsak karmester, hanem a pillangd* megtestesitéje a kortars
kaoszelméletben. Mindez a homokkupac metaforajaval jol szemléltethetd. Amikor
a homokkupacra tovabbi homokot szorunk, a kupac néhany szemet elfogad, formaja
valtozasa nélkiil. Az 0j szemek koziil néhany lecsuszik a lejton (ndvelve ezzel méretét),
egyesek a tetején maradnak (magasabbd téve ezzel). Van azonban egy olyan pont (idd és

4 A pillangohatis egy adott idépontban, adott helyen bekdvetkezd kis jelentéségli esemény. Kdzvetlen
vilagaban mély (profound) hatasa van, de lehet, hogy ott is, ahova szarnya mar nem ér el...
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hely), amikor a homokkupac tetején egy tovabbi homokszemcse hozzdadasaval a homok
legordiil (precipitating event or critical incident) és a homokkupac mind forméjéban,
mind méretében drasztikusan megvaltozik; a legdrdiild homok egy része talan egy ijabb
kupacot formal... Nem tudjuk elére megéallapitani, hogy melyik homokszemcse €s mikor
inditja el a homokgorgeteget, mintahogy azt sem, hogy ezek utan hogyan néz ki majd az
uj homokdomb. Bak és Chen (1991) ezt onszervezd kritikussagnak (self-organized
criticality) nevezik. Sok olyan Gsszetett rendszer van, mely természetesen fejlodik egy
kritikus allapotig, ahol aztan egy kis jelentdségli esemény (minor event) lancreakciot indit
el és a rendszer szdmos elemét befolyasolja, megvaltoztatja. Ezek a kis jelentdségii
események altalaban kis jelentdségli valtozasokat okoznak, de a lancreakcidk szintén
részei a rendszer dinamikédjdnak. Ugyanaz az esemény okozza a kis jelentdségli
valtozasokat, mint a nagyjelentdségii valtozasokat. Ennek megfeleléen ezek az dsszetett
rendszerek soha nem keriilnek egyensulyi allapotba, "they evolve from one metastable
state to the next" (Bergquist, 1993: 96).

A szervezetek alkalmazkodé és tanuld mechanizmusok (hasonldéan a homokkupachoz).
A valtozashoz val6 rovidtavl adaptaciot / alkalmazkodést a szervezetelmélet elséfaju
(first-order) vagy egyhurkos tanulasnak (single-loop learning) nevezi (Argyris, 1976;
Bergquist, 1993). Egy bizonyos kritikus (super critical) allapotban a szervezetek tobbé
nem tudnak alkalmazkodni, nem tudnak tovabbi krizist elfogadni. A ,legordiilés”
megkezdddik a szervezeten beliil, és a szervezet mély valtozason megy keresztiil. Ezt az
irreverzibilis atalakulast a szervezet masodfaju (second-order) vagy kettés hurok
(double-loop) valtozasnak nevezi. A szervezetben az olyan kis jelent6ségli események,
mint példaul a vezetdvaltas a szervezet struktirijaban és dinamikdjdban kismértéki
valtozashoz vezetnek (ahogy a homokkupac ndvekszik). Néha azonban a vezetdvaltas
alapvet6 szervezeti valtozashoz vezet (mint a legordiilés). Bak és Chen (1991) szerint
ugyanazok a folyamatok =zajlanak le a jelentéktelen és a jelentSs valtozasok
elézményeként, a jelentds valtozas kozeledte azonban nem jelezhetd eldre (egyrészt azért
sem, mert ugyanaz a folyamat okozza mindkettot). Az el6idéz6 eseménynek két funkcioja
van: egyrészt strukturat biztosit a meglévo elemek alapvetd Gjraszervezéséhez, masrészt
az eldidézd esemény Osztonzi az erdforrasok e helyre torténd importalasat, ez
a megvaltozott kornyezet / hely vonzza majd a tovabbi forrasokat. Az elindito
homokszemcse igy nemcsak kozvetlen kdrnyezetében mozgosit, hanem egész tavolban
levé eréforrasokat is. E vezetOknek késznek kell lenniiik az ilyen valtozas bekdvetkezése
melletti vezetésre / irdnyitasra, és képesnek lenni arra, hogy ebben a helyzetben a kiilsd
er6forrasokat a szervezetbe vonzza.

Bergquist posztmodern vezetdjének legfébb jellemzdje, hogy vezetése adott helyen, adott
idépontban megy végbe. Harom {6 feladata: a stratégiai irdny kijelolése, az alkalmazottak
megismertetése a stratégiaval, gy hogy azt kivitelezni tudjak és egy utdd képzése.
Mindezen funkciok csak adott idoben és helyen lehetnek sikeresek. Mindezek alapjan
azilyen  vezetd  sikeressége  szituaciofiiggd. A vezetés  relativitasaval,
viszonylagossagaval jellemezhetd. Egyetlen vezetési stilus sem lehet sikeres minden
esetben. Meg kell tanulni, hogy melyik mikor és hogyan alkalmazhato. A stilusbeli
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rugalmassagot ki kell egésziteni a tanulds melletti elkdtelezettséggel (a hatdsos vezetd
nemcsak elkeriili a hibakat, de tanul is azokbdl). A kis valtoztatasok is nagy
eredményekhez, mélyrehat6d valtozasokhoz vezethetnek (Id. 6nszervezddd kritikussag,
critcality) , ha a megfelel6 helyen, megfelel6 idében alkalmazzak Oket. A vezetd lehet,
hogy 6nmagéban nem képes a szervezet megvaltoztatasara, hiszen az tul nagy, tul
komplex, egyetlen embernek sincs dnmagaban akkora hatasa. A hatasos posztmodern
vezetd azonban kivalaszt egy adott ,,elore gorgetd eseményt”, ami mar megtortént vagy
megteremt egy kis ,,gorgetd eseményt” mely hatassal lesz majd egy jelentdsebb
eseményre, mely aztan alapvetd szervezeti valtozdsokhoz vezethet.

A posztmodern vezetd tudja kezelni a varatlant, a szdndéktol fiiggetlen eseményeket.
Képes a nem egyértelmi helyzetek toleralasara, varja a gordité események megjelenését,
melyek mély hatassal vannak a vezetd és csoport sikerére. Ezek az események nem
jelezhetdk eldre. Csak az jelezheto eldre, hogy meg fognak torténni, és ha bekovetkeznek
varhatéban mély hatdssal lesznek a szervezet életére, a csoport dinamikajara. Vannak
azonban olyan feltételek, melyek megteremtésével ezen események bekovetkezésének
valoszinlisége maximalizalhato.

Konklazio helyett

Bergquist posztmodern vezetdje, akinek vallalata homokkupacként valtozik, a kornyezeti
valtozasokat, a vallalatat befolyasold tényezdket kiilsé hatdéelemként fogadja, probalja
becserkészni azokat, melyek szervezetét a kivant iranyba modositjak. Ellentétben
a tanulmany elején emlitett sieldvel, aki elsddlegesen nem azzal torédik, hogy a ho,
a hegyoldal milyen; hiszen barmilyen is legyen az, technikdja megengedi, hogy
folyamatosan haladjon. Bergquist vezetdje — bar 6 is hangstlyozza tanuloképességét,
készenlétét a valtozasokra — var, hogy személye vagy barmilyen mas esemény meginditsa
vallalatat (legyen az homokdomb, vagy akéar havas hegyoldal...) és felvegye a kivant
format. A Nobel-dijas kozgazdasz Herbert Simon (1996: xii) miivében gy fogalmaz
»legyen az mérnoki tervezoi folyamat, orvostudomany, lizlet, épitészet vagy festészet
nem azzal foglalkozik, hogy mi sziikséges, hanem hogy mi lehetséges — nem azzal, hogy
mi van, hanem azzal, hogy mi lehet — roviden: designnal.
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Komar Zita

Meggyo6z6 és manipulativ befolyasolasi stratégiak a reklamretorika
szemszogébol: szalmabab, hamis dilemma, személyeskedés és egyéb
reto-logikai érvelési hibak tettenér(t)ése

Hogyan tud meggy6zni a reklam: milyen stratégiak, érvelési strukturak és
argumentacios technikak mentén lép miikodésbe a ,,reklam retorikaja”? Mindez
mennyiben hasonlit a klasszikus retorika alapelveire és milyen j Kkeletii
meggyozéselméleti modellekkel talalkozhatunk, amelyek a reklamok
hatasmechanizmusainak megértésében szerepet jatszanak? Mi a kiilonbség
meggyozés és manipulacié kozott és mindez milyen (hibas) retorikai-logikai
érvekkel hozhaté oOsszefiiggésbe a reklamokban? Ezekre a kérdésekre Keresi
avalaszt a jelen tanulmany, mely egyelore feltaré jelleggel kozelit a kérdés
megvalaszolasahoz és annak megértéshez milyen eszkozokkel irhato le a meggydzés
nehezen megfoghato tudomanya. Ennek érdekében eloszor a fobb befolyasolasi
modelleket veszi szamba, majd ezek mentén az argumentiacioban megjelen6
manipulacios technikak esettanulmanyokon alapulé feltarasa kovetkezik, alapot
szolgaltatva ezzel késobbi reklamretorikai témaju, feltaro jellegii kutatasoknak.

Mi volt elébb, a reklam vagy a tojas?

Honnantdl beszélhetiink reklamrol? Hogyan jelenik meg a meggy6zés a reklamban:
milyen stratégidk, modszerek és folyamatok jatszodnak le benniink tudatosan vagy
tudattalan modon, amikor egy meggydzési helyzetben talaljuk magunkat? Egyaltalan mi
a kiilonbség meggy6zés €s manipulacid kozott? Léteznek-e olyan, titkos befolydsolési
modszerek, amelyekkel elblivolhetjiik a (modern kor) emberét?

Hajlamosak vagyunk azt gondolni, hogy a reklam a 20. szazad és a tomegmédia koranak
termeéke, vagy legalabbis nem sokkal korabbi eredetli, azonban ha a reklam kifejezést elég
széles korben alkalmazzuk, rajoviink, hogy hirdetések és reklamok mar az emberiség
tarsas szervezOdésnek kezdetei ota léteznek. Hasonloképpen, az emberiséggel egyidds
atorekvés, hogy tdjékoztassuk, informaljuk és nem utolsésorban meggydzziik
hallgatésagunkat. A valasztdsi kampanyok megnyerésének modszereivel és egyéb
retorikai fogasokkal (més szoval a kampanykommunikéci6é eszkoztaraval) és sikeres,
fegyelemfelkelté (6n)reklammal mar Quintus Tullius Cicero is foglalkozott A hivatalra
palyazok kezikonyve c. munkajaban. Ebben a konyvecskében a szerzd javaslatokat
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fogalmaz meg a politikai tisztségekre palyazo jeloltek, elsésorban batyja — a kor hires
szonoka, Marcus Tullius Cicero — szamdara a valasztasok megnyerése és a szavazok
hatékony befolyasolasa érdekében (Cicero, 2006).

Késobb — bar a retorika klasszikus diszciplinaja darabokra szakadt, s egészen a 19-20.
szazadig nem is egyesiilt Ujra, ehelyett csupan mint stilisztika vagy egyfajta decorum
1étezett — a szakralis és vilagi jellegi kommunikacidoban is megjelent a meggydzés
tudomanya (Sas, 2010). Ezekben az esetekben a kommunikacio el6allitoi, a vallasi vagy
vilagi vezetok maguk is sikeresen formaltak, alakitottak, és a kommunikacios cél, illetve
a celkozonség igényeihez, ismereti hatteréhez igazitottdk iizeneteiket, tigyelve
az ,,elbtivol6” hatas elérése, a minél hatékonyabb meggy6zés érdekében. A korabeli
kinyilatkoztatasok, torvénykihirdetések és parancsolatok tartalma adott volt, azonban
az iizenet kozvetitésének modja mar nagyban tdmaszkodott azokra a meggydzési
stratégiakra, amelyekkel ma is nap mint nap taldlkozhatunk (kiilonféle reklamokban és
hirdetésekben).

»A torténelem folyaman sok rejtélyes okot talaltak (ki), hogy megmagyarazzak,
miképpen befolyasoljuk, vagy gydzziik meg egymdast mi, emberi 1ények. Példanak
okaért altalanos hiedelem volt az dsidékben, hogy sorsunkat tavoli csillagok allasa
szabja meg. A kozépkori kozfelfogas szerint a gyanttlan embert megszallhatjak a
gonosz démonok, vagy megatkozhatjdk a boszorkanyok, s viselkedését iranyithatjak.”
(Aronson — Pratkanis, 2012: 14)

Ma nem annyira boszorkdnyok, mint inkabb boszorkanyos fortéllyal megaldott, profi
szakemberek végzik a tudatformdld és gondolatébresztd meggydzést, amelynek egyik
leghatékonyabb kozvetité eszkoze a reklam. Nemcsak az a fontos tehat, hogy mit
mondunk, hanem az is, hogy ki és hogyan mondja azt — a mindenkori meggy6zés alapja
ugyanis a hiteleség és az elbeszélési mod, az érvek bemutatasa. Arisztotelész (1982)
a hitelesség harom forrasat a kovetkezOképpen foglalja dssze:

1. a befogadd értelmére (logosz) hatas (pl. racionalis kovetkeztetések levonasa,
érvelési struktara, érvek forrasai)

2. a befogado érzelmeire (pathosz) apellalas (pl. emocionalis meggy6zés elemei,
érzelmi bevonddas kivaltasa, kotések kialakitasa)

3. a kozlé karakterének (éthosz) be- ¢és felmutatisa (a hitelesség forrasa
a szonok/kozl6 egyéni jellemzOibdl, feltételezett joakaratabol €s altaldban véve
jellemébdl fakad)

Mit sem valtoztak a meggydzési technikaink az elmult évszdzadok soran: a modern kor
mozgatorugoja tovabbra is a meggydzés, ma (talan) még jobban mint valaha.
A hétkdznapi szitudcidk és tarsas interakcidk kommunikacids beszédhelyzeteiben
éppugy fellelhetd a meggy6zési vagy manipulaciés szdndék, mint a nyilvanos
beszédekben és (politikai) kampanyokban, a targyaldasztal mellett, vagy a rekldmok
vilagédban. Ennek oka, hogy a meggydzés lehetdségét minden emberi kommunikécioban
a beszédpartnerek kozott 1étrejott bizalom, dsszehangoltsag és alkukészség teremti meg
(Adamik et al., 2004). A modern reklamok ugyanezen Gsszetevokbdl épiilnek fel: a
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hitelesség felmutatasa és meggy6zés szolgalataba allitasa mellett, kiemelt szerepet kap a
vasarloval/fogyasztoval vald kapcsolatteremtés igénye, a tartalomkozpontt, kreativ
lizenetatadas képessége, valamint a figyelemfelkeltd lizenet (igéret) megfogalmazasa.

De hogyan érjiik el mindezt? A fenti célok elérésére sajnos (vagy éppen szerencsénkre?)
nincs biztos recept a keziinkben; a bevalt receptek ¢€s stratégidk nagyjabol Cicero fent
emlitett konyvének megjelenésekor lejart. A 20. szazad végére kialakult reklamzajban és
kereskedelmi talkinalatban a fogyasztd figyelmének, mi tobb joindulatanak, megnyerése
egyre kevésbé kiszamithaté folyamat s még a leggondosabb tervezés utan sem
szamithatunk biztos eredményre. A folyamatosan valtozo technikai feltételek pedig
tovabbi kihivasok el¢ allitjak a reklamok eldallitoit (¢s fogyasztoit egyarant): bar a reklam
ma mar tagadhatatlanul az életiink szerves részévé valt, ezzel egylitt megjelent
az elutasitas ¢és a reklamkeriilés jelensége is (Sas, 2018), tovabbi akadalyokat gorditve
a reklamszakma elé, egyszersmind a végletekig ndvelve a kreativ meggy6zési potencial
kiaknazasnak igényét és lehetdségét a reklamiparban. Mitdl lesz tehat meggy6z6 egy
reklam és miért vagyunk hajlamosak hinni benne? Miként valtozik a fogyasztoi
viszonyulés a rabesz¢éld kommunikacidhoz a kiilonbdzd csatorndkon? Mik az iizenetek
befogadasdnak jellemzdi, meggydzést tdmogatd és hatraltatd tényezdi? A kovetkezd
fejezetrészekben ezekre a kérdésekre keressiik a valaszt.

Meggy6zés vs manipulacio: kezét fogom, de orranal fogva vezetem

Sokszor felmeriil a kérdés, mi a kiilonbség (van-e egyaltalan) meggy6zés és manipulacio
kozott? Az Okori retorikai iskolak mestereinek feladata (pl. Protagorasz, Gorgiasz,
Arisztotelész, Cicero, Diogenész, Origenész) a szonokok gyakorlati képzése volt, akik a
kozéletben alkalmaztdk a meggydzés eszkozeit és az érvelési technikékat hallgatdsag
megnyerése érdekében. A meggydzés €és a manipulacio egyardnt a befolyasolas
kategéridjaba tartozik, azonban Iényegi kiilonbségeket taldlunk a két tipust
kommunikécio céljat és a felek viszonyrendszerét illetden. Reklamok esetében a cél, hogy
a befogado pozitiv képet alakitson ki a termékrdl vagy szolgaltatasrol, ezaltal potencialis

vasarlova véljék — nem mindegy azonban, hogy ezt a cél hogyan éri el (Arvay, 2003).

Az EKsz. meghatarozésa szerint, aki meggy6z, az belattatja valakivel, hogy valami valo,
igaz, aki viszont manipuldl, az mesterkedéssel visszaélést kovet el; a kozvéleményt
vezetni” kifejezésre vezethetd vissza). A Merriam-Webster! szerint manipulacio ravasz,
tisztességtelen csalard eszkozokkel valod visszaélést jelent, amiben a manipuldtor
kezdettdl fogva az iranyitd szerepét tolti be, egyoldaluva téve a kommunikaciot. Parret
(1994) ugy érvel, hogy a manipulacié mindig szandékos és tudatos tevékenység, amely
felbujt valamilyen cselekedetre. Harré (1997) moralis kiilonbséget lat a két fogalom
kozott: a meggydzés erkdlcsi mindségét a felek egymas irdnti tisztelete adja, mig
a manipulacioban a hallgatdo nem vesz részt tudatosan az interakcioban, hiszen a szénok

L https://www.merriam-webster.com/dictionary/manipulation, Letoltve: 2019.10.13.
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kezdettdl fogva megtéveszti 6t. Breton (2000) ugy érvel, hogy a manipulacié erészakos
¢és kényszeritd cselekvés, amely megfosztja dontési szabadsagatol a masik felet €s kiilon
kiemeli, hogy a reklamok tobbsége manipulativ eszkdzoket tartalmaz, ellenben egyre
kevésbé jellemzd szerinte a tdjékoztatd, érveld tipust reklam. A fentiek alapjan
a manipulacio egyértelmiien negativ/artd szandékkal I1étrejott befolyasoldsi forma
(Banczerowski, 1997; Breton, 2000; Siklaki, 1994), amellyel kapcsolatban azonban
fontos kiemelni, hogy meggy6zés és manipulacio kiilonvalasztasa a gyakorlatban
kivételesen nehéz feladat — ezért is taldlhatunk viszonylag kevés erre irdnyuld elemzést
(Arvay, 2003).

A meggy6zés (érvel0 befolyasolas) soran ellenben olyan megalapozott allitasokat
(érveket, premisszakat) alkalmazunk, amelyek bizonyos 0Osszefiiggések mentén
elvezetnek egy kovetkezmény (vagy konkluzid) megfogalmazasahoz. A meggydzes célja
tovabba, hogy a befogadd a konkluzidban foglaltakat elfogadja, és annak
kovetkezményeit magara nézve kovetendonek tekintse (Siklaki, 1994). A legfontosabb
kiilonbség azonban az, hogy a meggydzés soran tiszta helyzetet teremtiink, olyat
amelyben mindkét fél tudatdban van annak, hogy miért/miként/mi célbol vesz részt az
adott szituacioban (a meggy6zés jelenléte és célja tehat minden fél szamara vilagos és
egyértelmil). Az olyan tipusu befolydsoldst azonban, amelynek célja valamelyik fél elol
rejtve van, és amely az érvelés racionalis kritikaja helyett kizarolag a befogado fél érzelmi
attitlidjére épit, manipulacionak nevezziik. Vilagossa valik ez a propaganda (mint
manipulécidoban gazdag miifaj) meghatarozasabol is:

,»A propaganda elsdsorban az érzelmekre hasson, s csak kisebb mértékben az értelemre.
Nem sziikséges, hogy a nép tudatosan gondolkodjék, hiszen az emberek
felfogoképessége amugy is meglehetdsen korlatozott, intelligenciajuk csekély, viszont
igen gyorsan felejtenek. Ehhez képest a hatasos propaganda csupan néhany pontra
szoritkozhatik, s a jelmondatokat addig kell ismételnie, mig a k6zonség minden tagja
megérti, hogy hogyan kell értenie azokat.” (Aronson — Pratkanis, 2012: 188).

A manipuléci6 akkor tekinthetd teljesnek €s sikeresnek, ha a befolyasolas alanya igaznak
fogadja el a kapott informacidt anélkiil, hogy tudna rejtett vagy burkolt tipusu rabeszélés
(manipulacid) aldozata lett. El6fordulhat persze, hogy a manipuldci6 hatdsara az iizenet
hihetébbnek tlinik, mint a raciondlis meggydz¢és, ahogyan az is, hogy egy gondosan
felépitett érvrendszer okoskodasnak, hatdstalan rabeszélésnek tlinik a mésik fél szamara,

crer

,»A manipulacio a valosag képének megalkotasa ugy, hogy azt a latszatot keltjiik, hogy
az maga a valdsag. Stratégikus eljaras, melynek soran elészor a befogado lehetséges
ellenvéleményét azonositjuk, majd ehhez alcdzzuk a valds szandékot. Interakcion
alapulo gyakorlat, amelyben a manipulator kontrollt gyakorol masok folott, a rejtésért,
az informacié megformalasanak szadndékosan kirekesztd, és torz modozataiért nem
véllalva a felelosséget. A manipuldcié a befogadd kommunikacios akarata, szandéka
ellenére jon létre: tarsas ontudatlansagot, behddolast, azonosulast, illetve belsévé tételt
valt ki. A beszéd eszkozeit, a kontextus meghatarozo jegyeit hasznalja, ezek altal
gyakorol hatast, és az er6szakos hatalmat foglalja magaban.” (Adamik et al., 2004)

78



Komar Zita: Meggy6z6 és manipulativ befolyasolasi stratégidk a reklamretorika szemszogébdl. ..

Cialdini (1999) A befolyasolas lélektandban a befolyasolast hat tényezé koré
csoportositja, melyekhez hat alapelv tarsul, eldsegitve és fokozva az iizenet/kozlés
meggy6z0 erejét:

1. Viszonzas (reciprocity): Adj egy kis valamit, és kérj egy kis valamit cserébe (pl.
a rekldmok az iddénket, figyelmiinket kérik és cserébe egy jo ajanlatot, élményt,
lehetdséget stb. kinalnak fel);

2. Elkotelezettség (commitment): Az emberek szeretnek kovetkezetesek lenni (pl.
a vasarlo azért tart ki a valasztasa mellett, ha egyszer mar dontétt, mert ellenkezd
esetben kovetkezetlennek tlinne és/vagy kideriilne, hogy tévedett);

3. Tarsadalmi megerdsités (social proof): Azt csinaljuk, amit latunk, hogy masok is
csinalnak (pl. tarsadalmi megfelelés, etikai elveknek valo megfelelés, elvarasokra
val6 hivatkozas);

4. Szakmai hozzaértés, tekintély (authority): Engedelmeskediink a tekintélyszemély
»parancsanak™ (pl. ,,10 fogorvosbol 9 XY fogkrémet ajanlja” tipust szakrétoi
érvelés);

5. Vonzalom (liking): Minél jobban kedveliink valakit, annal koénnyebben
meggydzhetdk vagyunk (pl. ismert emberek, hirességek, példaképek,
véleményvezérek felkérése, alkalmazésa a rekldamkampanyban);

6. Hiany (scarcity): Ha félsz, hogy valamir6l lemaradsz, akkor jobban akarod! (pl.:
a TV-s vasarlasi miisorablakbol ismert ,,csak itt, csak most, csak Ondknek” tipust
érvelés)

Kognitiv értelemben erds manipulativ hatassal bir tovabba a kontraszthatas és
a disszonancia keltése, amelyet a befogadé maga akar megsziintetni, ily modon pedig
cselekvo részesévé valik a folyamatnak (Cialdini, 1999). Marshall McLuhan (1964) ,,the
medium is the message” (a médium maga az iizenet) szalloigévé valt kijelentése alapjan
a meggy0zderdt befolyasolja az is, hogy mely médiumon keresztiil kiildjiik az {izenetet.
A reklam esetében fontos kiemelni azt is, hogy annak tényleges megtekintése/befogadasa
pillanataban a meggydz6 struktirabol hidnyzik egy lényeges elem: az lizenet létrehozoja
vagy készit6je (aki a hitelesség forrasa is egyben) nincs jelen (ami lehetetlen volna egy
valés idejli, interperszonalis, meggy6zd jellegi kommunikacié esetén). Helyette a
reklamban a marka- vagy terméknév az, ami ,,0nmagaért beszél” ezzel betdltve a kozlo
szerepét, ennek kovetkeztében pedig felértékelddik maga a reklamiizenet is (hiszen a
befogado figyelme kizarolag magéra az lizenetre/igéretre iranyul), valamint a befogadas
koriilményei és csatornai is kiemelt szerephez jutnak.

Ha abbdl indulunk ki, hogy minden rekldm befolyasolni akar (€s miért ne gondolnank
igy?), akkor a diskurzusokban nagy valészintiséggel talalunk majd meggydzd és
a manipulativ stratégidkat is, valamint sz&p szammal akadnak ezeket tdimogatd nyelvi és
képi eszk6zok is. A manipulativ és/vagy meggy6z6 nyelvhaszndlat leir6 modszerekkel
nem, vagy csak nehezen vizsgalhato, hiszen ehhez a reklamszoveg megalkotojaval vagy
gyartojaval kellene interjut késziteniink (és még igy sem biztos, hogy megbizhato
eredményeket kapnank), igy tehat marad a fogyasztdi reakciok, vasarlasi szokasok és
a reklamhordoz¢ feliiletek sajatossagainak vizsgalata.

79



DMMD ADAPTER (ISBN 978-963-503-798-8)

» Likrom-tiikkrom, mondd meg nékem...”

Ha a reklam egy tiikor, ki a hozza 1étre a képet, amit mutat? Melyek azok a varazsszavak,
amelyeket kimondva kapcsolatba 1éphetiink a tiikkron tali vilaggal? S honnan tudhatjuk,
hogy mikor tiszta vagy torz a kép? ,,A reklamnyelv természetesen nem semleges.
Elsddleges célja, hogy megragadja a figyelmiinket, és kedvezd alapallast alakitson ki
benniink a kinalt termék vagy szolgaltatas irant.” (Dyer, 1989, in: Siklaki, 2008: 287).
A pozitiv viszonyulas kialakitdsa érdekében, a hirdetok a lehetd legvaltozatosabb
modokon hasznaljak ezt a nyelvet: egyszertien és neutralisan, provokativ vagy éppen
groteszk és abszurd modon szolnak hozzank, de az is lehet, hogy egyetlen jol elhelyezett
szoval vagy képpel hivjak fel magukra a figyelmet.

A figyelem megragadasa, képzeletiink mozgodsitasa vagy az lizenet emlékezetessé tétele
a reklam elsddleges funkcioi kozé tartozik, amely célokat jol szolgaljak a meggy6z6
kommunikécio eszkozei: ilyen példaul a figyelemfelkelté vagy szokatlan iizenetek
hasznalata, markanevek érvként valé emlitése (vagy éppen ki nem mondasa, késeltett
bemutatdsa), a humoros, tragikus és komikus vagy éppen tragikomikus tartalmak kozotti
ingadozas, a kontextus megtorése, valamint a varatlan elemek elhelyezése stb. Ezek az
eszkozok tobblettartalmuk révén (személyes) jelentéseket kozvetitenek és iranyitott
érzéseket valtanak ki a fogyasztdban, akik igy méar nem pusztin eszkdzként vagy
problémamegoldasként tekintenek egy-egy jol sikeriilt rekldmra, hanem sokkal inkabb
onkifejezési feliiletet latnak benne, amely ezaltal nagyobb meggy6zd erdre tehet szert
(Varga — Zsolyom, 2016).

Megtorik, visszajara fordul azonban a meggy6z06 hatas, ha az lizenet a befogadd szamara
nem elfogadhato, felhaboritd vagy visszataszitd, esetleg norma- vagy szabalysértd —
ilyenkor ugyanis barmilyen jol felépitett és jol elhelyezett a reklam, a befogadd vissza
fogja utasitani a tartalommal elfogadasat, az lizenettel vald azonosulast, s ezaltal
a meggyodzés erds kognitiv ellenallasba iitkozik. Az elvarasok megsértésének elméletét
(Burgoon, 1978) tovabbgondolva és a proxemika teriiletén kiviilre kiterjesztve, azt
mondhatjuk, hogy az elvarasok teljesiilését altalaban véve kedvezden fogadjuk, mig azok
megsértésére nemtetszéssel, ellenallassal reagalunk (rdadasul utdbbit csak nehezen
bocsatjuk meg).

Az érdekes azonban az, hogy vannak esetek (és ez nagy mértékben fiigg a kozld
személyétdl), amikor az elvarasok pozitiv értelemben valdé megsértését, feliillmulasat
hasonldéan vagy még inkabb kedvezden itéljik meg, mintha teljesiiltek volna eldzetes
elképzeléseink. A modern reklam is sokszor €l (vissza) ezzel a furcsa hatasreakcidval,
azonban nem art dvatosan banni a fenti taktikéval, mert ha forditva siil el nagymértékii és
hosszan fenndlld elutasitast, terméktdl vagy markatol vald elidegenedést véalthat ki
a fogyasztobal.

Az 1-3. abrak néhany példat mutatnak a sikeres és a célt tévesztett reklamkampanyok
koreébal.

80



Komar Zita: Meggy6z6 és manipulativ befolyasolasi stratégidk a reklamretorika szemszogébdl. ..

1. abra: Cadbury csokoladéreklam, Egyesiilt Kirdlysag, 2007

2. abra: Dettol: "When Ordinary 3. abra: Ambi Pur:
Soap Just Won't Do "Parfum de Toilet"
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ette_hero, Letoltve: 2019.10.13.

Reklam a meggy6zés szolgalataban: iizenet és jelentés

A meggydzés mélyebb szerkezetének feltardsa eldtt, kiilonbséget kell tenniink az tizenet
¢és a jelentés kozott: mig ugyanis az eldbbit konnyen megfigyelhetjiik és elemezhetjiik,
addig a valtozatos és tobbrétegii jelentések mar nem olyan konnyi kiolvasni a szovegbe
vagy képbe kodolt lizenetbdl. Ez a kiilonbségtétel megjelenik a médiaelméletekben is,
amelyek ennek megfelelden a média transzmisszios €s ritudlis modelljeire oszthatok — ez
azonban csak még inkabb egyértelmiivé teszi milyen nehéz dolgunk van, amikor
a tartalomrol beszéliink (McQuiail, 2015). Jelen fejezetrészben eldszor az lizenettel, majd
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a késobbi részekben a jelentésteremtés- és alkotds folyamataval foglalkozunk, kitérve
néhany alapvetd elméleti megkdzelitésre (a teljesség igénye nélkiil).

A befolyasolas jelensége a szocidlpszichologia kozponti kutatasi teriilete (Id. Aronson,
1972), igy az els6 szovegalapt kisérletek (1940-es évek), a meggy6z6 kozlések jellemzait
akartdk meghatarozni. Kés6ébb ezeket felvaltottdk wjabb vizsgalatok (1960-as évek),
amelyek mar a meggydzés sikerességének kutatasat allitottdk eldtérbe. Ahogyan azt
a tanulas-elmélet modell (Hovland et al., 1953) megfogalmazza, a tanulas folyamata négy
szakaszra bonthatd, a meggydzés pedig akkor lesz sikeres, ha a befogadot minden
szakaszban eléri:

1. Aziizenet megragadja a befogadod figyelmét — az észrevétleniil maradt izenet nem
lehet meggy6z0, a reklam elsddleges feladata tehat ,kitlinni a tomegbdl” s ma
még inkabb igaz, mint barmikor.

2. Az iizenethordozo érveket a kdzonség megérti — hiszen a meggydzés csak akkor
kovetkezhet be ha a hirdetés, szlogen, propagandaiizenet stb. eljut a befogadd
tudataig.

3. A befogad6 a bemutatott érvelést igaznak fogadja el — a hirdetd feladata, hogy
olyan érveket mutasson be, amelyeket konnyii megjegyezni, felidézni és elfogadni
a célcsoport szamara.

4. A befogadd a ,tanultaknak” megfelelden cselekszik, ha erre valamilyen eldny
0sztonzi — reklamigéretek (4. bra).

4. abra: Old Spice "The Man Your Man Could Smell Like"
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Forras: https:/lyoutu.be/owGykVbfgUE, Letoitve: 2019.10.13.

Noha a tanuldsi modell hasznosnak bizonyult, azéta fény deriilt arra is, hogy egy-egy
tizenet akkor is meggy6z0 erdvel birhat, ha a fenti szakaszok némelyike hianyzik vagy az
érvelés nem teljesen érthetd: ilyenkor ugyanis a kivancsisag keriil eldtérbe, a megértésre
vald torekvés pedig a hidnyz6 informéciok felkutatasanak igénye mellett, keresésére és
aktiv feldolgozasra sarkallja a befogadot.
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A hatvanas évek végén Uijabb eldrelépés tortént, amikor kidolgoztdk a meggydzés Uj
elméletét, a kognitiv megkozelitést: eszerint a befogadd nem passziv, kotelességtudo,
engedelmes alanya a meggy6zés folyamatanak, hanem sokkal inkabb aktiv résztvevdje.
Ennek szellemében, a befogadd nemcsak gazdasagi értelemben valik fogyasztova, de
a reklamtartalmak szellemi értelemben vald fogyasztdja is lesz; megragja és megizleli
az uzeneteket, majd azok meggy0z0 tartalma alapjan donti el, hogy hajlandé-e ,,lenyelni”
a felkinalt falatot. Mas szdval, a fogyasztd agyaban végbemend gondolatok és reklamra
adott reakciok hatarozzdk meg a meggydzés sikerességét, amely fligg az egyéntdl,
a helyzett6l és a vonzerdtdl (Griffin, 2003; Varga et al., 2016).

A kognitiv megkozelités szerint a meggydzés eredményességének meghatarozasa
a kovetkezoképpen foglalhaté Ossze: ,,Az eredményes meggy6zési taktika olyan
gondolatokat kozvetit, amelyekkel a befogadonak nem ellentétesek a nézetei. A negativ,
cafolod érvek szinte soha nem hatdsosak a meggydzésben, a pozitivak viszont szinte
mindig” (Aronson-Pratkanis, 2012: 17). Mindez logikusan hangzik, felmeriil azonban a
kérdés: Ki vagy mi hatdrozza meg, hogy az adott pillanatban mire gondolunk? Mibdl
fakadnak kognitiv valaszaink a meggy6zd lizenetek vald taldlkozds soran? Mennyi
kognitiv energiat vagyunk hajlandoak befektetni a reklamiizenetek feldolgozasaba?
Mindezek megvalaszoladsa elvezet az lizenetek jelentésének vizsgalatdhoz, amelyre
a kovetkezokben keriil sor.

Ahogyan arra a késobbi kutatasok ravilagitottak, az emberek rabeszélhetéek akkor is, ha
odafigyelnek, és akkor is, ha nem — a kiilonbség abban all hogyan érhetd el a kivant hatés.
A Petty és Cacioppo (1981) altal megalkotott informaciofeldolgozas valosziniiségi
modellje (elaboration likelihood model, ELM) szerint a k6zlés altal kivaltott meggy6zés
valojaban Onmeggydzés, amelyet a befogadd hattértudasdnak aktivalasa hoz létre.
Késobb ezt az elmélet tovabb finomitottak (1986) és megkiilonboztettek foutas (central)
¢és mellékutas (peripheral) meggy6zési modokat. E16bbi esetben a befogadd szamba veszi
az érveket, értékeli azokat, valamint a k6z16 hitelességét és meggydz0 erejét is szamba
veszi — Osszességében tehat aktiv feldolgozas és nagyobb mértékii bevonddas jellemzi.
Az utobbi esetben viszont a fogyasztd nem tesz kognitiv eréfeszitést az értékelés sorén,
amely a mellékutas feldolgozas esetében nem tartalmi jegyeken, hanem feliiletesen
benyomasokon alapul. Ugyanazon iizenetet tehat a befogadok eltéré mértékben itélik
meggy0zonek érdeklddésiik, motivaltsaguk €s pillanatnyi allapotuk alapjan (Csordas et
al., 2016).

Amennyiben elfogadjuk, hogy manipulacié célja szerint a befolyésolt fél nincs tudataban
annak, hogy befolyasoljak — igy ez ellen nem is tehet semmit —, akkor megnyilik az tt
azon szocialpszicholdgiai kutatasok el6tt, amelyek a manipulacio mitkodésének mélyebb
megértésére és ezaltal a kiiszob alatti ingerek feltérképezésére torekednek. Key (1972)
elmélete szerint a rekldmok azéltal hatnak a fogyasztokra, hogy egy tudatos szinten
megjelend, racionalis meggydz0 lizenet mogé rejtik a tudat alatt hato, valodi befolyéasolo
tizenetet. Tobb olyan kutatds is sziiletett, amely a kiiszob alatti nyelvi eszkozok
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tudattalanban 1étrejové hatasaival foglalkozik: ezeket Sémin és De Poot (1997)
metaszemantikus jegyeknek nevezi, egy masik kisérletben pedig Loftus (1979)
a hatarozott és hatdrozatlan nével6k haszndlatdnak befolyasolo hatasat vizsgalta.

Trew (1979) szerint tudat alatt befolyasolhatja a befogadot az is, hogy egy adott
diskurzusban a szereplék milyen tematikus szerepeket tdltenek be: ki jelenik meg
agensként (cselekvd) és ki kertil paciens (azaz elszenvedd) szerepkorbe. Howard és Kerin
(1994) a retorikai kérdés és az érvek sorrendjének empirikus vizsgalata soran
bizonyitotta, hogy ha a retorikai kérdést az érv(ek) mogé helyezziik, akkor megnd
a diskurzus meggy6z6 ereje. Mindezek alapjan tehat a nyelvi inger is viselkedhet kiiszob
alatti befolyasolo tényezoként tekintve, hogy feldolgozdsa az automatikus dekodolési
szakaszban torténik.

A tomegkommunikdcio (televizio, radid, nyomtatott sajtod, szamitdgép, stb.) és a reklam
funkcioi kozott egyarant fontos szerepet tolt be a kulturalis értékek, normak és hiedelmek
kozvetitése, az informacioval valod ellatas, valamint a szérakoztatas. Tobbek kdzott ennek
koszonheto az is, hogy az lizenet nyelvi sikjan olyan latens tartalmakat (pl. sztereotipiakat
vagy tabukat) is aktivizalhat egy reklam, amelyek anélkiil befolyasoljak a viselkedést,
hogy tudatossa valnanak. Mindez elfogadas és elutasitds formdjaban is megjelenhet, ha
a tudatalatti tartalom tudatosult megfogalmazésa tarsadalmi szempontbdl elfogadott vagy
elutasitott kovetkeztetésekre vezeti a befogadot (utobbira példa a H&M ,,Coolest monkey
in the jungle” felirata puldvere [5. abra], vagy a Dove rasszizmussal vadolt hirdetése
[6. abra]).

5. abra: H&M ,,Coolest monkey in the jungle” 6. abra: Dove Facebook-
felirata pulover (2017) hirdetés (2018)
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Reklam 2.0

A poszt-modern reklamkornyezet alapvetden alakult at a fogyasztdi felhatalmazodas
kovetkeztében, amikor is a fogyasztok megndvekedett (korlatlan) visszacsatolasi
lehetdségiikkel élve egyenld felekké, mi tobb tartalom-eldallitokka és dontéshozokka
valtak. A jol megtervezett reklam leegyszerlsitheti vagy éppen kitagithatja,
megyvilagithatja vagy homalyban tarthatja a mondanival6t, a legfontosabb mégis az, hogy
bevonja a partnert az értelmezésbe, s6t mi tobb az alkotasi folyamatba mar azaltal is, hogy
a befogadora bizza a reklam kodjanak megfejtését (amely ezaltal kognitiv erdfeszitést,
elkotelezodést igényel). A dekodolasra vagy megfejtésre forditott extra figyelem jelenti
a reklamhatas titkat, amely ezaltal mozgositja és sajat céljai elérésére érdekében aktivalja
a fogyasztd érzéseit, élményeit, emlékeit és képzelderejét (Sas, 2010).

Ahogyan minden médiatartalomra, Ggy a reklamra is igaz, hogy egyre inkébb torekszik
a felhasznald magas szintli és folyamatos bevondsdra, ily médon a befogadd feldl a
hangsulyok attevodnek az aktiv felhasznald, a reklam tizenetének 1étrehozoja felé. Ezek
a funkciok jol érzékelhetéek a fogyasztok egymads kozotti tartalommegosztasanak
(véleményvezérek, influencer-jelenség (Varga — Panyi, 2018)) és termék- vagy
markaajanlasainak vizsgalatkor (szajreklam vagy word-of-mouth (Markos-Kujbus,
2016)) vagy a fogyasztok altal 1étrehozott egyéni képi vagy szoveges tartalmak (egyedi
olvasatok vagy verziok — mémek, szlogenek és mas sajatos tartalmak (Csordas et al.,
2017)) létrehozasanak folyamataban (utobbi az un. szerzett média vagy earned media
(Csordas — Nyir6, 2013)).

Tovéabbi fontos valtozas a reklamokkal kapcsolatban, hogy az elmult évtizedekben
a hangstly atkeriilt a vizualis aspektusokra, a legutobbi években pedig a vizualis
kodokban elmondott torténetekre (storytelling) (Id. pl. Pulizzi, 2012). A torténetmesélés
alapstruktairdja nem uj 6tlet (sét talan az egyik legrégebbi emberi kommunikacios forma),
azonban a képekben elmondott narrativ torténetszerkesztés 0jjaélesztése és ujként valod
feldolgozasa ma nem annyira hallomason, mint inkabb vizuélis vagy audiovizualis (s6t
virtualis valosag, virtual reality, VR, ill. kiterjesztett valosag, augmented reality, AR)
fogalmazza meg a maga szdmara, tehat mélyebb bevonddasrol, hosszabb tavh
emlékezésrél és erdsebb élményalapt meggydzésrdl beszélhetiink. Természetesen
areklam célja és szandéka szerint, a végsd konklizio kimondasat befolyasa alatt tartja;
areklam a kovetkeztetés(eke)t eldrevetitve, sugallva vagy éppen ellentételezve kivanja
a végsd dontést befolyasolni.

Mig azonban a rekldmok befogadasanak mikéntje, a reklamokkal valo talalkozas formai
¢s helyszinei (feliiletek, csatornak), valamint a kampanytervezés eszkdzei jelentds
atalakulason mennek keresztiil, a meggy6z6 kommunikacio alapvetd strukturai és
befolyasolési technikai tovabbra is meg- és fennmaradnak. A valtozas inkdbb leginkabb
a fogyasztd reklamhoz vald viszonyulasdban érhetd tetten, hiszen egyre inkabb
a sz¢lsoségek felé tolodnak a reakciok: a fogyasztok egy része reklamzabaloként keresi
¢s gyartja a tartalmakat (élvezeti cikként fogyasztva a reklamokat), mig masok
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reklamkeriiloként teljes apatiaval és kozombosséggel fogadjak e szamukra zavard
behatdsokat. Mindez azonban még nem ad valaszt arra, hogyan valtoznak a rabesz¢ld
(meggy6z06 vagy manipulativ) kommunikaci6 stratégidi, lizenetei a reklamban és milyen
érvrendszerrel dolgozik a reklam. Ezeknek az érveld és egyben befolyasolasra torekvo
sablonoknak a megismerésére teszek kisérletet a kovetkezd fejezetben, egy bevezetd
jellegti kvalitativ elemzés segitségével.

Reklamretorika: érvelési hibak és reklamretorika

A fentiekben korvonalazott (reklam)retorikai alapelvek mentén a reklam felfoghato
érveld diskurzusként is, amely soran a kommunikator/az tizenet kiild6je vagy kibocsatoja
meg akarja gy6zni a befogadot arrol, hogy az altala ajanlott termék vagy szolgaltatas
a legjobb. Az érveléssel ,,az argumentacioelmélet foglalkozik, amely azonban nem egy
egységes koncepciot, ellenkezdleg, tobb, céljaiban és elemzésmodjaban igen kiillonb6zo
elméletet takar. Az argumenticidelmélet a klasszikus retorika modernizalasat akarja
megvaldsitani a nyelvészet, a logika, a jog, a filozofia és a szociologia segitségével” (Van
Eemeren — Grootendorst, in: Arvay, 2003: 24). Ahogyan a logikailag helytallé érvelés
lehet meggy6z6 és hatdsos, ugyanigy a hibas érvelés is lehet az, mi tobb, utdobbiak
a manipulativ jellegli kommunikacids stratégiak bevalt eszkozei.

Van Eemeren és Grootendorst (1992) pragma-dialektikus hibalistajaban Osszegzi
a klasszikus retorikdban fellelhetd logikai hibakat, amely soran tobbek kozott kitér a
,probléma-megoldas” sémara, valamint a hamis ok-okozati kapcsolat felallitisanak
technikajara (post hoc, ergo propter hoc), a kézvélekedésre alapozott érvre (argumentum
ad populum), valamint az érzelmekre hato sajnalatkeltés (argumentum ad misericordiam)
tipusu érvekre, a félelemkeltésre, valamint a tekintély-alapt érvekre (argumentum ad
verecundiam). Vizsgalhatunk emellett szdmos tovabbi hibéds reto-logikai érvet is,
amelyeket a reklamok is eldszeretettel alkalmaznak: tobbek kozott ilyen a szalmabab
tipusu vagy arnyékboksz érvelés, a csuszos lejtd, a személyeskedés (argumentum ad
hominem), a nemtudasra vald hivatkozas (argumentum ad ignorantiam), a gyakori
ismétlés (argumentum ad nauseam), a hagyomanyra valo hivatkozas, a hamis dilemma,
a szerencsejatékosok tévedése, vagy a ,,vele, tehat miatta” (cum hoc ergo propter hoc)
tipusu érvek. A kovetkezd fejezetben a 10 leggyakoribb vagy leginkabb kénnyen tetten
érhetd érvelési hibat mutatom be a fentiek koziil; kereskedelmi, politikai és tarsadalmi
célu reklamokbol vett példakkal igazolva, hogy a reklamok meggydzési sablonja
sikeresen vizsgalhatd a retorika eszkoztaraval, valamint hogy sok esetben a logikai
értelemben hibas érvelés retorikai értelemben nemcsak, hogy megallja a helyét, de
tomegeket befolyasolo, hatékony manipulacios eszkdznek bizonyul. E tekintetben tehat
a kereskedelmi ¢€s politikai tipusu reklamok hasonldé mechanizmusok mentén miikédnek
¢€s azonos palettardl valogatjak eszkozkészletiik elemit.
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Tetten ér(t)heté manipulacio

A kovetkezOkben a leggyakoribb érvelési hibak rovid leirasan keresztiil, egy-egy
reklambol vett példa is bemutatasra keriil, hogy kozelebbrdl is megismerhessiik ezen
érvelési hibak miikodési mechanizmusait, felfedve a benne rejlé manipulativ szandékot?:

1. Személyeskedés/személybol vett érvek: egy allaspont vagy allitds helyességét
a kijelentd személye, vélt vagy valos személyiségjegyei vagy feltételezett érdekei alapjan
probalja meg kétségbe vonni a partnere. A személyeskedés hibas logikai érv, hiszen egy
objektiv, eldonthetd kijelentés helyességét nem befolyasolhatja az, hogy kitdl szdrmazik
vagy az, hogy az illetdé milyen személyiségjegyekkel bir. A személyeskedés egyik
altipusa a démonizalas, amely a vitapartnerrdl/versenytarsrol sz€lsdségesen negativ képet
alakit ki a befogadoban. A személybdl vett érvek tipikus példai a politikai kampanyok
tamado jellegli érvelési struktarai. Igy példaul a 2016-os magyarorszagi népszavazas
reklamkampanyai tobbszor is alkalmaztak azt a technikat (7. abra), hogy az opponens
partot és annak vezetdjét tamadjak ahelyett, hogy racionalis ellenérveket fejtettek volna
ki a masik fél allaspontjaval szemben. Ezzel a befogadoban azt a hatast keltették, hogy a
masik parttal kapcsolatos ,,személyhez kotédé allitdsok” 1ényegi értelemben
kapcsolddnak a szavazashoz, aladsva ezzel az ellenfél érvrendszerét és sikeresen elterelve
a figyelmet a kampanyiizenetrol.

2. A Kozvélekedésre valé hivatkozas 1ényege, hogy egy allitas igaz vagy igazabb, mint
egy masik, mert a benne foglaltak ,,.k6ztudomasuak”, mindannyiunk altal elfogadottak.
De ahogyan az el6zd esetben, itt is elmondhatd, hogy egy objektiven eldonthetd,
ellendrizhetd allitas igazsagat vagy hamissagat nem befolyasolja, hogy hanyan értenek
vele egyet vagy hdnyan vitatjak azt. Egy allitds igaz lehet akkor is, ha az emberek
tobbségének (megalapozott?) véleménye alapjdn nem igaz; és ugyanigy lehet hamis,
akkor is ha a legtobb ember véleménye szerint igaz. Ugyesen alkalmazza a kdztudatban
meglévd autosztereotipidkat (sajat nemzetrdl, néprdl alkotott, onrelfexiv elképzelések,
altalanositasok) a Soproni marka reklamja (8. abra), amely arra épit, hogy ezeknek
az ismereteknek, vélekedéseknek mindannyian birtokaban vagyunk, mi tobb altalaban
véve el is fogadjuk ket (még az olyan nem mérhetd allitdsokat is, mint hogy a ,,magyar
lanyok a legszebbek a vildgon” vagy ,vizilabddban mi vagyunk a csdszarok”).
Kozvélekedés alapjan meg vagyunk gyézdédve rdla, hogy minket magyarokat mi jellemez,
s ezt nem kérddjelezziik meg, igy a reklam érvelési struktirajaban sem figyeliink fel
ezekre az elemekre, melyek mar elsd hallasra ,,atcsusszannak™ a kiiszob alatt, megerdsitve
ezzel a hallgatosdg nemzeti identitasat, s ugyanakkor a markanévhez kotve azt, sikeresen
eldsegitve a Soproni markaimazsanak novelését. Ennek egyik eszkéze az is, hogy
areklam elején tagado formaban talalkozhatunk néhany allitassal, melyek azonban csak
megerdsitésiil szolgalnak a késobbi, allitd kijelentések szamara, tovabb novelve ezzel
a meggy0dzés hatékonysagat.

2 A felhasznélt retologikai érvek gytijtéséhez alapul szolgalt: http://a.te.ervelesihibad.hu (Letdltés: 2019.
10.13.), valamint Zentai Istvan és T6th Orsolya (1999): A meggy6zés csapdai: Hibak és visszaélések a
mindennapi meggy6zésben cimli munkaja.
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3. A (Szak)tekintélyre val6 hivatkozas alapja, hogy egy allitas igaz vagy hamis, ha egy
vagy tobb (el)ismert vagy magas rangu személy azt allitja. Egy ismert személy vagy
szaktekintély véleménye Onmagdban nem bizonyiték egy allitds helyessége vagy
helytelensége mellett ¢s még akkor sem helytalld, ha nem egy, hanem t6bb tekintélyre
torténik hivatkozas. Ugyanakkor érdemes megjegyezni, hogy az ilyen tipust érvelés nem
fordithatd meg: tehat egy szaktekintély allitdsa egy laikuséval szemben nem vonhato
kétségbe pusztan azon az alapon, hogy a szakérto is tévedhet. Persze nem megalapozatlan
tekintélyre hivatkozni, ha mi magunk nem tudunk megitélni egy allitast: de ilyenkor
a tekintélyként kijelolt személy teriilet szakértdje kell legyen, aki egy olyan kérdésben
nyilatkozik, amelyet a tobbi szakértd nem tart ellentmondéasosnak. Legismertebb példa
erre a ,,10 fogorvosbdl 9 ezt ajanlja” tipusu érvelés (9. abra).

4. Hagyomanyra valé hivatkozasrol akkor beszélink, ha valamit azért tartunk
igaznak/jonak/helyesnek, mert az hosszu ideje fennall. A hagyomanyra val6 hivatkozas
egy érvelési/gondolkodasmodbeli hiba, amely azt feltételezi, hogy attol, hogy valami mar
egy ideje gy van, ahogy, attol az jo/helyes. A feltételezés mogott a valtozastol,
alternativaktol, 1) dolgok kiprobalasatol vald félelem htuzodhat, de kognitiv okai is
lehetnek; példaul régi emlékek megszépiilése az id6 mulasaval (pl. ,,a régi, szEép 1dok™ és
ennek ellentettje, ,,ezek a mai fiatalok”). A régi id6kkel kapcsolatos nosztalgikus
érzéseket hasznalja fel a Chio reklamja is (10. dbra), amely a régi- és az 1j szembeallitdsan
alapul — ezen versenybdl a régi tipusu ,,értékek” keriilnek ki gyéztesen, melyek azonban
a ma embere szadmara is ért€éknek bizonyulnak, ily mddon a meggydzésben a
»hagyomanyos, mint Ujrafelfedezés” sablon is szerepet kap. Mindezt jol tiikrézi a
szereplovalasztas (idésebb koru férfi fOszerepld, aki a tinédzserekhez hasonldé modon
maga is a kanapén iilve, TV-nézés kozben chipset eszik — de csak miutdn meggy6z08dott
rola, hogy az a hagyomanyos receptira szerint késziil. (Ezzel kapcsolatban persze
felmeriilhet a kérdés, beszélhetiink-e egyaltalan hagyomaényos receptrdl, készitési
eljarasrol egy ipari keretek kozott eldallitott chips esetében.)

5. Az argumentum ad nauseam (nausea latin szo jelentése: tengeri betegség, hanyinger,
undor) olyan érvelést jelent, ami az allitas igaz voltarol ugy probal meggydzni, hogy
gyakran megismétli ugyanazt az allitast, azaz ,,a rosszullétig érvel”. Politikai hirdetések
gyakran alkalmazzdk ezt a fajta retorikai fogast: ahogy tobb propagandista is felismerte,
ha valamit kell6 ideig (és kell6 hatasfokkal) ismételgetiink, az emberek egy id6 utan
hajlamosak lesznek azt igaznak elfogadni. Mindez azonban a rekldm alapvetd
fegyvertaranak is részét képezi: talan a legismertebb és leggyakrabban alkalmazott fogas
az ismétléssel vald emlékezetbe vésés moddszere. A Béres Magnézium 375 tabletta is
pontosan erre épit (11. dbra), amikor hétkdznapi szitudciok sorat felvonultatva ugyanazt
a valaszt (megoldasi javaslatot) ismételgeti ,,375”. A reklam végére természetesen
kideriil, hogy mirdl is van sz, de egészen addig a reklam hat4sosan képes fenntartani az
érdeklddést, melyben ezuttal az ismétlésnek is nagy szerep jut. A készitok célja ez esetben
az lehetett, hogy a magnézium ajanlott napi bevitelének mg/nap értéke minél mélyebben
¢s hosszabb tavon rogziiljon a fogyasztoban.
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6. Ujdonsagra valé hivatkozas (argumentum ad novitatem) soran azzal érveliink, hogy
egy allitas (vagy adott esetben termék/szolgaltatds) azért jobb a masik fél érveinél
(versenytarsaknal), mert j. Ilyenkor egyszeriien azzal érveliink, hogy az Gjdonsag vagy
innovacio ereje megkiilonboztetd jelleggel bir, egyben arra apellalunk, hogy az Gj mindig
vonzonak és kivanatosnak fog tiinni a fogyasztok szemében. Szamos reklam alkalmazza
sikerrel ezt a fogast, de pont ennek kdvetkeztében az jdonsagra valo hivatkozas ereje
kiss¢ megkopott az utébbi idoben, s mindez mar nem elegendd indok arra, hogy mélységi
szinten is megragadja a befogadé figyelmét vagy, hogy az adott termék birtoklasa iranti
vagy hosszu tdvon is maradandé célként fogalmazddjon meg benne. Az jdonsagra vald
hivatkozas parja a retorikai érvek kozott a régiségre valo hivatkozas. A Gillette esetében
tobbszor is felbukkan a technikai 0jitas, mint versenyeldny az elmult évtizedek sordn
készilt reklamokban. A 12. dbran adbrazolt esetben is a leginnovativabb penge igérete az,
amire a reklam meggy06zési stratégiaja épiil, emellett szintén fontos szerepet kapnak az
ismert sportolok is, akik ajanloként a termék mellé allnak, ezzel kétfrontos is meggydzve
a befogadot arrol, hogy a Gillette borotva megfeleld valasztds, hiszen a legljabb
fejlesztések allnak mogotte €s egyben egy életérzést is kdzvetit hasznalat kozben.

7. A régiségre valo hivatkozas (argumentum ad antiquvitatem): ilyenkor azzal érveliink,
hogy valami azért jobb/hitelesebb/helyesebb, mert régi vagy régrdl vald (ez esetben
a megbizhatosag €s a kiprobalt hatds, a fizikai vagy atvitt értelemben az entitdshoz
kapcsolt ,,patina” lesz az, ami kiilonlegessé teszi annak elfogadasat/birtoklasat). Utobbira
J0 példa a butorok, berendezési targyak és miitargyak vagy példaul a tobb évtizedes kort
borok és egyéb alkoholos italok iranti kereslet. De szintén jol haszndlja ezt az érvet a régi,
valtozatlan receptre valo explicit utalas is a Pick-reklamban: ,,Mar 150 éve”. Itt tehat nem
csupan a hagyomany jelenik meg, hanem a marka régisége, fennallasanak 150.
évforduldja az, ami az érvelés apropojat adja (13. abra).

8. Hamis dilemma: a szoba johetd alternativak mesterséges lesziikitésén és/vagy azok
elhallgatasan alapuld érvelési hiba, amely hamis valasztas elé allitja befogadojat. A hamis
dilemma felallitdsdnak célja, hogy a kommunikator altal favorizalt alternativa tinjon
a legeldnyosebbnek (tipikus példa erre: ,,aki nincs velem, az ellenem van). A hamis
dilemma a kizarasos kovetkeztetés helytelen véltozata, amit vagy-vagy csapdéanak is
hivnak: alapja, hogy nem fedi fel az Osszes rendelkezésre allo lehetdséget. Ezaltal az
egyes alternativak elhallgatdsan keresztiil megakadalyozhatd, hogy a nem kivanatos
érvek is mérlegelésre keriilhessenek valamint, hogy valoban a legjobb, legelonydsebb
lehetéség / termék / szolgaltatas keriiljon kivalasztasra. Az 14. abran lathato két valasztasi
plakat reklamiizenetként is miikddik a Fidesz szamara, emellett mindkét esetben a hamis
dilemma modszerével taldlkozhatunk: mindkét esetben a vizudlis retorika és/vagy
a metafora eszkozével allit fel ellentétpart a kampany, amely egyértelmiien valasztasra
szolitja fel a befogaddjat mikdzben (sz6 szerint) nem hagy harmadik alternativat vagy
egyéb valasztasi lehetdséget szamara.
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9. Szalmabab: Lényege, hogy eltilozzuk, megvaltoztatjuk vagy egy altalunk kitalalt
verzidoval helyettesitjlik a masik allaspontjat azért, hogy aztdn konnyebben
megtamadhassuk az adott allitast, a sajatunkat pedig helyesebbnek allithassuk be. Ennek
kovetkezménye, hogy ha nem a masik eredeti allitdsaival vitatkozunk, akkor nem is
tudjuk annak helytelenségét bizonyitani; tehat csak azt tudjuk bebizonyitani, hogy
az altalunk létrehozott szalmabab — ami eredetivel nem egyez6 allitds — nem igaz, ami
azonban semmilyen értelemben nem vonja kétségbe az eredeti allitas hitelességét vagy
hihetdségét. Ez tehat egy olyan retorikai technika, amely az ellenfél allitdsanak egy
eltorzitott valtozatara véalaszol, azonban a kozonség nem mindig veszi észre a csusztatast.
A szalmabdb technika azért elterjedt, mert ezzel egy Osszetett gondolatmenetre lehet
gyors ¢s egyszeril valaszt adni, raadasul az ellenfelet is arra kényszeriti, hogy tisztazza az
allitasat vagy a felallitott szalmabab-értelmezéssel folytassa a vitat. Pontosan ez torténik
a Jobbik altal készitett kampanyfotod esetében is (15. dbra): a szalmabéb-érvelés eltolja
a hangsulyokat és az alacsony béreket személyeskedd allitdsokkal parositja, amely
utobbiak rdadasul nemcsak, hogy feltételezésen alapulnak, de egymassal szembe allitva
erds kontrasztot is képeznek (erre a szinek csak még inkébb rderdsitenek). Nem dertil ki
azonban milyen viszonyban van a ,Nép partjan” allitds a kampany tobbi tartalmi
elemével, igy vitatkozni is csak a Jobbik altal felallitott szalmababbal tudunk (amely
azonban nem egyezik meg a felek eredeti allitasaival vagy politikai programjuk
tartalmaval).

10. Hamis okozat: Feltételezziik, hogy két latszolag egyiitt jardé vagy egyiitt valtozo
dolog koziil az egyik okozza a masikat (vagy legalabbis az egyik hatassal van a masikra),
pusztan az alapjan, hogy a két esemény egyszerre torténik. Az azonban, hogy két dolog
valtozasai/el6fordulasai egybeesnek, még nem jelenti feltétleniil azt, hogy egymassal ok-
okozati viszonyban allnak (hiszen az egybeesés lehet véletlen is, de az is eléfordulhat,
hogy egy harmadik jelenség okozza a kettd masikat). Ok-okozati 6sszefliggés tehat csak
a kivalté mechanizmusok és Osszefliggések pontos ismeretében allapithaté meg, minden
mas esetben csupan talalgatasrol/ igazolatlan megfigyelésrdl beszélhetiink. J6 példa erre
a Martini reklamban felallitott (valotlan) ok-okozati 6sszefiiggés (16. abra): ,,no Martini
— no party”, amely két, egymastol fiiggetlen tényez6t allit ok-okozati viszonyba, mely a
humor forrasa is egyben, hiszen mindannyian €rezziik a felallitott fiktiv logikai lancolat
az abszurditdsat, valotlansagit. Frdekes modon azonban ettdl csak még inkabb
meggy6zonek tlinik a reklam — igy tehat alatdmasztja a fejezet elején tett megéllapitast,
mely szerint egy logikailag hibas érv retorikai szempontbol még nagyon is meggy6zo
lehet.

11. Az érzelmekre vald hatés, az érzelmi alapt érvelés egyik fajtija a sajnalatkeltés.
A sajnalatra val6 apellalas olyan érvelési hiba, amely a hallgatd vagy olvaso részvétére,
szanalmara, blintudatara épitve arra iranyul, hogy a befogaddban felébressze és kivaltsa
a tarsadalmi felel0sségérzetet, a raszorulokon valo segités vagyat (amely utobbi a legtobb
kultraban mélyen kodolt normaként jelenik meg). A segitségnyujtas elmulasztasa ezzel
ellentétben belso fesziiltség kialakulasdhoz vezethet, mig a segité magatartas erkdlcsileg
jutalmazott, erdsiti az Onbecsiilését ¢és a tarsadalmi hasznossag érzetét kelti
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a befogadoban. Tipikusan ilyen érvelési technikakkal taldlkozhatunk a tarsadalmi céli
reklamkampéanyokban, amelyek esetében az erds érzelmekre hatdsok, példaul a sokkolas
vagy a félelemkeltés eszkozeivel is gyakran taldlkozhatunk. Példaul a WWF (és mas
hasonl6 szervezetek) figyelemfelkeltd, cselekvésre 6sztonzo reklamkampanyai is ezekkel
az eszkozokkel dolgozva érik el a maximalis hatast (17. abra): a provokativ vagy éppen
sokkolo, bliintudat- vagy félelemkeltd erével bird képi megjelenités 6nmagaban is elég
ahhoz, hogy felébressze a tarsadalmi felelosségérzetet a fogyasztoban, amire a rovid és
frappans szoveges (sokszor koltdi kérdésként megfogalmazott) lizenetek még inkabb
raersitenek. Mindezt az érzelmekre vald apellalas segitségével éri el a reklam, amely
érzelmi réhatés igy egyediili meggy6z¢si rangra emelkedik a tarsadalmi célu és CSR-
tipusu hirdetésekben.

Osszegzés

A fentiek alapjan elmondhatjuk, hogy a retorikai elemek, érvrendszerek, argumentacios
és meggy0Ozési stratégidk vizsgalata a rekldmok hatdsmechanizmusanak mélyebb
megértése, a reklamok kozos és egyedi jellemzdinek felkutatdsa, valamint a fogyasztok
meggyOzhetdségének szempontjabol is érdekes felfedezésekhez vezet, amely nem
szoritkozhat a mar meglévé ismeretekre. Mindenképpen sziikséges tehat a retorika és
a kommunikacidelméleti megfontolasok kozelitése a marketingkommunikécios ¢és
reklampszichologiai stratégidk, meggydzésre irdnyuld kampanyelemek vizsgalatahoz,
amely olyan tovabbi interdiszciplinaris kutatasok alapjaul szolgalhat a jovében, mint
példaul a képi érvelés és a reklamok érvelési strukturdjanak mélyebb megértése és
feltarasa, vagy a reklamretorika mint 6nallo kutatési teriilet megalapozasa. Jelen feltard
jellegli elemzés csupan bevezetOként szolgalt a fent jelzett késobbi és részletesebb
kutatasok elvégzéséhez.
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7. abra: Magyar Liberalis Part, illetve MSZP reklamkampanya
a 2016-os magyarorszagi népszavazas kapcsan
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Forras: sajat fotok

8. abra: Soproni reklam

SOPRONI

HozzANK
TARTOZIK

Forrdas: https:/lyoutu.be/SmGkwOqmU78, Letoltve: 2019.10.13.

9. abra: Colgate fogkrém reklam (2011) 10. abra: Chio hagyoményos

termékcsalad reklam (2014)

Forras: https:/lyoutu.be/ZM3z_qdzz-8, Forras: https:/lyoutu.be/A3N-IMVAVZA,
Letoltve: 2019.10.13. Letoltve: 2019.10.13.
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11. abra: Béres Magnézium 375 12. abra: Gillette Fusion 5 borotva reklam
tabletta reklam (2019) (2018)

KIBERES
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VAGY
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Forras: https://vimeo.com/273898574, Forras: https:/lyoutu.be/3Qbo8c8Klzw, Letoitve:
Letoltve: 2019.10.13. 2019.10.13.

13. abra: Pick szalami reklam (2018)

Mar 150 éve.

Forras: https:/lyoutu.be/rBtrwhsIWPs, Letb'ltve: 2019.10.13.

14. abra: ,,Tessék valasztani!” (1990), illetve ,,Ha unod a banant, valaszd a
narancsot” (1994) Fidesz valasztasi kampanyok
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Forrds: Rényi — Szabé (2013)
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15. abra: Jobbik reklamkampany (2017)
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Fl orras: Renyi (2017)

16. abra: Martini reklam (2010)

Forras: https://youtu.be/PDhyst6Kq4U, Letoltve: 2019.10.13.

17. abra: WWF tarsadalmi célu reklam (2011)

“WOULD YOU CARE MORE
IF | WAS A PANDA?”

Wy

Forras: https://www.adsoftheworld.com/media/print/wwf_panda_3, Letoltve: 2019.10.13.
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Tomka Marton — Csordds Tamds

Magyar pénziigyi hirdetések retorikai elemzése

Az elmult években a fogyasztok pénzintézeti percepcidjat, a bankokrol és egyéb
pénziigyi intézményekrol alkotott véleményét és annak valtozasat szamos kutatas
vizsgalta. A bankok szemszogébdl ezzel szemben joval kevesebb hasonlo elemzés
késziilt. A pénzintézetek fogyasztokrol alkotott véleménye, a fogyasztok
értékrendjével és dontési szempontjaival kapcsolatos feltételezések donté szerepet
jatszanak abban, hogy mely iizenetekre helyezik a hangsilyt a fogyasztoknak sz616
hirdetésekben. Tanulmanyunkban sajtohirdetések (n=208) tartalomelemzésével
valtozasokat elemezziik a gazdasagi valsagot kovet6é idészakban, 2010 és 2017 kozott
az altaluk hasznalt retorikai elemek vizsgalatan keresztiil. Célunk annak vizsgalata,
hogy a magyar pénzintézetek hirdetései miként valtoztak a gazdasagi valsagot
kovetd recesszio idején, majd miként alakultak a valsagbol valé kilabalast és
gazdasagi fellendiilést kovetéen. Ezen beliil is, mely vonzerdkre épitettek
kommunikaciéjukban, az altaluk nyujtott pénziigyi szolgaltatasok mely
tulajdonsagait hangsilyoztak a fogyasztok felé. Emellett a racionalis és az
emocionalis hirdetések elkiilonitésével a pénziigyi intézmények kommunikacidojanak
hangvételében beallt valtozasokat is megfigyeljik.

Retorika és reklam

A retorika az informaciokibocsatd €s a meggydzni kivant célkdzonség kozott végbemend
kommunikéciot és az érvelés azon elemeit vizsgalja, melyeket egy adott személy
a célkozonség befolyasolasara iranyuld kisérlet soran felhasznal (Stathakopoulos et al,
2008). A meggy6zés tudomanyanak gyokerei az 6kori gordg kultira idejére nytulnak
vissza. Kutatasa Arisztotelész nevéhez fiizodik, meghatarozasa szerint ,,a retorika az arra
vald képesség, hogy barmely adott helyzetben felfedezziik a meggy6zés rendelkezésre
allo eszkozeit” (Corbett, 1990: 3). Arisztotelész elmélete szerint a sz6sz6lonak harom
tényezore kell kiilondsen Osszpontositania: ezek az ,.ethos”, ,,pathos” és ,logos”.
Az ethos a szellemiségre, a hitelességre és a karizmara utal, azaz a szonok 6nmagarol
alkotott képére €és személyes tulajdonsagaira, melyet a kzonség felé sugarozni szeretne.
Eszkozei lehetnek példaul a forrasok hitelességének hangoztatdsa, pozitiv benyomas
keltése, onbizalom kimutatasa. A pathos a beszéd hangvételét és hangulatat jelenti, mely
a befogadok érzelmeire €pit. A szonok érzelmi intelligencidja keriil elétérbe, mivel meg
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kell itélnie az adott kdzonség hangulatat, és ehhez igazitania a beszédében atadott
tizeneteket. Az alkalmazott eszk6zok kozé tartozhat a meghato torténetek elmesélése,
fogalma pedig a beszéd érvrendszerét fedi le, mely a k6zonség informaciofeldolgozo- és
befogadoképességétdl fiigg. A racionalis érvek és meggy6zési modszerek alkalmazasa
elott a szonoknak fel kell mérnie, hogy hallgatosdga milyen gyorsan és milyen
hatékonyan képes feldolgozni az elhangzott informaciot. A logos eszkdzei lehetnek
a statisztikékra, kutatasokra val6 hivatkozas, 0sszehasonlitdsok hasznalata vagy a szoveg
logikus felépitése (Demirdogen, 2010; Rapp, 2010).

A modern tomegkommunikacié négy alapfunkcidja (informacids, szorakoztatd,
kultarakozvetitod és rabeszéld) koziil a rabeszéld funcid, mas szoval kereskedelmi beszéd
kozvetleniil kapcsolodik a retorika kérdéskoréhez, hiszen ,,célja a meggy6zés, ami
példaul az iizleti €letben bizonyos aruk, szolgéltatdsok és mas, pénziigyi vonzattal biro
dolgok ¢s jogok értékesitésének eldsegitését, tamogatasat, az irantuk vald kereslet
felkeltését és fenntartasat célzo kommunikacio” (Horvath — Galik, 2013: 19). Kifejezetten
a reklam kapcsan McQuarrie és Mick (1996) szerint a {6 allitas kifejezésmodja akar
fontosabb is lehet, mint a jelentéstartalma. Szerintiik barmely allitas vagy lizenet szamos
modon kifejezhetd retorikai fordulatok segitségével. A retorikai fordulatok (rhetorical
figures) a szoveg vagy képek elrendezésének olyan modszerei, melyek eltérnek a normal
hasznalattol. Ilyen lehet példdul a talz6 allitasok tétele vagy irdonia alkalmazasa.
A reklamok szovegén, illetve vizudlis komponensein keresztiil is hasznalhatok. Egy
kiilonleges fajtaja az un. rezonancia, mely a reklamok szovegszert és vizualis elemeinek
kolcsonhatasan alapul. A szdveg és a kép egyiittes hatdsa erdsebb, igy hatékonyabban
adja 4t a fogyasztoknak az lizenet jelentéstartalmat (Stathakopoulos et al, 2008).

Egy célcsoport meggydzésében a retorika kulcsfontossagu eleme lehet a vizualis
kommunikécid. Aczél (2012) szerint a vizualis retorika a rerotika — hagyomanyosan
a verbalis kodhoz kotott — teriiletének egy alulkutatott, mindazonaltal ndvekvd
fontossagu szegmense. A kiilonbozd képi elemek marketingkommunikécioban torténd
hasznalatanak elonyeit mar régen felismerték, azonban a tudomanyos kutatasban csak
a 80-as évek ota észlelhetd egy fokozottabb érdeklddés a vizudlis retorika elemeinek
vizsgalata irant (McQuarrie - Mick, 1999). A vizualis kommunikaci6 altal a fogyasztok
sz¢élesebb csoportjanak megragadhatjuk a figyelmét, mivel a latvanyos képek vonzzak
a tekintetet és feldolgozasuk kisebb erdfeszitést igényel, mint egy szoveg elolvasasa
(Kitschke, 2015). Az informacié gyorsabb feldolgozasanak elényét hangstilyozza Silva
(2017) is, szerinte az emberek sokkal hatékonyabb és maradandobb modon, 60 000-szer
gyorsabban dolgoznak fel képes tartalmakat, mint szoveget 6nmagaban.

Dahlén ¢és szerzOtarsai (2010) szerint a célkozonség figyelmének elnyerésére és
érdeklédésiik fenntartdsdra szdmos vizudlis elem felhasznalhatd: szinvildg, méret,
elhelyezés, kontraszt, mozgas, irany, jelrendszerek, ujdonsag, provokéacio. Ezen elemek
a fogyasztok alapvetd észlelési képességére alapoznak, hasznalatuk a kiilsé ingerekre
adott 0sztonds reakciokra épit. A reklamoknak olyan alkotorészekbdl kell allniuk,
melyeket a célkozonség konnyen meg tud jegyezni és fel tud idézni bizonyos id6
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elteltével. Rayner és szerzotarsai (2001) fogyasztok nyomtatott hirdetésekre adott
reakcioit vizsgald kutatdsdban striin el6fordult, hogy a reklamok felidézése nem is
a markanév vagy a reklamozott termék alapjan tortént, hanem vizualis, képi elemek
segitségével emlékeztek vissza a reklamokra. Emellett Miiller (2007) szerint a vizualis
elemek elemzése soran muszdj figyelembe venni annak a szovegszeri kontextusat is,
mivel a teljes kommunikaciés folyamatbol a legtobb esetben nehéz kiragadni kizardlag
annak a vizualis részét. Audiovizualis anyagok, mint példaul egy televizids reklam esetén
ez konnyen elképzelhetd, azonban egy nyomtatott sajtoban megjelent hirdetésnél mar
joval nehezebb csak a kép alapjan megérteni az adott hirdetés atadni kivant {izenetét.

Ervek a rekldmokban

s

a reklamkészitdk, melyet Khanna (2016: 569) Uigy hataroz meg, mint a reklamozo 4ltal
kivélasztott eszkdzt, amellyel egy terméket vagy szolgaltatast vonzobba kivan tenni
a fogyasztok szamara azaltal, hogy a preferencidival azonosul. A vonzerd ,,a kapcsolat
areklam logikdja vagy a benne megjelend emoéciok és a fogyasztd reakcidja kozott”.

A reklamkutatok (I1d. pl. Albers-Miller — Royne Stafford, 1999; Cutler et al., 2000; Dahlén
et al., 2010; Khanna, 2016; Zhang et al., 2014) altalaban egyetértenck abban, hogy
a vonzerdk egyértelmiien beoszthatok két kategdriaba: racionalis / kognitiv / informacios
(v0. logos), illetve emociondlis / affektiv / transzformacids (v0. pathos). A kognitiv
megkozelités 1lényege a racionalitds, a gyakorlatias és tényeken alapulod
informaciomegosztas alkalmazasa a rekldmanyag tervezése soran. ,,A racionalis reklam
tényeken alapul, targyilagos, a fogyasztd ésszerli magyarazatot kap a termék vagy
szolgaltatas eldnyeirdl. A reklam altaldban a termék elény0s tulajdonsagait, jo oldalat
igyekszik bemutatni, érvelésében tehat objektivitasra torekszik™ (Veszelszki, 2014: 321).
Az affektiv megkozelités ezzel szemben nem kotddik a termék objektiv tulajdonsdgaihoz,
az emociokra fokuszal, célja a kozonség érzelmeire vald hatds a markéhoz ftiz6d6 erds
vélemény €s azonosulas kialakitasa érdekében.

Khanna (2016) szerint egy racionalis vonzerdket tartalmazd reklam erdsiti
a fogyasztoban a termék vagy szolgaltatds elényeiben vald bizalmat, mely a jovében
vasarlashoz vezet. Az egyének logikajara alapozva, az informaciofeldolgozas folyamatat
eldsegitve tamogatjak a fogyasztokat abban, hogy a vasarlas el6tt megalapozott dontést
hozzanak. Egy raciondlis érv legfobb célja, hogy a marka specidlis tulajdonsagaibol
fakad6 eldnyoket hangsulyozza. Ezaltal bemutatja, hogy a termék hasznalata miért
kedvezd és miért jar tobb haszonnal, mint egy rivalis marka valasztasa. ,,Az ilyen
vonzerdk kozé tartoznak a részletes informaciok az adott termékrdl, annak specifikus
jellemzo6irdl, tartossagarol és valddi értékérdl. [...] Példak kozé tartozik az ar, mindseég,
teljesitmény, ok-okozat és Gsszehasonlitdé hirdetés” (Khanna, 2016: 569-570). Pollay
(1983) kutatasaban egy 42 érvet tartalmazo6 fogalomcsoportot azonositott, amely érvelése
szerint lefedi a reklamtevékenység teljes spektrumat. A szerzé az alabbi racionalis
vonzerdket nevezi meg: hatékony (effective), kényelmes (convenient), olcsé (cheap),
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természetes (natural), bolcsesség (wisdom), termelékenység (productivity), szelid
(tamed), fliggetlenség (independence), egészséges (healthy), tartds (durable), korszerii
(modern), technoldgiai (technological), [objektiv] biztonsag (safety) és rendezett (neat).

Khanna (2016) hangsulyozza, hogy az emocionalis érvek a reklamot befogadd egyének
szamos érzelmére hatnak, ezaltal szocidlis, pszichologiai vagy szimbolikus igényekre
alapoznak. Az ilyen reklamok célja a fogyaszté markdhoz fiz6d6 kapcsolatanak
elmélyitése, ezért a markahiiség kiépitését is szolgaljak. Khanna szerint a vizualis elemek
is fontos részét alkotjak az emocionalis érvrendszereknek. Pollay (1983) az emocionalis
kategoriaba a koOvetkez6 vonzerdket sorolja: kiilonleges (distinctive), hagyomanyos
(traditional), élvezet (enjoyment), fiatalsag (youth), szerénység (modesty), egyszerii
(plain), kaland (adventure), szabadsag (freedom), hiu (vain), tarsadalmi statusz (status),
gondoskodas (nurturance), csalad (family), diszes (ornamental), kedves (dear), népszert
(popular), varazslatos (magic), kikapcsolodas (relaxation), érettség (maturity), erkdlcs
(morality), alazat (humility), torékeny (frail), vad (untamed), alkalmi (casual), szexualitas
(sexuality), [szubjektiv] biztonsag (security), kapcsolodas (affiliation), megerdsités
(succorance) és kozosség (community).

A két megkozelités alkalmazasaban jelentds kiilonbségek vannak a média tipusabol,
a termék jellegébol és az adott orszag kultirajabol fakadodan is (Cutler et al., 2000). Abban
az esetben, ha egy adott piacon taldlhaté termékek tulajdonsagai feltlinden eltérnek
egymastol, akkor a fogyasztokra a racionalis érvek hatnak jobban. Ezzel szemben ha a
termékek hasonldak, egymastdl nehezen megkiilonboztethetdek, akkor az emociondlis
érvelés a célravezetd, melynek legfobb elemei a kép, a logo, a szlogen ¢€s a referencidk
(Veszelszki, 2010). Cutler és szerzotarsai (2000) szerint lehet 6tvozni a raciondlis €s
emocionalis elemeket egy adott reklamban, azonban az ilyen esetek tobbségében az
emociondlis megkozelités 4altalaban nagyobb szerepet kap, ugymond elnyomja
a racionalis részeket.

Felmeriil a kérdés, hogy a két stratégia alkalmazasa koziil melyik a célravezetdbb. Albers-
Miller és Royne Stafford (1999) irodalomésszefoglaldsa alapjan bizonyos kutatok szerint
a racionalis vonzerdkkel rendelkezd rekldmok a hatékonyabbak, kedveltebbek ¢és
magasabb vasarlasi szandékot eredményeznek, illetve megbizhatobbnak tlinnek, ezért
pozitivabb vélemény alakul ki a fogyasztokban. Ezzel szemben mads altaluk idézett
kutatok szerint az emocionalis eszkdzok hasznalata magasabb felidézést és pozitivabb
reakcidokat eredményez. A reklamok hatékonysagat tekintve nem létezik tehat egy
hasznalhato biztos stratégia. A szerzOparos kutatasa is alatimasztja, hogy szamos tényezo
befolyasolja, hogy egy bizonyos helyzetben mely megkozelités alkalmazéasa
hatékonyabb. Tobbek kozott ilyen az adott orszag kultirdja, az iparag, illetve hogy
termékrdl vagy szolgaltatasrol van szo.
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Pénziigyi intézmények retorikaja

A jelen tanulmany alapjat képezd pénziigyi intézmények a szolgéltatasokon beliil is
specialis teriiletet képviselnek. A szolgaltatasmarketing teriiletén altalanosan elfogadott
un. ,HIPI-elv”  (valtozékonysag/ingadozas [heterogenity], megfoghatatlansag
[intangibility], romlékonysag / tarolhatatlansag [perishability], elvalaszthatatlansag /
egyidejliség [inseparability] mellett McKechnie (1992) két, illetve Beckett (2000) harom
tovabbi, kifejezetten a pénziigyi szolgaltatasokra vonatkozé tulajdonsagot ismertet:
bizalmon alapul6 feleldsség (a fogyasztonak meg kell biznia a pénziigyi szolgéltatoban),
kétiranyu informdacidaramlas (kétoldalu tranzakciok, kommunikécio), a teljesitmény
nehezen megitélhetd (a fogyaszto kevés informacid birtokaban van), a kimenetel gyakran
bizonytalan (példaul befektetési termékek esetén), a versenytars termékek/szolgaltatasok
pedig nehezen 6sszehasonlithatok.

A reklamstratégia kialakitdsakor elsddleges tényezd az adott célcsoport pénziigyi
kultaraja. A pénziigyi miveltséghez a tudas és a készségek mellett egyéb tényezok is
hozzajarulnak, példéul a magatartasmintak, a pénzhez vald hozzaallas vagy a pénziigyi
tervezés (Zsotér et al., 2016). Dey és szerzotarsai (2015) szerint a pénziigyi termékek
terén magasabb szintli muveltséggel rendelkezd fogyasztok az informacios jellegii
reklamokat részesitik elonyben. McQuarrie és Statman (2015) longitudinalis kutatasa
alapjan a pénziigyi szervezetek korében az utdbbi évtizedek soran egyre kevésbé népszerii
a kizarolag racionalis érvek alkalmazasa, egyuttal az emocionalis elemek hasznalatanak
aranya novekvd trendet mutat, mely csak a 2008-ban kirobbant gazdasagi vildgvalsag
hatdsara esett vissza. A hitelesség kérdése (vO. ethos) pénziigyi szervezetek esetében
kiilonosen fontos a valsag ota, mely rendkiviil negativ hatdssal volt a pénzintézetek
megitélésére (Id. pl. Fassin — Gosselin, 2011; Mogaji, 2017; Nagy — Téth, 2012).

Jorgensen és Isaksson (2008) pénzintézetek hitelességre és megbizhatosagra épitett
reklamstratégiait vizsgaltak. Szerintiik ezen intézmények {6 célja a tekintélyiik, hirneviik
és kedveltségiik novelése, ennek érdekében feleldsségteljes piaci szereploként
szeretnének feltlinni. A hiteles vallalat képének elnyeréséhez a harom eldbbi célhoz
harom retorikai stratégiat rendelnek (,,Ethos-modell”): dnreklamozas (teljesitmény,
kompetenciak hagsulyozasa), onjellemzés (becsiiletesség, igazmondas), illetve
onfelaldozas (figyelem felkeltése). A szerzok kutatasa alapjan a pénzintézetek foként
szakmai  tuddsukra  (Onrekldmozads  stratégiaja)  helyezik a  hangstlyt
a reklamstratégiaikban, de vonakodnak az dnjellemzéstdl és az dnfelaldozastol.

Albers-Miller ¢és Straughan (2000) kilenc kiilonb6zé orszag pénzintézeteinek
reklamanyagat vizsgaltak az alkalmazott vonzerdk alapjan. Kutatdsukban Pollay 42
vonzerOt tartalmazo listajardl a a pénziigyi szolgaltatasok vizsgalatahoz relevans 13-at
emeltek ki. Ezeket 6t csoportba soroltak: szolgaltatas mindsége (Service quality)
(bolcsesség, biztonsag [obj.], produktivitas, hatékonysag); légkor (atmospherics)
(kikapcsolodas, népszeriiség, diszitd); innovativitas (innovativeness) (korszeriiség,
rendezettség, technoldgia); pénziigyi érték (financial value) (olcsosag, kényelem);
csaladi értékek (family values) (csaladi értékek). A szolgaltatas mindsége,
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az innovativitas ¢€s a pénziigyi érték a racionalis stratégiahoz, a 1égkdr és a csaladi értékek
dimenzidja pedig az emocionalis stratégidhoz kothetOk. A kutatds célja a pénzintézetek
orszagban (Tajvan, Izrael, Franciaorszag, Finnorszdg, Chile, USA) a szolgaltatas
mindsége volt a leggyakrabban hasznalt tényezd, mig harom esetben (Japan, Brazilia,
Mexikd) a pénziigyi érték iizenetére fokuszaltak leginkabb leginkdbb. Az eredmények
alatdmasztjak azt az allitast, miszerint erds kapcsolat van az alkalmazott reklamtervezési
modszerek és a kulturalis jellemzok kozott. Lee és szerzétarsai (2011) is a fenti kategoriak
volt, kiilonds tekintettel a 2008-as valsdg utdn bekovetkezett valtozasokra.
Az eredmények kimutattak, hogy a valsag kovetkeztében a racionalis stratégia hasznalata
megugrott, illetve a vizsgalt reklamanyagok foként a szolgaltatas mindségére és
a légkorre helyezték a hangsulyt.

Modszertan

Tanulmanyunk f6 kutatasi kérdései a kovetkezok: RQL: A4 gazdasagi vilsagot kévetd
idészakban hogyan valtozott a magyar pénziigyi intézmeények fogyasztoik felé iranyulo
kommunikdacioja?; RQ2: Mely vonzerdkre fokuszaltak sajat markajuk, illetve
szolgaltatasaik bemutatasakor?. A kutatasi kérdések megvalaszoladsdhoz 208 db, 2010 és
17 kozott Magyarorszagon megjelent pénziigyi szolgaltatasrél sz6l6 sajtohirdetés
tartalomelemzését végeztiik el.

Antal (1976: 15) szerint tartalomelemzéssel ,,olyan kdvetkeztetéseket vonunk le, amelyek
a kozleményekben nyiltan kimondva nincsenek, de az lizenet megszerkesztettségének,
azaz kodolasanak a modjabol kiolvashatok s esetleg mas eszkozokkel, mas modon nyert
adatok segitségével megerdsithetok, igazolhatok”. Babbie (2003) a tartalomelemzés
elényei kozott emliti az idébeliséget, azaz, hogy lehetséges hosszabb iddintervallumon
beliil végbemend események vizsgalata is.

Vilasztasunk azért esett a nyomtatott sajtoban megjelent hirdetésekre, mert
a legnépszerlibb reklamcsatorndk koziil ez az egyetlen, amelynek korabban megjelent
példanyai archivumokban teljes terjedelmiikben megtekinthetdk, igy konnyen
felhasznalhatok kutatashoz. Az elemzés soran a HVG és a Figyelo hetilapokban
megjelent pénziigyi hirdetéseket vizsgaltuk. Ezen belill a mintavétel szisztematikus
modon tortént, mindkét hetilapban a 2010 és 2017 kozotti évfolyamok minden negyedik
lapszamat vizsgaltuk at. Annak meghatarozasahoz, hogy pontosan mely hirdetések
kapcsolodnak pénziigyi szolgaltatasokhoz ¢és igy bekeriiljenek a mintaba,
a hitelintézetekrdél ¢és a pénziigyi vallalkozasokrol szold 2013. évi CCXXXVIL
torvényben taldlhaté listat (3. § (1)) hivtuk segitségiil. A minta azon hirdetéseket is
tartalmazza, amelyekben nem volt megemlitve pénziigyi szolgaltatds, &m a hirdetések
megrendeldi pénziigyi intézmények voltak, igy kozvetve pénziigyi szolgaltatasok
értékesitése a céljuk a hirdetésen keresztiil (ez alol kivételt képeztek az allashirdetések).
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A fenti szempontok alapjan végiil 6sszesen 208 hirdetés keriilt a mintdba, évek és
folydiratok szerint az 1. tdblazat szerinti felbontasban.

1. tablazat: Kutatasi minta

(db) 2010 | 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017  éssz.

HVG 14 13 7 12 15 10 7 5 83
Figyeld 27 34 12 9 23 10 4 6 125
0SSz, 41 47 19 21 38 20 11 11 208

Forras: sajat szerkesztés

Eredmények

Elemzésiink az Arisztotelész-féle retorikai dgazatokra épiil: az ethos, pathos és logos
eszkozeit is kiilon-kiilon megvizsgaltuk. El0szor az ethos, azaz a hitelesség elnyerésére
alkalmazott retorikai elemeket vizsgaltuk, majd a pathos (érzelmi elemek) és a logos
(logikai elemek) vizsgalata kovetkezett a hirdetésekben megjelend vonzerdk alapjan.

Osszesen 41 kiilonbdz6 intézmény hirdetései keriiltek a mintaba. A hirdetések egész
mintdhoz viszonyitott aranyat tekintve a CIB hirdetett a legtobbszor 12,98%-al, melyet
az Erste (12,50%), az AXA Bank (7,69%), az MKB (7,21%) és az OTP (4,81%) kovetett.
A portfolio.hu cikke szerint mérlegf6osszeget tekintve a harom legnagyobb magyar bank
az OTP, a K&H és az UniCredit (Palko, 2018). A messze legnagyobb hazai pénzintézet,
az OTP méretéhez képest kevés hirdetéssel volt jelen a mintaban, a K&H (2,40%) és az
UniCredit (3,37%) szintugy. A legtobbet hirdetd CIB és Erste a mérlegfoosszeg szerinti
listan csak az 5. és a 7. helyet foglaljak el. Az eltérésekre tobb lehetséges magyarazat is
felmeriil: elképzelhetd, hogy a reklamkdltés nincs 6sszhangban a bank méretével, egyéb
csatornakat hasznaltak f6 kommunikacios feliiletként, ahogy a gazdasagi vilagvalsagra
adott reakciok is kiilonboztek a pénzintézetek kozott.

Hitelesség (Ethos)

A hitelesség vizsgalatanak alapjaul Jergensen és Isaksson korabban idézett Ethos
(,,szellemiség”)-modellje szolgalt. Amennyiben a hirdetés az adott pénzintézet

crer
crer

cres

mintaban 17,31% volt az olyan fizetett hirdetések aranya, melyek els6 ranézésre cikknek
tinnek, amelyben a pénzintézet alkalmazottja/menedzsere leirja az adott cég vagy az
altala nyujtott szolgaltatasok el6nyeit. Az Gn. ,.expert endorsement”, azaz szakért6i
biztatas érve is gyakran el6fordult, az 6sszes vizsgalt hirdetés 20,67%-aban jelent meg,
¢és nagy résziik szintén az onrekldmozashoz kapcsolhato.
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Az onreklamozas retorikai stratégia alkalmazasara példa a CIB Bank 2011-ben
megjelent hirdetése (2/a. dbra), melyben a bank kkv tlizletaganak vezetdje kifejti, hogy
miért kinalnak kielégitd megoldast a kis- és kozépvallalkozasok felmeriilé problémadira
¢és egyéb igényeire. A rekldmban a hitelesség forrasa a szakmai tudas, mely a szakértoi
biztatas altal keriil kifejezésre. A vezetd vazolja az aktualis piaci helyzetet, majd
tanacsokat is ad a vallalkozasok szamara. Onreklamozas esetén a hitelesség vonzereje az
adott vallalat teljesitményeinek és kompetenciajanak hangsulyozasaban rejlik (Jorgensen
— lsaksson, 2008). A CIB Bank a teljesitményét jelen hirdetésben a jelentOs
tigyfélbazisaban (,,a CIB Bank tizenkétezer kis- és kozépvallalkozast szolgal ki) és
a magas ligyfélelégedettségén (,.friss kutatasunk eredményei szerint vigyfeleink altalanos
elégedettsége és lojalitasa is szignifikansan nétt bankcsoportunk felé”) keresztiil
szemlélteti. Kompetenciait tobb helyen hangsulyozza: ,,iigyfeleink gyors, rugalmas és
megbizhato partnerként irnak le benniinket”; ,,egykapus kiszolgalassal tudjuk teljesiteni
tigyfeleink elvarasait”. A fent kifejtett tényezok altal elnyert hitelesség képe végiil
a marka tekintélyének emelkedéséhez vezet (1. abra).

s

2011-es kkv-hirdetésének példajan keresztiil

cikknek ting szakértsi piaci trendek ligyfélelégedett- jelentds gyors, rugalmas, egykapus
hirdetés biztatas felvdzolasa ség és lojalitas tgyfélbazis megbizhato kiszolgalas

N/ N/

szakmai tudas { teljesitmény kompetencidk }
[ a hitelesség forrasa ] a hitelesség vonzereje }

\ /

[ a hitelesség hatésa: J

tekintély

Forras: sajat szerkesztés

Az onjellemzés stratégiara példa a Fundamenta Lakéskassza 2010-es hirdetése
(2/b. abra). A reklam f6 szovegteste a kovetkezo: ,,Lakaseldtakarékossagban az elsé.
2010-ben minden 4. percben dontott ugy valaki, hogy minket valaszt partneréiil.”
A hitelesség forrasa a szavahihetség, melyet a hirdetés a vallalat altal elnyert kiilonb6z6
dijak megjelenitésével kivan bemutatni: a marka kétszeres Superbrands és Business
Superbrands dij nyertese, illetve a Hewitt Legjobb Munkahely Felmérésének 2010-es
iparagi gyOztese. A dijak logdéi mind jelentds elhelyezést kapnak a hirdetésben.
A hitelesség vonzereje a becsliletesség és az igazmondas, melyet szintén az elnyert
dijakkal, illetve ,,az allomdanyban lévo lakds-elotakarékossagi szerzodések szerzodéses
osszege alapjan lakastakarékossagban az elso” jelzével szemléltetnek. Az elérni kivant
Osszhatas a vallalat hirnevének hangstlyozasa a fogyasztok felé.
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crer

A hitelesség forrdsa a vallalat empatidgja, vonzereje pedig a figyelem felkeltése
a fogyasztokban. Az Allianz a figyelem elnyerése céljabol a jové bizonytalansagat
hangsulyozza, kiilonds hangsulyt fektetve a klimavaltozas problematikajara:
»Gondolkodjunk a kozés jovonkrdl. [ ...] Jo néhany fokkal magasabb datlaghémérséklet,
idésodo tarsadalmak, vezeto nélkiili autok... Ez csupdan néhany azok a joslatok koziil,
amik az elkévetkezendd évtizedekben varnak rank. [...] A vdltozas hullamai koriilvesznek
benniinket és egy folyamatosan valtozo, bizonytalan vilagot teremtenek korénk. [ ...] 1deje
tehat megkezdeniink a felkésziilést.” Ezt kdvetden az Allianz sajat magat is megemliti,
aktivan hozzajarul a megoldasukhoz: ,, 4z Allianz Hungaria Zrt. szamara is fontos,
hogyan alakul a kozos jovonk, ezert elkotelezett abban, hogy tudasat és tapasztalatat
megossza mdsokkal. Ezt a célt szolgalja az Allianz altal miikédtetett Tuddskézpont
honlap, valamint a 2014. oktober 2-i konferencia is, ahol a jovo kérdése négy fontos
aspektusbol nyer megvilagitdast: demogrdfia, mobilitds, kérnyezet és pénziigyek.”
A stratégia alkalmazasa révén elért végso hatas a kedveltség kialakulasa a fogyasztok
korében.

2. abra: Példak az Ethos-modell stratégiakra

(a) Onrekldmozas — (b) Onjellemzés — (c) Onfeldldozds —
CIB Bank, 2011 Fundamenta Lakdskassza, 2010 Allianz, 2014

(7] CIB BANK
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Forras: sajat minta

Jorgensen és Isaksson (2008) szerint a pénziigyi reklamok tobbségében az onreklamozas
stratégidja figyelhetd meg. Feltevésiiket a jelen kutatds is alatamasztja, a vizsgalt
hirdetések 0sszességét tekintve 52,40%-aban az Onreklamozas stratégidja volt jellemzo,

cres
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Az dnreklamozast elétérbe helyezd hirdetésekben a hitelesség forrasa a szakmai tudas,
melyet a pénziigyi intézmények a teljesitményiik és kompetencidik szemléltetésével
igyekeznek kifejezni. Az elérni kivant végs hatds a pénziigyi intézmény tekintélyének
kialakitasa (a valsagra vald tekintettel: visszaallitasa) a célzott fogyasztdi csoportok
korében. A stratégiak alkalmazédsanak iddbeli valtozasat tekintve a kutatds eredményei
szerint 2011 és 2015 k6zott az onreklamozas Kifejezetten dominans volt, majd 2016-t61 —
vélhetden a valsagbol valo kilabalas jeleként — az onfelaldozas atvette a vezetd szerepet.
Az Onjellemzés alkalmazasanak aranya egytttal tovabb csokkent, 2017-ben mar a 10%-
ot sem érte el (3. abra).

3. abra: Az Ethos-modellben szerepl? stratégiak alkalmazasanak valtozasa a mintaban
70,00
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Forras: sajat minta

Emociondalis és racionalis elemek (Pathos és Logos)

A mintaelemeket besoroltuk az emociondlis vagy a raciondlis stratégiat alkalmazo
hirdetések kozé (4. dbra). Abban az esetben, ha a racionalis vonzerdk voltak tobbségben,
az adott hirdetést a racionalis kategoridba keriilt beosztisra, mig ha az emocionalis
vonzerdk talstlyban, akkor a hirdetés az emociondlis csoportba keriilt. Amikor egy
hirdetésben ugyanolyan szdmban szerepeltek racionalis és érzelemi vonzerdk, a szoban
forgd hirdetést az emocionalis csoportba osztottuk be ez utobbiak korabban kifejtett
elnyom6 hatdasa miatt. Ezek alapjan — és megerdsitve Lee és szerzoOtarsai (2011)
eredményeit — a valsagot kovetd években a pénziigyi intézmények csokkentették
az érzelmi tényezOk aranyat a megjelent hirdetésekben, foként a szolgaltatasaik
targyilagos bemutatasara és elényeinek hangstlyozasara dsszpontositottak. 2013-ban a
ez a tendencia megtort, Ujra el6térbe keriiltek az érzelmekre hato tényezdk is, melyek a
hirdetések 28,57 szdzalékdban dominaltak. Egy rovid 2014-es visszaesést kovetden az
utobbi években novekvd trend megfigyelhetd: 2015 és 2017 kozott minden évben
nagyjabol 10 szazalékkal emelkedett az emocionalis hirdetések ardnya. Amennyiben ez a
trend folytatédott, 2018-ban az érzelmekre hatd hirdetések szama meghaladhatta a
logikéra hat6 hirdetésekét.
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4. abra: Emocionalis és racionalis hirdetések aranyanak valtozasa a mintaban
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Forras: sajat minta

A vonzerdk alkalmazéasanak megfigyelése alapjan meg lehet hatarozni azt, hogy az adott
években a pénziligyi intézmények a racido és az emodcido mely elemeit alkalmaztak
a legstiribben (2. tablazat).

A racionalis hirdetésekben a logikara hatds mdédja minden évben sokszinliséget mutat.
A hirdet6 pénzintézetek érvrendszere az esetek tobbségében tobb labon all, vonzerdk
sz¢les skaldja kap szerepet az ilyen jellegli hirdetésekben. A szolgéltatds mindségének
hangsulyozasa allanddan visszatéré dimenzio, a hirdetések 79,81%-aban szerepet kap,
és minden vizsgalt évben domindl a racionalis eszkozokon belil. A masodik
leggyakrabban alkalmazott racionalis dimenzid a pénziigyi érték, mely a minta 41,83%-
aban fellelhetd. Ezen értékek Gsszhangban vannak Albers-Miller €s Straughan (2000)
eredményeivel.

2. tablazat: A vonzerdk alkalmazasanak gyakorisaga a mintaban (%)

Vonzerd-kategériadk = Vonzerék 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

(Albers-Miller — (Pollay, 1983)
Straughan, 2000)

Bolcsesség 34,15/19,15| 31,58| 47,62/ 47,37 27,27 9,09
Szolgaltatas Biztonsag [obj.] 34,15| 23,4 142,11/ 33,33{31,58| 0 | 9,09|18,18
mindsége Termelékenység | 26,83|27,66| 5,26 | 9,52 |126,32| 10 |36,36| 9,09

= Hatékony 31,71/46,81] 26,32/ 19,05(31,58| 30 |27,27|27,27

Sl Olcsé 26,83|36,17|42,11/33,33[13,16] 15 | 0 |18,18

g | Penzigyi érték Kényelmes 31,71]21,28(21,05/14,29[15,79] 30 | 9,09 18,18

Korszerii 243912,77| 0 |14,29 7,89 | 20 | 9,09 9,09
Innovativitas Rendezett 0| 0 |526/952|789] 5 | 0 | 0
Technologiai 2441638 0 |476|526| 5 |9,09]09,09

- Kikapcsolodas | 4,88 2,13| 0 |952|2,63| 10 | 9,09 | 9,09

£ | Legkor Népszerii 14,63(12,77] 5,26 | 14,29[10,53] 20 |27,27|27,27

2 Diszes 9,76 [10,64]15,79|33,33[10,53| 5 |18,18[27,27

= [ "Csaladi értékek Csaladi értekek | 12,2 426| 0 | 4,76 7,89| 5 |18,18[27,.27

Forrds: sajat minta
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Az adott pénzintézet és dolgozoi bolcsességenek (intelligenciajanak, tudasanak, szakértoi
tanacsainak) hangsulyozasa a hirdetések 31,73%-dban megjelenik. A bolcsesség
kifejezése a legtobb esetben a szakértéi tudds dontéshozatalban betdltdtt szerepének
hangsulyozasan alapul (pl. ,, vallalkozoként tudom, mi kell a sikerhez / biztos iizleti hattér
az AXA-tol” — AXA Bank, 2010). Szintén gyakori a vallalat rendelkezésére allo képzett
munkaerd kiemelése (pl. ,, Bottom line: 15.000 szakérts. Onnek azonban elegendd egy
— ING, 2010). A bolcsesség hangstlyozasa a vizsgalt évek

’

kapcsolattartot felhivnia.’
alatt folyamatosan kozponti szerepben van, hasznalata csak a 2017-es évben esett vissza.

A racionalis vonzerdk koziil szintén jelentds szerepet kap a biztonsag kifejezése, mely
a szolgaltatas vagy a pénziigyi intézmény altal nytjtott stabilitast €s a jovovel kapcsolatos
ovatossagot helyezi kozéppontba (pl. ,,intézmeényi kezességgel [...] biztositott
folyoszamlahitel” — CIB 2014; , Kemény munkaval szerzett megtakaritdsait helyezze
biztonsagba OTP HozamDuo Megtakaritasi Csomagba!” — OTP, 2012). A vonzerd
alkalmazéasanak valtozasa érdekes tendenciat mutat. 2010-t61 2014-ig nagyjabol minden
harmadik hirdetésben megjelent, 2015-re viszont teljesen eltlint és attol kezdve is ritkdn
kap szerepet. Ugy tiinik, hogy a magyar pénzintézetek szerint a fogyasztoik szamara
a valsag elmultaval és a gazdasagi fellendiilés kovetkeztében kevésbé fontos tényezd,
hogy a pénziigyi szolgaltatdsok biztonsagosak, kiszamithatoak legyenek.

A hatékonysag (hasznos, pragmatikus, erds hatas) nyomatékositdsdval a nyujtott
pénziigyi szolgaltatds pozitiv hatdsait helyezik fokuszba (,, Az dllami tamogatds mellett
nyujtott  kedvezd kamatozasu, alacsony finanszirozasu Széchenyi Folyoszamla-,
Forgoeszkoz- és Beruhazasi Hitelekkel sikeresen megvalosithatja cége terveit.” —
UniCredit, 2012; ,, Erste Kombi6 megtakaritas. [...] Rovid tavon biztos kamat, hosszi
tavon lehetoség!” — Erste, 2015; ,, Pont, amire sziikség van a névekedéshez. Jusson
eurdpai unios forrasokhoz most!” — MKB, 2017). A hatékonysag hangstlyozasa is
folyamatosan visszatérd retorikai eszkdz, minden vizsgalt évben a hirdetések legalabb
19%-aban megjelenik.

A termelékenység vonzerd a hirdetd pénziigylr intézmény teljesitményeit ¢&s
a fogyasztoival kozds ambiciéit emeli Ki (,Részesiilion On is a MOL sikereibdl!
Fektessen MOL Kotvénybe! — Mol ¢és Raiffeisen Bank, 2011). A multbéli sikerek
hangsulyozasa ¢és a tovabbi sikerek biztatd jovOképe gyakran szerepet kap
a produktivitasra alapozo hirdetések esetében (,,A Raiffeisen Bank piacvezeto az
exportfinanszirozdasban, [...] az exportfinanszirozasi termékek széles skaldjat nyujtja
tigyfelei szamara.” — Raiffeisen Bank, 2014). Alkalmazasa valtoz6 tendenciat mutat,
a valsag utani idészakban ritkan hasznaltak, 2016-ban ez volt a leggyakrabban megjelend
vonzerd, 2017-ben viszont ismét hattérbe szorult.

’

Az olcsosdg, a kedvezd arak pozitivumként valo felhasznaldsa gyakori a mintdban,
a hirdetések 25,48%-aban megjelenik valamilyen formaban (,, Kedvezé THM: 19,99%!
[...] Barmikor dijmentesen eldtirleszthetd” — Budapest Bank, 2012; ,, Lakdshitel akcio.
0 Ft indulo dij. THM: 6,37-7,33%" — OTP, 2014, Igényelje az MFB europai unios
forrasu, 0%-os kamattal elérheté hitelét csaladi hazanak, lakdsanak energetikai
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korszeriisitésére!” — Magyar Fejlesztési Bank, 2017). Alkalmazasa foleg a valsagot
kozvetleniil kovetd években volt elterjedt, 2010-t61 2013-ig minden évben legalabb
a hirdetések 25%-aban megjelent. 2014-t61 2016-ig alacsony szinten volt a hasznalata,
azonban a 2017-es évben ismét eldtérbe kertilt.

A kényelmes vonzerd segitségével egyszerii, konnyen elérhetd vagy iddtakarékos
szolgaltatasokat népszertisitenek ( ,, Ott bankolhat, ahol csak jol esik! Erste Villalati
MobilBank” — Erste, 2011; ,Ez is csak egy bankszamla, de ezt hazhoz vissziik.
Hazhozszamla” [szamlanyitast kovetden ingyenesen hazhoz szallitjak a szerzddés
dokumentumait] — MagNet Bank 2017). A kényelem elényeinek hangstilyozasa a vizsgalt
idoszakban folyamatosan szerepet kapott, alkalmazasdnak aranya egy évben sem
csokkent 9,00% ala.

Az emocionalis vonzerdk koziil a népszeriiség keriilt a leggyakrabban kihangstlyozasra
(14,42%), ezt kovette a diszitd elemek (13,94%), majd a csaladi értékek alkalmazasa
(8,17%). A népszeriiség vonzerd az adott hirdeté pénzintézet vagy szolgaltatasai
ismertségét sugallja, ugy igyekszik beallitani, mintha a mindennapi élet része lenne
(,, Terveink megvalositisa nem mindig tinik konnyiinek, a Fundamenta lakdasszamla
segitsegevel azonban mar mintegy 1,5 millio iigyfeliink talalta meg az egyik
legegyszeriibb uton sajat helyét.” — Fundamenta, 2013; ,, Az Equilor Befektetési Zrt.
vallalati pénziigyekkel foglalkozo részlege 85,7 milliard forint értékii tokepiaci
tranzakciot bonyolitott le 2015-ben. Készonjiik tigyfeleink bizalmat!” — Equilor, 2016).
A pénziigyi intézmények folyamatosan alkamaztak ezt a vonzerdt, hasznalata 2014-t61
kiilonosen novekvd tendencidt mutat, 2016-ban és 2017-ben mar a vizsgalt hirdetések
27,27%-aban megjelenik.

A diszes vonzerd alkalmazasa esztétikus, dekorativ, részletekre iigyeld elemek, tobbnyire
képek megjelenitésével torténik (pl. rovid szoveg mellett a hirdetés nagy része egy
hofedte siparadicsomot abrazold illusztracio egy rovid szoveggel kiegészitve:
,MasterCard kartydajaval konnyen és biztonsagosan fizethet tobb mint 30 millio
elfogadohelyen vildagszerte (...) Vigye magaval, barmerre is jar!” — MasterCard, 2010;
egy elegansan feloltozott holgyet és urat exkluziv kdrnyezetben abrazold reklam, az
alabbi felirattal: ,, Mindenbdl a legjobbat vilasztom. MKB Bank prémium szolgaltatds —
MKB, 2016). A diszit6 elemek hasznalata 2011-t61 2014-ig kiilondsen magas, és 2016-
tol fogva is emelkedik.

A csaladi értékek vonzerd a csaladi élményekre és az ebbdl fakado pozitiv érzésekre épit
(pl. egy férfi és kislanya egy teleszkop segitségével nézik az égboltot, amelyen az eurdpai
uni6 12 csillaga lathato, a kisérd szoveg: ,,3,50% euro betéti kamat és akcios EBKM.
Gondoljon a jovore, gondolkodjon euroban!” —CIB, 2010: a kép az apa-lanya
kapcsolatra, a jov6 megjegyzése pedig a gyermek jovojére utal). A vonzerd 2010-ben sok
hirdetésben megjelenik, majd 2015-ig ritkan alkalmazzak. Ezutan ismét eldtérbe keriil,
2017-ben mar a hirdetések 27,27%-aban szerephez jut.

109



DMMD ADAPTER (ISBN 978-963-503-798-8)

Fontos szerepet kaptak a mintaban a kiilonb6z6 képek/illusztraciok, melyek a hirdetések
91,35%-aban megjelentek. A képeket tartalmazd hirdetések 79,47%-aban jellemzd
a rezonancia jelensége, mely a kép és a szoveg egymasra utaldsat, egyiittes hatasat jelenti.
Az érzelmi jellegii hirdetésekben kiilondsen elterjedt a képek felhasznélasa (100%).

Osszegzés

Tanulményunkban a magyarorszagi pénziigyi szolgaltatok reklamtevékenységét
vizsgaltuk egy piacilag kritikus id6szakban, a 2008-ban kirobbant gazdasagi
vilagvalsagot koveté években (2010-17). A szolgaltatok kommunikacidjdban
bekovetkezett valtozasokat az Arisztotelész-féle harom retorikai irdnyzat (ethos, logos és
pathos) segitségével tartuk fel. Ami a hitelességet (ethos) illeti, a hazai pénzintézetek
a kompetenciajuk hangsulyozédsaval kivantak elérni a hiteles véallalat képét. A 2016-0s
évtol az oOnfeldldozés stratégidja vette at a vezetd szerepet, mely figyelemfelkeltésen
keresztiil hangstlyozza a hitelességet. A reklamvonzer6k szerinti csoportositas Kimutatta,
hogy a magyar pénziigyi intézmények a szolgaltatds mindségére és pénziigyi értékére
helyezték a hangsulyt a vizsgalt hirdetésekben. A kutatdas eredményei alapjan
a Magyarorszagon leggyakrabban alkalmazott racionalis vonzerdk (logos) a bolcsesség,
a biztonsag, a hatékonysag, a produktivitas, a kedvezd arak és a kényelem voltak.
Az emocionalis vonzerdket (pathos) tekintve a népszerliség, a diszitd elemek és a csaladi
értékek voltak a legnépszeriibbek. A mintdban a valsdg éveiben nétt a raciondlis
érvrendszer alkalmazésa, a valsagbol valo kildbalas idészakéaban ismét népszeriivé valtak
az érzelmekre hat6 elemek is, melyek ardnya 2015-t61 folyamatosan emelkedik: a valsag
hatisainak enyhiilésével a pénziigyi intézmények wjbol mernek népszerliségiikre
hivatkozni és pozitiv érzéseket kelteni fogyasztoikban, kevésbé szorulnak ra arra, hogy
teljes mértékben targyilagosak maradjanak és kizardlag szolgaltatasaik biztonsdgara,
illetve szaktudasukra hivatkozzanak.

A kutatas korlatai kozott szerepel, hogy kizardlag a nyomtatott sajtoban megjelent
hirdetéseket vizsgal, kizarolag két, a magyar pénziigyi kultirat tekintve az informéaltabb
célcsoportnak sz6l6 cimen beliil. Tovabbi kutatasi iranyt jelenthet tehat egy tobb cimet,
illetve tobb médiumtipust bevono vizsgalat. A jelen kutatds nem alkalmas arra sem, hogy
vizsgélja az alkalmazott retorikai eszkozok sikerességét. Vallalati oldalon példaul ez az
érintett pénintézetek pénziigyi adatainak bevondsaval, fogyasztéi oldalon pedig
a megfigyelt valtozasokrol vald fogyasztoi vélemények 0sszegytijtésével és vizsgalataval
képzelhetd el.
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Merkl Marta

A food design mint tarsadalmi és gazdasagi katalizator

Mi a food design? Milyen alcsoportjai vannak? Hol huzédnak a hatarok a design,
a gasztronomia, a képzomiivészet kozott? Helyes-e food designnak hivni, vagy egy
idejétmult Kkifejezés uj elnevezést kivan? Milyen torténetre tekint vissza
a diszciplina? Milyen tarsadalmi és gazdasagi osszefiiggésekkel bir? Food design
alkotasok milyen kereskedelmi célokat szolgilhatnak? Ks mindenekel6tt:
mi torténik a magyar szintéren e tekintetben?

Az ¢étel elsddleges funkcidja, a taplalds mellett lehet médium, amely képes diverz
tizenetstruktarat kozvetiteni. Ez a kijelentés evidenciaként hathat, hiszen mindannyiunk
szamdra nyilvanvalo, hogy az étkezésnek vannak szimbolikus és tarsadalmi aspektusai.
Egyetlen példat emlitve, megosztani az ételt jelenthet meghivast, elfogadast,
identifikaciot, kozosségvallalast (Zampollo, 2016).

Az étel lizenetkozvetito-médium jellege mas modon ugyan, de a képzomiivészetben is
megmutatkozott, amikor az 1950-es évektdl a Nouveau Réalisme (Uj realizmus), majd az
1960-as évektdl a fluxus — alapvetden intermedidlis jellegli — mozgalom égisze alatt
a képzémiivészek elkezdtek az ételrdl, az étkezésrdl és a  kapcsolodod
hatdsmechanizmusokro6l gondolkodni. Az akkor megsziiletett és fragmentumokban maig
talél6 iranyzatot Eat Artnak nevezziik (vo. Spoerri, 2010). Az Eat Art az ételt mint targyat
¢és az étkezést mint torténést hasznalja, nem pedig azok képmadsat. Ebbdl kovetkezik,
hogy az étel- és étkezésabrazolasok — azaz a csendéletek és zsanerképek — nem tartoznak
ide.

Az ételfotozas hosszi multra vezethetd vissza, eredete egészen a csendéletfestészetre
vezethetd vissza a nyilvanvald analogidk miatt. Manapsag a miifajra gyakran gondolunk
ugy, mint emlékezetes latvanyvilag megalkotasara iranyuld stylingra, amely
kereskedelmi cél szolgalataba van allitva. Am az ételfotok iizenetei a
fogyasztasosztonzésen til vagy helyett lehetnek masok, amit bizonyitanak példaul Aliki
Kirmitsi tarsadalomkritikus felvételei vagy Mauricio Alejo ,,fotészobrai”, amelyeket
a Magyar  Kereskedelmi  és  Vendéglatdipari ~ Muzeumban  megrendezett
,,Foodplay / Gasztrojaték. Kortars ételfotd- és styling” cimii kiallitas! mutatott be.

L http://mkvm.hu/foodplay-gasztrojatek/, Letoltve: 2019.04.23.
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Az ételek, valamint az étkezéshez kapcsolodo targyak és szolgaltatdsok allhatnak
a designerek munkajanak kozéppontjaban. Ugy tiinik, miel6tt a 2000-es évekt6l el nem
kezdték volna emlegetni a food design diszciplindjat, a tervezdk szintén foglalkoztak
ételekkel, azok kiegészitdivel, vagy azok kozegével, igy beszéltiink terméktervezésrol,
belséépitészetrol, csomagolastervezésrdl vagy szilikattervezésrol is. Az emlitett
kategoridk Francesca Zampollo designteoretikus rendszerében mar a Food Product
Design, a Food Space Design és a Design For Food szubdiszciplinakba dramlanak be
(Zampollo, 2016).

S6t, Zampollo szerint a Design with Food szubdiszciplinaban helyet kapnak olyan
szakacsok is, akik innovativ szellemben miikddnek (Zampollo, 2016). Bar az egyik
legtobbet idézett food designnal foglalkozo tervezd, Marti Guixé kategorikusan kijelenti,
hogy a séfek nem food designerek, Zampollo gondolkodésa értelmében példaul Heston
Blumenthal kisérletezé és tobbszords Michelin-csillagos brit séf a food design egyik
neves képviseldje, még ha nem is gondoltunk eddig igy ra (Guixé, 2015). 2019 tavaszan
a budapesti Osztrak Kulturalis Férumban lathaté ,,Food | Design” cimii fotokiallitas?,
amelyet tobbek kozott a Honey & Bunny névre hallgaté miivészparos (Sonja Stummerer
& Martin Hablesreiter) jegyzett, felvetette, hogy bizonyos értelemben mindannyian food
designerek vagyunk, hiszen naponta alakitjuk at, amit learattunk vagy levagtunk, amikor
megtisztitjuk, felvagjuk, megfdzziik, megsiitjiik, Osszekeverjiik, feltdlaljuk azokat.
A gasztrondmia és a design kozotti hatar elmosodasanak, egyfajta bizonytalan mezsgye
kialakulasanak lehetiink tan1i? Vagy inkabb a két tertilet kozotti szinergiarol, képviseldik
kozotti kollaboraciorol van szo?

Ismert nem egy olyan formécid, ahol séfek ¢€s designerek ko6zds munkéjanak
eredményeképpen valosulnak meg étkezési helyzetek, amely a zampolloi Eating Design
szubdiszciplina teriiletére vezet at minket (Zampollo, 2016). A rotterdami EAT ART
collective® vagy a magyar Konyhakor* csapatdban designerek, miivészek, séfek,
cukraszok, boraszok, helyi termeldk, kertészek, épitészek, szinhazi szakemberek hoznak
létre food eseményeket és installaciokat. Marije Vogelzang ,,Eat Love Budapest”
elnevezésii eseményén® 2011-ben az A38 Hajon a koncepcio lényegi eleme az étkezési
szituacio volt: személyes torténeteket meséld roma asszonyok etették az elfiiggdnyozott
boxokba betiltetett latogatokat.

A példaként idézett Vogelzang a food designer megjeldlés helyett magat inkabb eating
designerként definidlja, mert hitvalldsa szerint az étel a természet altal mar tokéletesen
meg van tervezve, ezért az ¢ tervezémunkdja ,,csak” az étkezés koré koncentralodik.
Létrehozott egy platformot az étellel dolgozd designerek szamara, amelynek
keresztségében kikeriilte a food design kifejezést: Dutch Institute of Food&Design®. Gog
Angéla magyar food designer eldszeretettel hasznalja a gasztro design kifejezést, amely

2 https://www.bmeia.gv.at/kf-budapest/veranstaltungen/detail/article/foto-ausstellung-food-design/,
Letoltve: 2019.04.23.

3 https://eatartcollective.nl/en/home-2/, Letdltve: 2019.04.23.

4 http://konyhakor.hu, Letdltve: 2019.04.23.

5 http://marijevogelzang.nl/portfolio_page/eat-love-budapest/, Letdltve: 2019.04.23.

6 https://thedifd.com/, Letdltve: 2019.04.23.

114



Merkl Marta: A food design mint tarsadalmi és gazdasagi katalizator

az ¢értelmezési kor kitagitasanak szandékarol arulkodik. A kategorikusan eltérd
szohasznalat ramutat a food design megkozelitések kiilonbozdségére, és a fogalom
flexibilitdsara. Talan érdemes volna egy Uj névadas, amely kelléen rugalmas a sokrétii
megkozelitések szamara.

A food design értelmezheté a designkommunikacié (designcommunication, DIS.CO)
perspektivajabol. Egyrészt mert a food design felfoghatdo egyfajta alkotoi
kommunikacioként, ahogy Vogelzang (2012) beszél rola ,,Eat | Love” cimii kisfilmjében,
a food design kapcsolatot teremt az érzelmekkel, a kultaréval, a tarsadalommal,
a természettel, az étellel kapcsolatos design modot kinal kommunikélni az emberekkel.
Hasonloképpen a  designkommunikaci6 nem csupan funkcidé ¢és forma
viszonyrendszerérdl szol, ezen tilmenden tartalomrol, lizenetrdl, stilusrol és kultararol is
(Horvath et al., 2018). Az analdgia az érintett szakteriiletek esetében is helytalld, hiszen
a tobb diszciplina interakcidja, tobb teriilet képviseldjének kollaboracidja valosul meg
a designkommunikéci6 esetében és — mint lathattuk — a food design tag értelmezési
tartomanyan beliill (Horvath et al., 2018). Az ételek, étkezési szituaciok és eszkdzok
tervezése ugyanakkor kétségkiviil fejlesztésbe (fejlodésbe) illeszkednek, ahol a design
vizsgaland6 az anyag és anyagtalan, az allando és valtoz6 viszonyrendszerében (Cosovan
— Horvath, 2016). Az étel az a matéria, amely az elfogyasztasa soran testiink részévé
valik, mikozben rendelkezik egy sor immaterialis, gondolati egyiitthatoval, amelyek
egyéni idedkhoz és/vagy kulturalis beagyazottsagokhoz kapcsolédnak. Az allandd és
valtoz6 viszonya kiilondsen érdekes a food design terén, amelynek targya ehetd és
romland6, kovetkezésképpen eredménye anyagisagaban gyakran efemer alkotas,
ugyanakkor anyagtalansagaban, azaz koncepcidjaban torekszik az allandosagra. A food
design vizsgalhato evolucionista szemszdgbdl, hiszen az étel — amely els6dlegesen egyik
legalapvetdbb  fiziologiai  sziikségiink  kielégitésére szolgdl — megvaltozasa,
megvaltoztatisa nyomon kovethetd a torténelem soran, amely valdsziniisithetden
kulcsszerepet jatszik az emberi faj fennmaradasaban. A food designhoz nem kotédik
bizonyos tervezési lépések egymasutanisagaval jol leirhaté program mint a design
thinking esetében’, hiszen a munkamodszerek — ahogy a food design megkdozelitések is —
alkotorol alkotora valtoznak, igy jobban alkalmazhaté a food design teriiletén a nyilt
problémakezelés, a komfortzonabol valo kilépés, kiléptetés (mint a DIS.CO esetében)
(Cosovan et al., 2018).

A jelen és a jovo étkezéssel kapcsolatos témafelvetései kozott az egyik leggyakrabban
eléforduld a fenntarthatosag, amelynek oka kézenfekvOnek tlinik napjaink O6kologiai
problémaira vonatkozo hiradasokat ismerve. Zampollo (2016) ,,Let’s Food Design” cimii
konyvében eldszor Sustainable Food Design néven 6nallé szubdiszciplinaként emliti,
majd hozzateszi, mégis inkabb attitlidrél van sz, aminek at kell szOnie a tervezdi
gondolkodast, és olyan 0sszefliggésben kell vizsgalni a food design alkotasokat, mint
példaul energiagazdalkodéas, ételpazarlas, klimavaltozas, hulladékgazdalkodas,

7 Ugyan Zampollo (2018) kiadta Food Design Thinking: The Complete Metodology cimii konyvét,
amelyben 52 1épésbol allo eszkoztarat kinal, hogyan jussunk jo food design oOtletekhez, am az 6
megkozelitése csak egy a sok kozott.
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méltanyos kereskedelem, dkologiai labnyom. Hogy a jovoben hogyan fog megvaltozni
az ¢lelmiszerellatas és -feldolgozas, milyen problémak meriilnek fel, és milyen stratégiak
mentén tudjuk orvosolni ezeket, szintén sokat vitatott kérdések, amikkel agronémusok,
¢lelmiszeripari mérnokok és designerek sora foglalkozik. A farmerek és designerek k6zos
platformjaként definialt Agri meets Design® hivta életre a Future Food Design Awards-
ot?, amely a 2017-es Dutch Design Weeken debiitalt, és amelynek dontései kozott
szerepelt rovartermeld asztali gazdasag, 6nallo entitdsu italrobot és kukoricahéjbol
késziilt (intarzias) bels6épitészeti és butorboritas. Végiil a legutobbi, Fernando Laposse
munkaja vitte el az elsé dijat ezen a megmérettetésen. Egy masik egyedi megoldas
zoldségekkel és kevéssé elterjedt fehérjeforrasokkal (pl. rovarokkal) toltott kolbaszokra,
hurkakra épitené a jovo tapanyaggazdag ¢lelmezését, mely otletet Carolien Niebling The
Sausage of the Future cimi kotetében mutatott be (Niebling, 2017). Mindkét munka
szerepelt a Triennale di Milano ,,.Broken Nature: Design Takes on Human Survival”
elnevezési szekciojaban'®, amely olyan targyakat és koncepciokat bemutatott be,
amelyek a restorative design (helyreallito tervezés) fogalmanak értelmében ujragondolja
az ember kapcsolatat kornyezetével. A fent mar emlitett budapesti Food | Design
fototarlat programja szerint, mivel az étkezést leginkabb kulturalis bedgyazottsagok
hataroznak meg, a fenntarthatésagnak is kulturdlis bedgyazottsaggd kell valnia.
Attitidformalasra van tehat sziikség az olyan kérdésekben, mint példaul, hogy illo-e
maradékot felszolgéalni, becsomagolni vagy ajandékozni.

Az ¢étel tovabbi és — mondjuk gy — mindennapi funkcidja a gyonyorkodtetés,
az élményszerzés. Szociologusok és kdzgazdaszok tobb mint harminc éve foglalkoznak
az €lmény tarsadalmi és gazdasagi jelentdségeének feltérképezésével, mert az €lmény
motivacios, fogyasztasra 0sztonzd ereje kimutathatéan erds. A fejlett tarsadalmakban
az elsddleges preferencia — az anyagi javak felhalmozasa helyett — az élménygytijtés lett,
az élmények birtoklasanak mértéke valt az életmindség szubjektiv mutatojava (Kovacs,
2014). Schultze (1992) az 1980-as évek nyugatnémet tarsadalmat vizsgalva
megallapitotta, hogy a szlikdsség tarsadalmat tallépve elkezd6dott az élménytarsadalom
korszaka, amelyet a boség, a jolét, az élmény és a mindennapi cselekvések lehetdségeinek
kiboviilése jellemez. Pine és Gilmore (1999) az élményszerzésnek gazdasagi jelentéséget
tulajdonitottak, az ¢élménygazdasag (experience economy) kifejezést hasznaltak
a korszakra, amely felvaltotta a szolgaltatasgazdasagot, és amelyben a folyamatosan
leértékelddd termékek és szolgaltatdsok mellett a vasarlok mar csak az élményekért
hajlandoéak tobbet fizetni. Az élménygazdasag elmélet értelmében egy termék vagy
szolgaltatas esetében az élmény megteremtésének egyik fontos eszkdze az érzékszervi
tapasztalasok tudatos és tervezett bekapcsolasa. A Honey & Bunny (2008) rendezte Food
Design cimli dokumentumfilm bemutatja, az élelmiszeriparban hogyan tervezik az étel
formajat, szinét, allagat €s hangjat a kelld attraktivitas elérése érdekében. Nem mindegy
példaul, hogyan roppan a keksz, vagy milyen ardnyban talalhato egy zacskd gumimaciban
piros és egyéb szinli cukorka. Ezzel egybecseng Zampollo (2016) ajanlasa food

8 https://www.agrimeetsdesign.com/en/, Letltve: 2019.04.23.
% http://www.agrimeetsdesign.com/en/futurefooddesignawards/, Letdltve: 2019.04.23.
10 https://www.triennale.org/en/, Letdltve: 2019.04.23.

116



Merkl Marta: A food design mint tarsadalmi és gazdasagi katalizator

designerek szdmara, miszerint az emberek akkor fogjdk szeretni munkajukat, ha azok
az érzelmeikre hatnak, az érzelemkeltés egyik lehetséges forrasa pedig az ot érzékszerv
egyiittes stimulalasa. Mindezek értelmében Guixé (2015) mesterséges ,,gin and tonic”
koddel beburkolt terme (GAT Fog party) — amellett, hogy egyfajta szinesztézia, hiszen
amit izlelnél, azt ott szagolod, inhaldlod — egy szerethetd, élménykozpontu food design
alkotas.

Guix¢é (2015) ételstrukturaiban bevallottan nem hangsulyos a mii elfogyaszthatosaga,
inkabb csak a szine, formaja, kontextusa, és legfoképp a koncepcio. Zampollo (2016) 6t
nevezi az altala Critical Food Designak hivott szubdiszciplina — illetve ahogy késdbb
helyesbit: attitid — egyik legismertebb képvisel6jének. E kategoria a Critical Design
(Anthony Dunne és Fiona Raby)!! megfeleltetése a food design teriiletén, amely szerint
a design elsdsorban nem arra torekszik, hogy kereskedelmi célokat szolgaljon ki, vagy
fizikai sziikségleteket elégitsen ki, inkabb kritikai perspektivat kivan kirajzolni, amely
szocialis, kulturalis vagy etikai kérdésekben elgondolkodtat, parbeszédre hiv és nyilvanos
vitdt serkent, ezaltal javaslatokat tesz prekoncepciok ¢és jovobeli szcenaridk
megvaltoztatasara, tovabba egyfajta intellektualis élvezetet kinal (Zampollo, 2016).
Az idehozhat6 munkak sora hosszii: Csak a Design Academy of Eindhoven Food Design
tanszékén a 2018-as diplomamunkak tobbsége nem hagyomanyos product design, hanem
konceptualis jellegii, tarsadalmilag érzékeny kérdéseket feszegetd, sok esetben
experimentalis és utopisztikus (v6. Grima et al., 2018).

A food designnal — és altalaban a designnal — kapcsolatos harom leggyakoribb elvaras
tehat a fenntarthatosag, az élménykozpontisag és a kritikai attittid. Ezekben rejlik a food
design szocialis és Okonomiai katalizatorjellege, ezek azok a megkozelitések,
amelyekben relevans kérdesfeltevésekre és valaszadasokra jut tarsadalmi és gazdasagi
viszonylatokban.
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Egy 1j biotermékkel kapcsolatos fogyasztoi magatartas vizsgalata

Az élelmiszermarketing témakore izgalmas kutatiasokkal és még izgalmasabb
eredményekkel tarkitott multja és jelene a mind egészség- és 6kotudatosabba valo
fogyasztok elvarasai miatt szamos kihivassal néz szembe. Ezen igényekre reagalva
szamos vallalat szélesitette termékportfoliojat. Kutatasunkban egy ilyen
biotermékkel kapcsolatos fogyasztoi véleményeket, preferenciakat vizsgaljuk,
kiilonos tekintettel a csomagolasra. Hogy mindezeket alaposabban megérthessiik,
megvizsgaltuk az élelmiszervasarlast befolyasolé tényezoket, fokuszalva az uj
termékek vasarlasa esetén alakulé fogyasztoi magatartas valtozasaira. Igyekeztiink
azonositani az 6kologiai élelmiszerek vasarlasat 6sztonzo és akadalyozé tényezoket,
kiemelve az egészségtudatos szemlélet feltiinésére az élelmiszerfogyasztoi
szokasokban. Csomagolasrol 1évén szo, célul tiiztiik ki az egyes alkalmazott jelolések
hatasanak vizsgalatat is.

Az élelmiszervasarlassal kapcsolatos fogyasztoi magatartas

Az ¢lelmiszerekkel kapcsolatos fogyasztdéi magatartds vizsgalata a 21. szdzad egy
meghataroz6 marketingkutatasi szegmense, féleg amiatt, mert az elmult évtizedekben
az ¢lelmiszervasarlas és —fogyasztas piaci dinamikdja kiilondsen aktiv volt, a fogyasztoi
igények jelentésen megvaltoztak (Malota et al., 2018). A fogyasztoi dontések egyre
valtozatosabbak, és nehezebben kiszdmithatok a jelentds életmddbeli és demografiai
valtozasok, illetve a fejlett kommunikacié kovetkezményeként (Barrena-Figueroa —
Garcia-Lopez-de-Meneses, 2013). Megismerni a fogyasztokat és feltérképezni
sziikségleteiket pedig egy sikeres marketingstratégia alapvetd kovetelményei
(Hofmeister-Toth, 2003).

Az ¢élelmiszerfogyasztashoz kapcsolddo specialis magatartasi modellek koziil a Pilgrim-
féle modell szerint az ¢lelmiszer elfogadasanak alapvetd meghatarozoja az észlelés,
melyet harom tényez6 hataroz meg (Lehota, 2001): az élelmiszerhez kot6do fizikai és
kémiai jellemzdk (fiziologiai hatdsok), a személyhez kothetd érzékszervi tulajdonsagok
és a kornyezetb6l eredé hatasok. E modell tovabbfejlesztésével mara az egyik
legatfogobb, altalanos modell Shepherd (1990), majd késobb Steenkamp (1997) altal
megalkotott élelmiszerfogyasztdi magatartas modell (1. abra). Legfébb hozadéka, hogy
kiilonvalasztja a vésarlasi dontési folyamatot €s a rd hato tényezdket, de ugyanugy
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megtalalhatoak az alaptényezdk, t.i. a sziikséglet felmeriilése, az informacidogytjtés,
az alternativak értékelése és a valasztas.

1. abra: Steenkamp ¢élelmiszerfogyasztdi magatartas modellje

Elelmiszer
tulajdonsagai

Fiziol6giai hatdsok
Erzékszervi észlelés

v

Személyhez Dontési folyamat - .
kotddo tényezok (’)rnye?etn
Sziikséglet felmeriilése tényezok
SR l Kulturalis
i > Informaciégydjtés < l
Pszicholégiai Gstaelif
i Ertékelés l
Térsadalmi- i '
demografiai Y Marketing
Vilasztas

Forrds: Steenkamp (1997: 144)

Az 1. abrat attekintve elmondhato, hogy az élelmiszer tulajdonsagai tartalmazzak a fizikai
¢s kémiai jellemzOket, a tapanyagtartalmat, a kiils6 megjelenést, a makrotapanyagok
aranyait, rosttartalmat, energiaértéket, tovabba szamos mas Osszetevoket (so, cukor,
izesitd anyagok stb.). Ezek a tulajdonsidgok fizioldgiai hatdsokon ¢€s érzékszervi
jellemzdkon keresztiil befolyasoljak a vasarloi dontést. A személyhez kotott befolyasolod
tényezOk koz¢é sorolandok a biologiai (pl. kor, testsuly, izlés), a pszicholdgiai
(pl. személyiség, €letstilus) és demografiai adottsagok (pl. kor, végzettség, haztartas
mérete). A kornyezeti tényezok kozé a kulturdlis (pl. étkezési szokdsok, elkészitési
modok, hagyomanyok), gazdasagi (pl. jovedelem, arak) és marketingtényezok (pl. marka,
szarmazasi orszag, elosztas) tartoznak (Steenkamp, 1997).

Kutatasunk szempontjabol érdemes kiemelni a pszicholdgiai jellemzoket, az érzékszervi
észlelést, valamint a marketingtényezoket. A pszichologiai tényezdk csoportjaba
Steenkamp (1997) a személyiséggel kapcsolatos tulajdonsagokat (pl. ujdonsagokat
keres0 magatartds, minOségtudatossag, fogyasztdi etnocentrizmus) és az €letstilushoz
kotédo fogyasztoi szokasokat sorolja. Az életstilus az egyén €letvezetési mintaja, amely
tevékenységeiben, érdeklodési korében ¢€s nézeteiben tiikr6zodik. Az élelmiszer
tulajdonsagain alapuld érzékszervi észlelést eldszor a pszichofizikai vizsgalatokban
tanulmanyoztdk. Szdmos matematikai egyenletet allitottak fel az Osszetett fizikai
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jellemzok, az egyes érzékszervi attributumok ¢és az észlelés kozotti kapcesolat
modellezésére. A legalapvetdbb érzékszervi tulajdonsagok az iz, az illat, a latvany,
a forma és a textura (Szakaly, 2017). A marketingtényezOk koziil pedig a markaértékkel
kapcsolatos elemek szerepét, a szdrmazasi orszag jelentdségét, valamint az értékesitési
csatornak boviilésével jaro hatasokat emelhetjiik ki (Steenkamp, 1997).

Az uj élelmiszerek elfogadasat befolyasolo tényezok

Uj élelmiszeripari termékek megjelenésével kapcsolatos éltalanos nehézség, hogy
a fogyasztok szamos ujdonsag koziil valaszthatnak, ami egyrészt valtozatos fogyasztasi
elényodket jelent, masrészt bizonytalansag érzetet, ellenérzést és gyanakvast is kivalthat.
Az 1j termékeknek csak kevés szazaléka terjed el és keriil elfogadésra a fogyasztok altal
(Jasiulewicz — Lemanowicz, 2016). Az élelmiszerek ujdonsagértéke szerint az alabbi
kategoriakrol beszélhetiink (Balogh — Véha, 2010): (1) kifejezetten G1j termékek, amelyek
alapvetden kiilonboznek a meglévd valasztéktol, formdban, eldallitasi technoldgidban,
Osszetételben, felhasznalasi lehetdségekben, (2) valasztékbovitd termékek vagy 0j
markak, amelyek a 1étezd termékek sorat bdvitik, 1j csomagolasi méret, izesités vagy
formak tekintetében (e csoportba tartozik empirikus a vizsgalatunk kdzéppontjaban allo
termék is), (3) a termékek javitdsa vagy 0j cikkelemek bevezetése, vagyis a létez6
termékek megjelenésének, izének, 0sszetételének vagy csomagolasanak modositasa.

Az 1) termékek elfogadasi folyamatara Rogers innovacioelfogadasi modellje szerint 6t {6
tényezd vonatkozik: relativ eldny, kompatibilitas, komplexitds, oszthatdsag,
kommunikalhatosag (Kotler — Keller, 2006). Az innovativ élelmiszerek fogyasztasat
motivald és a visszatartd erdk az alabbi tényezOktdl fiiggenek: az innovacio jellege
(ar, funkcionalitds, egészségre vald hatds, kényelem, csomagolds, iz); a fogyasztd
személyisége (Gjdonsdgokat kedveld/visszautasitd); a kornyezet tulajdonsagaitol
(fogyasztodi trendek, marketing és k6zosségi kommunikacio). Jasiulewicz és Lemanowicz
(2016) lengyel ¢és ukran fogyasztok kozott végzett kutatasa soran az egyik f6
motivatornak az egészségre vald pozitiv hatds, a legnagyobb gétld tényezOknek pedig
a magas ar ¢és a termék nem megfeleld elérhetdsége bizonyult.

Ha a termékelfogadas hagyomanyos megkdzelitését (innovatorok, korai elfogadok, korai
tobbség, kései tobbség, lemaradok) az élelmiszerpiacra vetitjiik, a fogyasztokat az alabbi
harom {6 csoportba sorolhatjuk (Szakaly, 2017): kisérletezd ¢lelmiszer-fogyasztok
(innovatorok, korai elfogaddk), raciondlis ¢élelmiszerfogyasztok (korai tobbség),
konzervativ élelmiszerfogyasztok (kései tobbség, lemaradok).
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Az okologiai élelmiszerekkel kapcsolatos fogyasztoi magatartas

Az oOkologiai ¢lelmiszerek vasarlasaval kapcsolatban a kovetkezd fontos motivacios
tényezoket sorolhatjuk fel: iz, mindség, egészségre és kornyezetre gyakorolt kedvezd
hatasok, természetes életforma keresése, etikai jolét, allati jolét (Szakaly, 2017; Szente,
2009; Szente et al., 2011; Zanoli — Naspetti, 2002). Tovabba, jelent6s hangsulyt kap maga
az egészségtudatossag is. A fogyasztok altal érzékelt egészségligyi elényok
szignifikansan befolyasoljak a bio ¢élelmiszerekkel kapcsolatos vasarlasi és fogyasztoi
magatartast (Nasir — Karakaya, 2014).

Rana és Paul (2017) keretbe foglalta a bio élelmiszerek vasarlasat befolyasold tényezoket
(2. abra). A modellben nem csak a befolyasolo tényezdket tartak fel, illetve nem
a hagyomanyos (személyi, kornyezetei, termékkel kapcsolatos) csoportositdst
alkalmazzdk, hanem a befolydsolds mértéke szerint ,nagyon fontos”, ,fontos” és
»kevésbé fontos” szempontokat kiilonitenek el, melyek eltérd hatdssal vannak
a fogyasztdi magatartasra. A vasarlas gyakorisaga alapjan is kiilén csoportokba soroljak
a fogyasztokat. Az Okologiai termékek iranti legfontosabb, a fogyasztok attitiidjét
befolyasold tényezok az egészségtudatossag, a mindség és biztonsag, illetve a kdrnyezeti
szempontok. E kategoria esetében masodrendlinek bizonyult a fizetési hajlandosag és a
tantsitvany szerepe, illetve a legkevésbé lényegesek a divattrendekhez és életstilushoz
kothet6 szempontok, valamint a tarsadalmi tudatossag (Rana — Paul, 2017).

2. abra: Bio ¢élelmiszerek vasarlasat befolyasold tényezdk

Nagyon Fontos Rendszeres Bio Vasarlék
Egészségtudatosssag Tobbnyire bio
Mingség és Biztonsag élelmiszert vasarlok

Kérnyezetbarat Bio

Elelmiszer-
Fontos vasarlassal Rendszertelen Bio Vasarlok

Fizetési hajlanddsag kapcsolatos Bio és konvencionalis
Tanusitvany Fogyasztoi élelmiszert is vasarlok
Magatartas

Kevéshé Fontos Alkalmankénti Bio Vasarldk

Tobbnyire konvenconalis

A 4

Divattrendek és Eletstilus

Tarsadalmi tudatossag élelmiszert vasarlok

Forras: Rana — Paul (2017: 162)

E nemzetkozi eredmények megegyeznek a magyarorszagi kutatasokkal, amelyek hasonld
fogyaszt6i magatartasrol szamolnak be. Fontosnak tartjuk a kedvezd kornyezeti hatdsokat
¢s a vegyszerhaszndlat melldzését, az oOkoélelmiszerekkel kapcsolatos attitlidoket
vizsgalva pedig a fogyasztok tobbnyire kiemelt fontossaglinak tartottak a kovetkezok
mindegyikét: megbizhatdsag, egészségesség ¢€s egészségvédelem, természetes izek,
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szigoruan ellendrzott termelés és tanusitvany, magas vitamintartalom, magas taplalkozasi
érték, allati jolét, GMO mentesség. Hazankban is érzékelhetd az 6koélelmiszerek iranti
fogyasztas szandéka, de ez egyrészt nem tekinthetd kelléképpen tudatosnak, mésrészt
nem feltétleniil kdveti vasarlasi hajlandosag, amiben szerepet jatszik a hazai fogyasztok
arérzékenysége: a fogyasztok koriilbeliil egyharmada hajland6 magasabb arat fizetni az
okoélelmiszerekért, amelyért cserébe elvarjak a tényleges hozzaadott értéket (Szente et
al., 2011).

A csomagolas és a jelolés szerepe a vasarlasi dontésben

A csomagolasok legerdteljesebb attributuma a tajékoztatas. Megjegyzendd, hogy
atermék- €s csomagolasfejlesztéseknél az informaciotartalom a legdinamikusabban,
legrugalmasabban kezelhet6 tényezd, mig példaul a forma, a méret, az anyagtipus mind
kotottebbek a gyartastechnologia miatt, esetleges megvaltoztatasuk jelentds beruhdzassal
jarna. A csomagoléds Ujratervezése kozvetlen hatassal lehet a termék forgalmara, igy
a verseny nem a vallalatok lizemeiben eldallitott termékek kozott dol el, hanem abban,
amit a gyari termékhez adnak, példaul csomagolas, szolgaltatas, reklamozas és egyéb
formaban. A termék csomagolasa tehat meghatdrozo szerepet jatszik a fogyasztoi
dontéshozatalban, hiszen a vasarlo eldszor a termék csomagolasaval talalkozik, amely
megnyerheti vagy elriaszthatja 6t. A jol megtervezett csomagolas promociods eszkdzként
szolgél a gyartd szdmara, és egyben befolydsolhatja a termék mindségérdl kialakitott
képet (Dornyei, 2019). A kitliz6tt marketingcélokat kielégitendd, helyesen kell
megvalasztani az esztétikai és funkcionalis elemeket. E16bbi kozé sorolhatdé a méret,
a forma, az anyag, a szin, a szoveg, a grafika (Kotler — Keller, 2006).

A csomagolas egyik legfontosabb marketingfunkcidja a kommunikéacio, beleértve
a tajékoztatast, oktatast és reklamozast. A kommunikacios funkciot gyakran az esztétikus,
figyelemfelkeltd ¢és megfeleld informacidtartalommal azonositjdk. Ennek az
informécionak elsdsorban a fogyasztd igényeihez kell alkalmazkodnia, fel kell tudnia
kelteni a figyelmiiket, €s vasarlasi vagyat ébreszteni benniik. Az informacio észlelése egy
tobbdimenzios folyamat, mely magaba foglalja a kognitiv (informacié feldolgozasa),
az affektiv (érzelmek megjelenése) és a magatartdsi (véasarldsra késztetés) tazisokat.
A tajékoztatasi funkci6 az aldbbiakat foglalja magéaba: a vasarlasi dontés meghozasahoz
szilkséges ismeret biztositdsa, a meghozott dontés helyességének megerdsitése,
a vasarlassal jar6 elényok tudatositasa, informacidszolgaltatas az uj termékekrol (Kotler
— Keller, 2006).

Az informdcidtartalom elhelyezhetd a csomagoldson vagy a csomagolés részét képzd
cimkén (Wyrwa & Barska, 2017). A cimke az élelmiszer csomagoldsan feltiintetett felirat,
jelolés, jel, kép vagy mas jellegh anyag. A jelolés jogi értelemben barmilyen,
az ¢lelmiszerre vonatkoz6 szoveg, adat, védjegy, markanév, dbra vagy szimboOlum,
amelyet az élelmiszer csomagolason vagy cimkén helyeznek el (1169/2011/EU rendelet,
2011). A jeldlésre szigoru jogi szabalyozas vonatkozik, de azok betartasan feliil — és
azokat meg nem sértve — a marketingszakma szamara széles lehetéség kinalkozik
a csomagolds minél figyelemfelkeltobb kialakitasara, illetve Onkéntes elemek
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feltiintetésére. A  csomagoldson elrejtett {izenetek nem mindig tudatosulnak
a fogyasztokban, mégis hatnak a magatartasukra (Kotler — Keller, 2006).

Fontos kiemelni az informéciotartalmon beliil a tapértékre és egészségre vonatkozo
jeloléseket, amelyek hatranya, hogy még az edukalt fogyasztok is nehézségekkel néznek
szembe ezen allitasok értelmezésekor (Zafar et al., 2016), valamint a szarmazasra
vonatkozo jeloléseket, amelyek csokkenthetik a vasarlok bizonytalansagérzetét az adott
termékekkel kapcsolatban, tekintettel arra, hogy az etnocentrizmus, az etnocentrikus
magatartas (a hazai termékek preferalasa az import termékekkel szemben) jelentOs
befolyassal bir a vasarloi dontésekre (Varga — Kemény, 2016). A tantsitvanyok és a
csomagolasi cimkék elsddleges tajékozodasi forrasok, de a fogyasztok tobbsége szeretné
megérteni €s a tisztdban lenni azzal, hogy a bio élelmiszerek miben kiillénboznek az un.
konvencionalis alternativaiktol (Aertsens, 2011; Zanoli — Naspetti, 2002).

Kutatasi modszertan

Kutatasunk kozéppontjaban az 6kologiai élelmiszerek vasarlasat 6sztonzo és akadalyozo
szempontok 4lltak, valamint a csomagolds és az alkalmazott jel6lések hatdsanak
vizsgalata, a valasztott bio nassolnivald termékkel kapcsolatos fogyasztoi preferencidk
feltarasa volt. Primer kutatdsi mddszerként fogyasztéi fokuszcsoportos beszélgetést.
E kozvetlen megkozelitésii kvalitativ. mddszer révén a célcsoport tagjaival vald
beszélgetés soran kelld betekintést nyerhetiink a kutatas targykorébe. A fokuszcsoportos
interjuk soran feltdrhato attitidok spontan, elOzetes elvardsoktél mentes modon
interpretalhatok a csoporttagok részeérél, a struktira pedig biztositja a sziikséges
rugalmassagot és alapossagot (Gyulavari et al., 2014).

A vizsgalt termék a 3. abran lathatd Biopont bio extrudalt lencse kétféle izesitésben:
enyhén soés (a képen balra) és hagymas-borsos (jobbra). Kereskedelmi forgalomban
kevesebb, mint egy éve volt kaphato a kutatas pillanatdban. Ertékesitési csatorndkat
tekintve bio {lizletekben, drogéridkban, szupermarketekben egyarant elérhetd.
Célkozonsége a kozepes és magas jovedelmil, nagyvarosi, 18-49 év kozotti nék. Ami a
versenytarsakat illeti, 1éteznek mas lencsesnackek is, de vagy formaban vagy izben, vagy
bio, illetve gluténmentes jellegében eltérnek a képen szerepld termékektdl.

3. abra: A vizsgalat fokuszat képezd termékek

Organic Organic
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A termék legfontosabb tulajdonségait, és a csomagolason feltiintetett jelolései az alabbiak
szerint alakultak: bio (ikon formaban is feltiintetve); extrudalassal eléallitott nassolnivalo
(feltiintetve); lencsealapu (feltlintetve); gluténmentes (ikon formaban feltiintetve); vegan
(ikon formaban feltiintetve); élelmi rostban gazdag (nincs feltiintetve); fehérjetartalma
a termékkategoéridhoz viszonyitva magas (nincs feltiintetve); hazai feldolgozasu (nincs
feltiintetve).

A primer kutatas elsé részében két fokuszcsoportbol (n=16) alld vizsgalat segitségével
probaltuk feltarni az élelmiszervasarlast befolyasolo szempontokat, az egészégtudatossag
megjelenését a résztvevok magatartdsaban, az 0ko termékek vasarlasat Osztonzd és
visszatartd tényezoit. A fokuszcsoport kozéppontjdba a csomagolas és a jelolés
szerepének vizsgalatat helyeztiik. A minta osszetétele a szakirodalmi kutatasban igazolt
jellemz6 fogyasztoi réteghez igazodott: magasabb iskolai végzettségli, tilnyomd részt
ndk, fiatal és kdzépkort személyekbdl tevodott ossze (Bellows et al., 2008). A részvevok
kivalasztasanak fontos szempontja volt, hogy a megkérdezettek ismerjék az érintett
termékkategoriat, tehat mar kostoltak vagy vésaroltdk kordbban a gyarté extrudalt
nassolnivalokat, illetve alapvetéen egészségtudatos életmodot folytatnak. Az nem volt
feltétel, hogy magat a vizsgdlt terméket ismerjék. A két csoport kialakitasakor
a bioélelmiszerek fogyasztasi gyakorisaga ¢s az életkor voltak a kivalasztis alapjai.
E szempont alapjan torténd szétbontas adta meg annak a lehetdségét, hogy a biotermékek
vasarlasanak motivacios és akadalyozo tényezoit alaposabban tudjuk vizsgalni. Az elsd
csoport a tobbségében fiatalabb korosztalybol allt Ossze, akik csak alkalmanként
vasarolnak biotermékeket. A masodik csoportot az iddsebb, gyakoribb vasarlok kore
alkotta. Tovabbi kozos jellemzdje mindkét csoportnak, hogy egészségtudatos, magasabb
végzettségll, aktiv (sportos) életmodot folytatd, Budapesten €16 egyénekbdl allt. A minta
nem tekinthetd reprezentativnak, de a kutatas feltaro jellegébdl adodoan ez a feltétel nem
is volt szempont. A résztvevok fobb jellemzoit az 1. szamu tablazat foglalja Gssze.

1. tablazat: A fokuszcsoport résztvevoinek jellemzoi

bio termékek

végzetts. foglalkozas taplalkozasi jellemzo Ny
vasarlasa

1. csoport

Gébor 27 | egyetemi | biztositasi tanacsado vegan alkalmanként

Zso6fi 27 | egyetemi | orvos normal heti

Petra 28 | egyetemi | PhD-hallgato normal alkalmanként

Zita 27 | egyetemi | jogasz normal alkalmanként

Kristof | 25 | egyetemi | jogasz normal heti

Judit 64 | f6iskola | nyugdijas egészségneveld normal alkalmanként

2. csoport

Csilla 52 | fels6fokua | rendezvényszervezd vegan, gluténmentes heti

Andi 51 | érettségi | tananyagfejleszt, gyartasvezetd | normal heti

Erzsi 65 | féiskolai | nyugdijas egészségneveld normal havi

Barbara | 45 | egyetemi | sales- és marketingvezetd tejmentes heti

Edina 28 | egyetemi | marketingasszisztens normal heti

Heni 40 | foiskola | marketingmenedzser normal havi

Forras: sajat szerkesztés
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Kutatasi eredmények

Az asszociacios jaték soran az ,,egészséges ¢letmod” kapcesan a taplalkozasra, a mozgasra
¢s a pihenésre egyarant asszocialtak a résztvevok, valamint emlitésre keriilt a friss levego,
a természet, a stresszmentesség, a rendszeresség és a valtozatossag. A gyakoribb
bioélelmiszer-fogyasztok mar itt megemlitették a bio mindsitést és az Okologiai
gazdalkodasbol szarmazo kifejezéseket. A  sokszini valaszadds a résztvevok
tudatossagara enged kovetkeztetni. Az mar a bemutatkozasban is kideriilt, hogy
mindegyik résztvevo folytat valamilyen sporttevékenységet, odafigyelnek a rendszeres
mozgasra, ami a tudatos taplalkozasi szokasukkal tarsul. A ,bio élelmiszert” a
vegyszermentes, az adalékanyag-mentes, a natlr €s a draga kifejezésekkel kototték ossze.

A rendszeres vasarlok kozott voltak olyanok, akik kifejezetten mély ismeretekkel
rendelkeztek az 6kologiai termékekrol (,,Mondandm én is, hogy vegyszermentes, bar ez
nem teljesen igaz. De nyilvan sokkal-sokkal kevesebb, mint egy konvenciondlis
termesztésben” [Edina]). A jogszabaly valoban nem vegyszermenetességet mondd ki, ez
inkabb a koznyelvben elterjedt leegyszerisitett kifejezés. A rendelet értelmében bizonyos
anyagok, mint példaul a novényvédo-szerek felhasznalasat minimalisra kell csokkenteni.
Ez tehat az Aertsens és szerzétarsai (2011) altal leirtakat erdsiti meg, miszerint a bio
termékekkel kapcsolatos nagyobb ismeret pozitivan befolydsolja a bio élelmiszerekhez
vald hozzaallast és a fogyasztas gyakorisagat.

Sziilettek negativabb — de szintén nagyfoku tajékozottsagot mutatd — hozzafiiznivalok is
az organikus termékekkel és egyuttal az atlagos fogyasztok megitélésével kapcsolathan
(,»Azt azért az emberek nagy része nem tudja, hogy mit tekintiink bio-nak. Tehdt azok
bizonyos szdzalékokat jelentenek, az nem jelenti azt, hogy 100%-0san bio. Nagyon sokan
nem tdjékozodnak arrol, hogy teljesen torvényesen mi mindent lehet bio-nak hivni.
Ami egyébként nem biztos, hogy az 6 elképzelése szerint is bio” [Barbara]).
Feltételezhetjiik, hogy amennyiben a fogyasztdé tudnd, vagy akar csak figyelmesen
elolvasna a csomagolason szereplé Osszetevoket — mivel nem titok, hogy miket
tartalmaznak a bio élelmiszerek — lehet, hogy ugyaniugy bizalmatlansag alakulna ki
benne, példaul egy természetes aroma jelenléte miatt, ami amugy teljesen szabalyosan
van jelen a termékben. Azonban az egyes OsszetevOk megitéléséhez még nagyobb
ismeretre lenne sziikség, amivel a fogyasztok nagy része nem rendelkezik. Mindezekbdl
az kovetkezik, hogy nem elég dnmagéban a bio élelmiszerekkel kapcsolatos tajékozottsag
novelése, elsd 1épésként altalanossagban az élelmiszerekkel és taplalkozéssal kapcesolatos
ismeretek novelése lenne sziikségszert.

Az asszocidcids jatékban megmutatkozott, hogy azok, akik csak alkalmanként vesznek
bio termékeket kevés ismerettel rendelkeztek, €s 0k voltak azok, akik elsék kozott a draga
fogalmat emlitették, ami megerdsiti Szente és szerzétarsai (2011) magyar fogyasztok
kozott veégzett kutatdsi eredményeit, miszerint a vasarlasi hajlandosag legfobb oka
amagasabb ar. A gyakori fogyasztok kozott sokkal valasztékosabb kifejezések, é€s
részletesebb hozzafliznivalok sziilettek. Azonban varakozéasainkkal ellentétben az
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egészséges szOt nem emlitették meg a résztvevok, ami arra utal, hogy a bio élelmiszerek
kapcsan ez nem elég erds tulajdonsag ahhoz, hogy spontan dsszekapcsoljak a kettot.

Az asszocidcios jatékot kovetéen az altalanos élelmiszervasarlasi, valamint az Uj
termékek vasarlasat befolyasold tényezdk és a csomagolédssal kapcsolatos szempontok
feltarasa kovetkezett. A vasarlasi szempontok tekintetében a résztvevok kozott nem volt
teljes egyetértés, a legtobbjiik a jo ar-érték aranyt, a mindséget, a megszokast és az
Osszetételbeli tulajdonsagokat tartjdk szem eldtt vasarlaskor. Ez utdbbinal kiilon
kiemelték, hogy a tartositoszer-mentességet, a kevés so-, cukor- és zsiradéktartalmat,
valamint a kalériamennyiséget szoktak figyelembe venni. Paran megjegyezték, hogy
fontos szdmukra az elérhetdség, a lakohelyiikh6z kozeli vésarlas lehetdsége, a bolton
beliili elhelyezés, illetve az akciok is befolyassal birnak a fogyasztokra (,,Ha valami
akcios, és kirakjak valami szuper latvanyos helyre, akkor van, hogy leemelem a polcrol”
[Kristof]).

A csomagolas sokuk szamara meghatarozonak bizonyult, abban azonban adodtak
kiilonbségek, hogy kinek milyen szempontbdl: a tobbség a dizajn és a kiszerelés mellett
odafigyel a kornyezettudatossagi szempontokra is. Ez a szemlélet a fokuszcsoportos
interji  sordn tobbszOor megmutatkozott kortdol és a biotermékek fogyasztasi
gyakorisagatol fliggetleniil, ami az élelmiszergyartok szamara egy fontos figyelmeztetés
lehet, hogy tobb hangstlyt helyezzenek a termék kornyezetbarat mivoltara, és azt
kommunikaljak is a csomagoldson.

Lényeges szempontként szerepelt még az aru frissessége és higiénikussaga, illetve
a zOldség-gyiimolcsok vasarlasa esetén kiemelték az érzékszervi (foként illat)
tulajdonsagokat. Elhangzott olyan valasz is, ami az emocionalis alapon torténd vasarlast
tikrozi (,,A sok tudatos vasarlo kozott félve mondom, de én sokkal érzelmibb alapon
vasarlok. Neha nem tudom megmagyardzni, hogy miért éppen azt veszem, amit veszek”
[Barbara]).

Uj termékek vasarlasa esetén, bar a csomagols tovabbra is dontd szempont volt,
a résztvevok sokszor szubjektiv szimpatia alapjan valasztanak: kell valami, amitdl jobban
a sajatjuknak érzik az adott terméket. Ebben a témakorben jol elkiilonithetd valaszok
sziilettek kor alapjan. Az iddsebb korosztalyban nagy hangstlyt kapott az ismerdsok és
baratok ajanlésa, a reklam szerepe, a termékpromaciok, és a kostoltatasok lehetdsége akar
lizlethelyi vagy rendezvény keretén beliil. Fontos szamukra, hogy hiteles forrasbol
szarmazzon egy termékkel kapcsolatos ajanlas. A fiatalok korében a fokusz
az elérhetdség és a bolton beliili elhelyezés jelentdségére iranyult, megemlitették a jo
polci elhelyezést, a szemmagassagot, a sorvégi €és pénztar melletti kihelyezést.
Az észrevehetOség tehat igen meghatdrozd tud lenni abban, hogy egy Uj terméket
a kosarukba helyezzenek. Ez bio termékek esetén még nagyobb kihivas, mert a legtobb
tizletben kiilon részen vannak elhelyezve, ami sokszor nem jol lathato, féleg nagyobb
iizletekben. fgy e termékkategoéria esetén kiilonosen nagy kihivasnak mutatkozik
a fogyasztok figyelmét felhivni egy Gjdonsagra.
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Osszességében az 11j termékekkel kapcsolatban elmondottak alapjan megallapithato, hogy
mindenképpen valami kiils6 ingerre van sziikség, hogy egy 1) terméket kiprobaljanak,
tovabba az is Osszegezhetd, hogy a felsorolt tényezdk nagy része valamilyen
marketing0sztonzonek tekinthetd, és fontos, hogy az adott eszkozoket az adott
célkozonségre kell szabni. A véalaszadasok alapjan eltér a fiatalabb és id6sebb korosztaly
figyelmének iranyultsaga. Az emberek szeretik a megszokott dolgokat, és nem kénnyen
valtanak. Az eredmények megerdsitik, hogy az innovativ élelmiszerek fogyasztasa fiigg
az innovacio jellegétdl (pl. csomagolas) és a kornyezet tulajdonsagaitol (pl. marketing),
illetve a fogyasztd személyiségétdl (pl. Gjdonsagokat kedveld/visszautasito) (Kotler —
Keller, 2006).

A kovetkezé blokkban a csomagolasra fokuszaltunk. A legtobben az 0Osszetételt
emlitették elsé helyen: egyetértettek abban, hogy nem preferaljak a til sok 0sszetevot
tartalmazo termékeket (,,Ha hosszii az dsszeteva lista, akkor mar rakom is vissza” [Judit]).
A gyakoribb biofogyasztok kozott az okologiai jelzés — magyar €s kiilfoldi mindsités
egyarant — keresett informacid. A nagyon tudatos résztvevok mas védjegyeket is szoktak
figyelni, elsdsorban a csomagolds mindségére, Ujrahasznosithatésagira vonatkozo
informéciokat (,,Amit szoktam nézni az az EU-levél, vagy bdarmi, ami kornyezettel
kapcsolatos™ [Petra]; ,,Meg szoktam nézni a csomagolasra vonatkozé mindsitéseket.
Példaul papir esetén, hogy felelos erdégazdalkodasbol szarmazo alapanyagokbdl van”
[Edina]). A tobbség nem tudatosan figyeli ezeket a jelzéseket, de mindenképp elényben
részesitik az ezzel rendelkezd termékeket. Példaul egy rutinszerli vasarlas kozben,
ha ranézés alapjan meg tudjak allapitani a csomagolas kornyezetbarat mivoltat, akkor az
egy pozitiv befolyasolo tényezd szdmukra (,,Volt mar, hogy papir alaput vettem, hogy ne
miianyag zacskos csomagolds legyen” [Kristof]).

Mivel tobb résztvevd is kifejezte a csomagoldson megtaldlhatd informaciok
feldolgozasanak nehézségét, igy megerdsitést nyert az irodalmi attekintésben leirt
Osszefligges, t.i. a megfeleld cimke kialakitashoz a fogyasztok és a tudomany kozotti
kommunikécios rést at kell hidalni ahhoz, hogy a fogyasztok bizonytalansaga csokkenjen,
¢és ezaltal a marketingeszk6z6k konnyebben célba érjenek (Zafar et al., 2016). Szintén
kiemelt fontossagu tényezdként szerepelt az arral kapcsolatos informacid, még ugy is,
hogy az legtobbszér nem a csomagolason van feltiintetve. A fokuszcsoport-tagok
tobbsége megnézi a szdrmazasi orszagot, ¢és a valasztds sordn fontos elonyt jelent
szamukra a magyar eredete utald jelzés. NeEhanyan hangstlyoztdk tovabba
az olvashatdsag szempontjat, ami sajnos sok csomagolas esetén nehézkes. Kevesebbszer,
de spontan emlitésre keriilt a tdpanyag, a kaloria, a cukor, mint keresett informacio.
Tobben is preferaljak, ha a termék latszik, akar a grafikdn megjelenitve, akar azért, mert
atlatsz6 a csomagoléasa, de mindenképp megkonnyiti a dontésiiket, ha latjak, hogy mit
vesznek. A beszélgetés késobbi részében, de hatdrozottan megemlitették a résztvevok,
hogy a mindségmegdrzési 1dot is megnézik.

A kovetkezd blokkban az egészségtudatos taplalkozas témakdre, valamint a bio
¢lelmiszerek vasarlasat befolyasold tényezok vizsgalata szerepelt. E témakor kapcesan
kiemelten fontosnak tartottdk a ,,tobbszor keveset”-elv és a valtozatos étrend tartasat.
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A legtdbben a sok zoldség, gyiimdlcs, gabona €s a mértékletes hus fogyasztast kotik dssze
az egészséges taplalkozassal. Elékeriilt a biztonsagos élelmiszer fogalma, azaz, hogy
megfeleld forrasbdl szarmazzon. Az imént felsorolt termékek esetén hozzafiizték, hogy
itt is fontos, hogy Magyarorszagrol szarmazzon. Megemlitették a megfeleld
folyadékbevitelt is. FOként az idGsebb csoportban sokak szkepticizmussal allnak
az egészséges trendekhez, az egymasnak sokszor ellentmond6 elvek miatt. Fontos
szamukra, hogy hiteles forrasbol szarmazo informécid. Mivel a bioélelmiszer-fogyasztas
nem hangzott el ennél a kérdéskornél sem, végérvényesen bizonyitast nyert, hogy
e termékcsoportnal az egészségre vald asszocidcid nem automatikus.

A bio élelmiszerek vasarlasaval kapcsolatos motivacios és akadalyozo tényezok feltarasa
soran a valaszadasok az alkalmankénti, és a gyakoribb (heti/havi) vasarlok csoportositasa
alapjan jol elkiilonithetd volt. E16bbi csoport csak az akadalyozé tényezdket mondta el,
amik kozott egyértelmien az ar, valamint az ar-érték arany allt. Véleményiik szerint
annyival nem jobbak a bio ¢élelmiszerek, mint konvenciondlis alternativaik, tovabba
megjelent a bizalmatlansdg problémadja is az 6kologiai gazdalkodassal kapcsolatban.
A gyakoribb bio fogyasztok ezzel szemben elsdsorban a motivaciokat mondtak el.
Gatlo tényezdként csak paran emlitették a magasabb arat, erre reflektalva tarsaik felhivtak
figyelmiiket, hogy most mar vannak nagyon jo ar-érték aranyu bio termékek is, mint
példaul a dm vagy spar sajat markas termékek.

A motivaciok kozott az elsdk és legfontosabbak az egészséges ¢és a kornyezetbarat
szempontok voltak. Ezt kovették a megbizhatd és biztonsagos, a kevesebb
vegyszertartalom, valamint a fenntarthatd kifejezések. Az egészséges szd6 megjelenése
arra utal, hogy fliggetleniil attol, hogy spontdn nem kototték 0ssze a bio termékekkel,
mégis fontos szempont a valasztaskor. Az alkalmi vasarlokkal szemben a masik csoport
véleménye szerint a bio termékek novekedése €s egyre konnyebb elérhetdsége észlelhetd
(4. abra).

4. abra: A bio nassolnivalokkal kapcsolatos fogyasztoi elvarasok

beltartalomi elvarasok (Ssszetevék, tapertek) [NNENGNENEEEe 16
finom | -
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A legtobb elvards a termékkel kapcsolatos beltartalmi szempontok kozé csoportosult,
melyek kozott legtobbszor az alacsony cukor- és sotartalom szerepelt. Ezt kovette
holtversenyben az, hogy finom ¢&s jo ar-érték ardnyl legyen a nassolnivald.
A csomagolassal kapcsolatban egyarant fontos a dizajn €s a kornyezetbarat tulajdonsag.
Kevesebbszer, de megjelentek a megbizhatosaghoz és mindséghez kothetd szempontok.
A bio mindsitést és magyar szarmazast irtak a legkevesebben. (Ugyanakkor a bio
mindsités kapcsan felléphet a bio jelleg alapértelmezése a kérdésfeltevés befolyasolo
hatasa miatt, amely a kovetkez6képp hangzott el: ,,Mi az 5 legfontosabb elvarasotok egy
bio nassolnival6val kapcsolatban?”).

Végezetiil, az utols6 blokkban a korabban bemutatott termékek csomagolasanak
elemzésére keriilt sor. Mivel az eurdpai fogyasztok atlagosan 30 masodpercig
tanulméanyozzdk a cimkéket, egy ismeretlen termék esetében pedig 41,1 masodperc
(Szakaly et al., 2014), igy a fokuszcsoport tagjainak is ez utobbi id6tartam allt
rendelkezésére a csomagolasok vizsgalatara.

Mindkét csomagolas elnyerte tetszésiiket, véleményiik szerint letisztultak €s jol lathatok
az informacidk. Az ikonok egyértelmii népszeriiségnek orvendtek. A fehér mindenki
szdmara egy természetesebb, natur hatast kelt, ugy gondoljak, hogy a termék bio
mivoltdhoz jobban illik. Azonban volt, aki szerint nem elég figyelemfelkeltd, illetve
elhangzott olyan megjegyz¢és is, hogy ,,flirészporos hatast kelt”. A lilat ezzel szemben
latvanyosnak, vonzonak és viddmnak vélték. Néhanyan viszont szokatlannak talaltak
a szinvalasztast egy hagymés-borsos izhez, sokkal inkabb édes termékhez kapcsoljak
a lilat. Tovabba tobben megjegyezték, hogy a hagyma megjelenése furcsa €s til sok.
Szintén a kiilsé szakértd véleményét erdsitették meg abban, hogy a ,,new” felirat nem
észrevehetd — a jelenlegi helyén szinte teljesen felesleges. De, egy jol lathatd helyen
arésztvevok nagy része értékelné, mint figyelemfelkeltd jelzést. Hidnyoltak
a csomagolasokrol a s6szorot €s borsszordt mint az izesités megszokott grafikai elemeit.
Ezek olyan megszokott vizudlis jelzések szamukra, hogy egybdl feltiint nekik a hidnyuk.

Az Osszbenyomason kiviil kivancsiak voltunk a konkrét informacidtartalmakkal
kapcsolatos reakciokra is. Kiemelt szempont volt a csomagolas angol nyelvii voltanak
elemzése. A valaszadok tobbségét nem zavarta, mert tudnak angolul, de 0sszességében
mégis inkabb hatranynak vélik: véleményiik szerint egyrészt megtévesztd annak ellenére,
hogy magyar a gyartd és igy import termék hatasat kelti, masrészt feltételezik, hogy
kirekesztheti az egészségtudatos, bio élelmiszereket amugy szivesen valasztd idGsebb
fogyasztoi réteget, akik nem beszélnek angolul.

A konkrét termékkel kapcsolatban kideriilt, hogy érdemes lenne kiemelni a magas
fehérje- ¢és rosttartalmat, hiszen ezek vélhetden nagyobb vasarlasi hajlanddsagot
eredményeznének (példaul a veganok részére). Ugyanigy, néhany edukald célzatu
informacid szintén pozitiv hatast eredményezhet: példdul a lencse elonyds élettani
hatasairdl, vagy a bio fogalomhoz kapcsoloddan egy-két tajékoztatd mondat.
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A fékuszcsoportos interju zarasaként sor keriilt a fogyasztdi magatartast befolyasolo
érzékszervi tényezOk vizsgalatara egy kostoltatas keretében, a kovetkezd szempontok
mentén: megjelenés, illat, iz (intenzitds és harmonia), illetve textura. A kostoltatas
eredményeit az 5. dbra szemlélteti (a kiilonb6zo tulajdonsagokat 1-10 strukturalatlan
skalan kellett a résztvevoknek értékelni, de a kiilonbségek konnyebb lathatésaga miatt
a sugardiagram tengelyei 4-9 kozti intervallumra lettek beallitva).

5. abra: A vizsgalat fokuszat képezd termékek érzékszervi biralata

— 50 hagymas-borsos

textira
9.0

étvagygerjesztd

: . harmonikus iz
megjelenés

illat izintenzitas

Forras: sajat szerkesztés

Mint lathato, a termékek Osszességében jo értékelést kaptak. A két izesités kdzott nem
érzékeltek megjelenésbeli kiilonbséget, az illatot a hagymas-borsos valtozatnal jobbnak
érezték. Az izintenzitasnal az alacsony pontszam nem szadmit hatranynak, az 5 koriili érték
szamit a pont megfeleldnek. A sos lencse extrudatum izét kifejezetten harmonikusnak
érezték, a hagymas-borsost mar kevésbé. A legjobb értékelést pedig a termékek textiraja
kapta, kiilonbségtétel nélkiil. A termékfejlesztés szempontjabol a megjelenést lenne
érdemes javitani, példaul a forma megvaltoztatdsaval, valamint a s6s valtozat illatat és
a hagymas borsos termék izesitését.

Osszességében a résztvevok egy finom, ropogos, egészséges nassolnivald terméknek
irtdk le, aminek szép letisztult csomagolasa van, és bizalmat ébreszt benniik. Szerintiik
egy innovativ termék, tetszik nekik, hogy az extrudalt termékek kozott valtozatos, nem
a megszokott alapanyagokbdl késziilt. Az jdonsag erejét azonban jobban ki kell emelni,
el kell mondania a csomagolasnak, hogy miért a lencsét vegyék meg az emberek,
a kedvezd tulajdonsagaira fel kell hivni a figyelmet. A termék polcon feltiintetett aranak
kozlése utan egyhangtian ,,igen” volt a valasz arra, hogy vasarolnak-e a terméket, ar-érték
aranyban jonak itélik. S6t, még egyeseknek kordbban problémat jelentd bio részre is
elmennének az lizleten beliil ezekért a nassolnivalokert.
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Osszességében a hasonlo termékek csomagolasaval tobbet lehet, és kell is kommunikalni
a vevok felé. A tapértékkel és egészségiigyi allitdsokkal kapcsolatos jelolések iranti
fokoz6dd érdeklédés arra mutat rd, hogy ezekre az informéciotartalmakra nagyobb
hangsulyt kell fektetni. Fontos iizenet lehet minden, ami egy adott terméket
megkiilonboztet a versenytarsaitol, ezzel felhivva a vasarlok figyelmét. A kutatas
alatamasztja, hogy a fogyasztoknak tobbletinformaciora van sziiksége ahhoz, hogy el
tudjak donteni miért vegyenek meg egy terméket. A magas fehérjetartalmon kiviil az
altalunk javasolt jelolés lehet még a magas rosttartalom megjelenitése, illetve egy-két
mondatban a lencse kedvezd ¢€lettani hatdsainak bemutatdsa. Az élelmiszereken hasznalt
eredetjelolések csokkenthetik a vasarlok bizonytalansagérzetét és a fokuszcsoport
beszélgetés alapjan is elmondhat6, hogy egyértelmli elényt jelentene. Tehat tovabbi
javaslat a ,,hazai feldolgozast termék™ jelolés szerepeltetése a csomagolason.

Osszegzés

Kutatasunkban egy bio nassolnivaléval kapcsolatos fogyasztoi preferenciakat kivantuk
feltarni. F6 célunk az extrudalt lencsék (so6s és hagymds-borsos) csomagoldsanak
fejlesztésére torténd javaslattétel volt. Ennek megalapozasaként elsdként megvizsgaltuk,
hogy altalanossadgban miket vesznek figyelembe a fogyasztok vasarlaskor, €s kivancsiak
voltunk arra, hogy 0j termékek esetén milyen eltérés van a magatartdsukban. Annak
érdekében, hogy atfogobb képet kapjunk a fogyasztoi viselkedésrél a bio élelmiszerek
vasarlasdban kozrejatszd6 motivaciok és akadalyok feltarasat tliztiik ki célul, valamint
korbejartuk a csomagoldson alkalmazott jelolések és a vasarlasi dontések kozotti
kapcsolatot.

A fokuszcsoportos kutatasban a résztvevok valaszadasai alapjan az élelmiszervasarlast
befolyasold legfontosabb tényezdk a jo ar-érték arany, a mindség, a megszokas és az
osszetételbeli tulajdonsagok. Uj termékek vasarlasa esetén kiemelkedden fontos
a csomagolas szerepe, és a szimpatia mellett el6térbe keriilnek a kornyezettudatos
szempontok. Az iddsebb korosztalyban nagy hangstlyt kap az ismerdsok és baratok
ajanlasa és a reklam szerepe. A fiataloknal tobbet szamit az elérhetdség, a bolton beliili
elhelyezés. A résztvevOk vasarlasi gyakorisdg alapjan torténd felosztdsa arra adott
lehetéséget, hogy a bio termékekkel kapcsolatos 0sztonzd ¢€s gatld tényezdket
konnyebben azonosithassuk. A rendszeres vasarlok kozott a kovetkezd motivacios
tényezOket tudtuk  feltarni: az  egészségesre gyakorolt kedvezd  hatas,
a kornyezettudatossdg, valamint a megbizhatésdg. A masik csoportban, akik csak
alkalmanként vasarolnak bio termékeket az aldbbi akadalyozo tényezdket azonositottuk:
magasabb ar, ismeret hianya, bizalmatlansag.

A szakirodalmi kutatasunk megerésiti, hogy a csomagolas egyre hatékonyabb
kommunikécios eszkdzként szolgadl az élelmiszergyartoknak, ugyanis a fokoz6do
taplalkozasi tudatossagbol eredéen a fogyasztok informacidé iranti igénye is
megnovekedett. A csomagolason feltiintetett informacié egy olyan jelentds befolyasolo
tényez6, ami megvaltoztathatja a fogyaszto vasarlasi dontését. A csomagolas tekintetében
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a fokuszcsoportok eredményei alapjan megallapithatd, hogy az Osszetevok kiemelt
figyelmet kapnak, nem szeretik, ha hosszu az Osszetevdlista. A gyakori bio fogyasztok
tudatosabban keresték a bio mindsitésre vonatkozo jelzést. A tobbségnél 1ényeges
a csomagolds kornyezetbarat mivolta. A szdrmazasi orszdg egyre keresettebb
informaciotartalom, és elénybe részesitik a magyar termékeket. Tovabba fény dertilt arra,
hogy az informaciok értelmezése sokszor a magasabb végzettség ellenére is nehézséget
okoz a fogyasztoknak. Eredményeink azt mutatjak, hogy a tépértékre, rost- és
fehérjetartalomra vonatkozdéan mindenképp érdemes lenne informéciot feltlintetni
a csomagolason. Az egészséggel kapcsolatos allitasok szintén nagy figyelmet kaptak,
ezért a fo Osszetevd kedvezd élettani hatasait fontos lenne hangstlyozni. A fogyasztok
nagyra értékelték a magyar szarmazasra vonatkozo jelolést, igy ez is egy olyan
informacio, melynek megjelenitése jabb vevoket vonzhat.
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CSR-kampanyok a nemzetkozi piacon

A vallalatok tarsadalmi felelosségvallalasa napjaink egyik divatos Kkifejezése.
Egyre tobb vallalat kotelezi el magat felelds iizleti tevékenységek folytatasa mellett,
ettol varva versenyképességiik, eladasaik novekedését, a kivant markapozicionalas
kialakitasat, vagy markapreferenciak létrehozasat. Ez alol a tendencia alol
a kozmetikai ipar sem Kkivétel. A kozmetikai ipari vallalatok sorra kotelezik el
magukat olyan célok mellett, miszerint csak fenntarthaté forrasbdl szarmazo
alapanyagokat hasznalnak, nagy hangsulyt fektetnek a hulladékgazdalkodasra,
vagy éppen nem tesztelnek allatokon. Az iparban tevékenykedé egyes vallalatok
azonban felismerték, hogy a fogyasztok részérél ma mar alapveté elvaras, hogy
felelések legyenek. Nemzetkozi piacokra lépve a vallalatoknak CSR-
kezdeményezéseik Kivitelezése és megvaldsitasa soran eltéré kulturalis, tarsadalmi
és gazdasagi sajatossagokkal rendelkezo orszagokban is képesnek kell lenniiik eleget
tenni a tarsadalom elvarasainak, megfelelni a helyi kozosségek altal elvart moralis
és etikai normaknak. Tanulmanyunkban arra a kérdésre keressiik a valaszt, hogy
a kozmetikai ipar adaptalja-e a CSR-kezdeményezéseit vilagszerte, és ha igen,
milyen tényezoket vesz figyelembe a CSR-kampanyok adaptacidja soran.

CSR-megkozelitések

A tarsadalmi feleldsségvallalas gyokerei 1953-ig nyulnak vissza, ekkor jelent meg
Howard Bowen Az iizletember tarsadalmi feleléssége cimii konyve, melyben a szerzd
kifejti, ,,hogy a wvallalatok tettei, illetve dontései jelentds befolyassal birnak
az allampolgarok életére”, hiszen ezek a szervezetek a hatalom fontos kdzpontjai
(Bowen, 1953). Bowen mar ekkor felismerte, hogy a vallalatok miikodése hatast gyakorol
azok kornyezetére. Ez valdjaban az érintetti felfogdas néven késobb ismertté valt elmélet
lényege is, miszerint a vallalati miikddés ,,szoros kapcsolatban valosul meg minden olyan
személlyel vagy csoporttal, aki, amely lényeges, tartds, kolcsonds kapcsolatban all
az adott vallalattal” (Chikan, 2008: 31). A vallalatok feleldssége éppolyan jelentds azon
érintettek iranyaba, akikkel szerzodéses kapcsolatban all, mint azokkal szemben, akikkel
nem (Szlavik, 2009). A 20. szazad végére a vallalatok felismerték, hogy iizleti
tevékenységiik sordn nem kiiloniilhetnek el kérnyezetiiktdl, hiszen 6K maguk is alakito
szereploi a tarsadalmi viszonyrendszernek, igy a profitszerzés mellett egyéb célokat is ki
kell jelolnitik (Zsolnai, 1989). A felelés vallalat koncepcidja alapjan tehat a cégek
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feleldssége kiterjed arra a természeti és tarsadalmi kornyezetre, melyben miikddnek,
melynek 1étezésiiket koszonhetik (Ligeti, 2007).

Porter és Kramer (2006) is azt az allaspontot képviseli, miszerint a stratégiai vallalati
tarsadalmi feleldsségvallalas (corporate social responsibility, CSR) tevékenysége
hosszatavon versenyeldnyt biztosit a vallalatok szamara, a vallalatoknak ki kell jelolniiik
egy olyan célt, egy olyan tarsadalmi probléma megoldasat, mely az 6 hataskoriik ald
tartozik, melyet jobban meg tudnak oldani, mint versenytdarsaik. Ennek koszonhetéen
a CSR értéket teremt nemcsak a tarsadalom, de a vallalat szamara is, s hozzajarul
a versenytarsakkal szembeni versenyelony kialakitasahoz. Kotler és Lee (2007) szerint
a vallalati tarsadalmi feleldsségvallalas azt az elkotelezettséget jelenti, amely soran
a vallalat a kozosség jolétének érdekében folytat onkéntesen, szabadon valasztott tizleti
gyakorlatot, amit eréforrasaival is tdmogat. A szerzok alapjan a CSR-tevékenységeket
hatféleképpen kategorizalhatjuk aszerint, hogy a tarsadalmi felel0sségvallalas melyik
aspektusara helyezi a hangsulyt a vallalat, melynek egyik megjelenési formdja a
tarsadalmi marketing (corporate social marketing).

A tarsadalmi marketing kezdeményezések

A viallalati tarsadalmi marketing a CSR egy lehetséges megoldasi eszkdze, mely
tevékenység soran a vallalat f6 célja egy olyan kampény kialakitisa és megvaldsitasa,
mely  magatartisvaltozdast — eredményez  a  kozegészségiigy,  kozbiztonsag,
kornyezetvédelem és a kozosségi jolét teriiletén (Kotler — Lee, 2007; Varga et al., 2016).
A tarsadalmi marketing kezdeményezés marketingelveket, a marketing eszkoztarat
felhasznalva teremt értéket, illetve kommunikalja és juttatja azt el a fogyasztd szamara.
A tarsadalmimarketing-kampanyokkal a vallalat oly modon befolyasolja a célk6zonséget,
hogy az elfogadjon, elutasitson, vagy abbahagyjon egy magatartast annak érdekében,
hogy a célkdzonség, illetve a tarsadalom egésze ebbdl a magatartasvaltozasbol profitaljon
(Kotler — Zaltman, 1971). A tarsadalmi marketing arra torekszik, hogy integralja a
kiilonboz6 kutatdsokat, legjobb gyakorlatokat, elméleteket, annak érdekében, hogy olyan
tarsadalmi valtozast idézzen eld, mely hatasos, hatékony és fenntarthaté (ISMA, 2013).

A célkozonség elérése €s befolyasolasa Kotler és Lee (2011) szerint harom iranybol
torténhet. A ,,downstream” megkozelités kozvetleniil a célkdzonséget hivatott elérni, mig
az ,upstream” tarsadalmi marketing a médidn, a dontéshozokon ¢és a vallalatokon
keresztiil szeretné befolyasolni a célkozonséget. A ,,midstream” a célkozonséggel
kozvetlen kapcsolatban allokkal, példaul csalddjaikon és barataikon keresztiil szeretné
megvalositani a magatartasvaltozast.

A tarsadalmimarketing-kampanyok sikeressége szamos tényezo6tol fiigg. Sikeres
kampany kivitelezéséhez elengedhetetlen a korabbi eredmények ismerete és
tanulmanyozésa, ezekbdl ugyanis sokat merithet a vallalat. Fontos, hogy a célk6zonség
olyan tarsadalmi csoport legyen, amely készen all, hajland6 a valtozasra.
A kampanyoknak, illetve az altaluk kozvetitett iizeneteknek kdnnyen elérhetének kell
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lenniiik. A vallalatoknak kommunikacidés csatornaként mindenképpen népszerii
tomegkommunikacios eszkdzoket kell hasznalniuk, melyet barki korlatlanul, konnyedén
elérhet (Kemény et al., 2015; Kotler — Lee, 2011; Varga — Novak, 2017).

CSR-adaptacio

A CSR-kampanyok kivitelezése és megvalositasa nemzeti szinten is kihivasokkal teli,
de a nemzetkozi piacokon jelen 1évé vallalatok egyik legnagyobb feladata, hogy
az allamhatarokat atlépve adaptaljak-e, illetve hogyan adaptaljak a globalis CSR-
programjaikat a helyi k6zosségek igényeihez és elvarasaihoz (Post, 2000). A vallalatok
csak akkor maradhatnak életben, ha fizleti tevékenységiik soran eleget tesznek
a tarsadalom elvarasainak, megfelelnek a helyi kozosségek altal elvart etikai és moralis
normaknak (Chaker et al., 2018; Lee — Carroll, 2011). A nemzetk6zi piacokra 1épve
azonban a vallalatok kiilonb6z6 kulturalis, gazdasagi €s tarsadalmi kdzegekben talaljak
magukat, s ebbdl adodoan feliil kell vizsgalniuk CSR-iranyelveiket (Muller, 2006).

A véllalatok tarsadalmi feleldsségvallalasat nemzetk6zi szinten, az egyes orszdgokat,
régiokat 6sszehasonlitva, kevesen kutatjak (Arthaud-Day, 2015). Az egyik legismertebb
modell Galbreath (2006) nevéhez fiizodik, amely ravilagit arra, hogy a vallalatoknak
a hatarokat atlépve a globalis standardokat, a helyi torvényeket és kulturat figyelembe
véve, a lokalis non-profit szervezetekkel egyiittmiikddve kell kialakitaniuk CSR-
kezdeményezéseiket. A nemzeti kultira és a CSR-kezdeményezések kapcsolatanak
tanulmanyozasa soran Srnka (2004) arra a kovetkeztetésre jutott, hogy a nemzetek kozotti
kulturélis kiilonbségek befolyasold szereppel hatnak a vallalatok CSR-kampéanyainak
megtervezése soran. Filatotchev és Stahl (2015) harom CSR-megkozelitést kiilonboztet
meg munkdjaban, mely kiindulasi pontként szolgalhat a nemzetkdzi piacokon jelen 1évo
vallalatok szdmara CSR-stratégiajuk megtervezése soran:

(1) A globalis megkozelités a standardizaciora fekteti a hangsulyt. A vallalatok CSR-
gyakorlatai egységesek azokban az orszagokban, ahol a vallalat miikddik. Univerzalis
utmutatokat, magatartasi kodexeket hataroznak meg, melyeket egységesen alkalmaznak
az orszagokban, filiggetleniil a kulturalis kozegtdl. Pontosan ebbdl adododan ez a stratégia
sokszor kulturalisan elfogadhatatlan, etikatlan vallalati magatartashoz vezethet.
A megkozelités eldnye, hogy a legjobb gyakorlatok konnyedén, koltséghatékonyan
atliltethetdek és megvalosithatoak a hatarokat atlépve is.

(2) A lokalis megkozelités a globalis tiikorképe. A CSR-kezdeményezések megtervezése
¢s kivitelezése soran a vallalatok figyelembe veszik a helyi sajatossagokat és igényeket,
adaptalva a kezdeményezéseiket az adott kulturalis kézeghez. A CSR-dontéshozoknak
helyi szervezetekkel kell szorosan egyiittmiikddnitik, hiszen altaluk nyerhetnek mélyebb
ismereteket. A lokalis programok elénye, hogy mivel egy adott célkdzonségre
fokuszalnak, jobban alkalmazkodnak a célcsoport igényeihez, ezéltal a kezdeményezések
eredményesebbek lehetnek.
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(3) A transznacionalis megkozelités valdjaban a globalis és a lokalis adaptacio keveréke.
A transznacionalis megkdzelités 1ényege, hogy a CSR-dontéshozdk egy globalis mintat
alakitanak ki, majd ez alapjan a globalis minta alapjan torténik a CSR-kampanyok
kivitelezése. A CSR-kampanyok kialakitdsa soran a globalis mintat adaptaljak a helyi
igények, koriilmények, a kulturalis sajatossag figyelembe vételével. A megkozelités
elonye, hogy a wvallalatok eleget tesznek a nyomasnak, hogy lokalizaljak
a kezdeményezéseiket €s reflektaljanak benniik az eltér6 értékekre, normakra, mikdzben
az 1lzleti tevékenységiiket is megkdnnyitik bizonyos mértékli standardizacioval
(Filatotchev — Stahl, 2015).

A kutatas modszertana

Tanulmanyunkban arra a kérdésre keressiik a valaszt, hogy a kozmetikai ipar adaptalja-e
a CSR-kezdeményezéseit vilagszerte, és ha igen, milyen tényezdket vesz figyelembe a
CSR-kampényok adaptacidja sordn. A kutatdsi kérdés megvalaszolasa céljabol a
kozmetikai ipar CSR-kezdeményezéseit tartalomelemzéssel vizsgaltuk.

A tartalomelemzés egy olyan megfigyelési modszer, amely soran kiilonb6z6
dokumentumok, képi, vagy szoveges agyagok megfigyelése €s elemzése torténik, abbol
a c¢lbol, hogy a kutatds szempontjabdl relevans fogalmak, szimbolumok eléfordulésat,
illetve el6fordulasi gyakorisagat vizsgaljuk (Gyulavari et al., 2014). A tartalomelemzés
soran megvizsgaltuk a Dove nemzetkozi weboldalarol elérhetd 62 és a Nivea
weboldalarél elérhetd 97 lokalis honlapot vilagszerte!. A tartalomelemzéshez a weblapok
vizsgalata 2017. julius 1. és augusztus 31. k6zott zajlott. Azt elemeztiik, hogy milyen, a
kutatds szempontjabol relevans kultaraelemeket vagy tarsadalmi, gazdasagi
sajatossagokat lehet felfedezni a kezdeményezésekben. A kampanyképeket ¢és
kampéanyvidedkat elemeztiik, ezaltal csak olyan orszagok CSR-kezdeményezéseit
vizsgaltuk, melyek rendelkeznek sajat internetes honlappal. A véllalatok folyamatosan
szélesitik CSR-kezdeményezéseik korét, tjabb és ujabb kampéanyok és adapticiok
jelennek meg, igy tanulméanyunk tovabbi korlatja, hogy a tartalomelemzés soran levont
kovetkeztetések csupan a tartalomelemzés altalunk elemzett idészakaban tekinthetdk
relevansnak.

NIVEA kezdeményezések

crer

rendelkezik piaci jelenléttel. A marka a vilag orszagait hét régiora osztotta fel, a régidkon
beliil pedig 97 orszagban van jelen. A 97 honlapot megvizsgalva két kampanyt
valasztottunk ki, melyek alkalmasak az altalunk felvetett kutatdsi kérdés
megvalaszolasara: a NIVEA legfontosabb CSR-kezdeményezései a NIVEA cares for
family (,,a NIVEA t6r6dik a csaladdal”) és a #MomWasRight (,,#AnyanakIgazaVolt”)

L http://www.dove.com/CountrySelector/; http://www.nivea.com/pages/int-website-selection
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kezdeményezések. A NIVEA cares for family kezdeményezés 12 orszagban volt elérhetd,
tovabba az elemzes soran azt is megallapithato volt, hogy minden orszdgban adaptalja a
kampanyokat. A #MomWasRight nevii kezdeményezés 16 orszagban volt jelen, azonban
mindegyikben ugyanazt az iizenetet kozvetiti a helyi tarsadalom felé. A marka Indiaban,
Indonéziaban ¢és Brazilidban egyedi kampanyokat keltett életre.

A NIVEA cares for family program fokuszaban a csaladok tamogatasa all. A program
leirasa alapjan a ,,csaladok a tarsadalom valddi tiikrei, igy ezek az értékek megerdsitik az
egyéneket, a helyi kozosségeket és a tarsadalom egészét egyarant”. A NIVEA helyi
partnerekkel, non-profit szervezetekkel egyiittmikodve vildgszerte tamogatja a
csaladokat, segiti a raszoruld gyerekeket, tdmogatja a sajatos nevelési igénytieket,
hozzéjarul a gyerekek felzarkéztatasahoz és képességfejlesztéséhez, tovabba igyekszik
élményekkel gazdagitani a csaladokat. Nagy hangsulyt fektet a balesetek megeldzésére

¢s az egészségmegorzésre is (NIVEA Magyarorszag, n.d.).

1. tablazat: A NIVEA cares for family nemzetko6zi fokuszainak ismertetése

4 @
< | % |39 o xS x|
, S 8| 58588 5| ®
Orszdg Adaptacio S| 2|58 o |28|128 S| E
S 218 T |2F[X 00 8B =
Sle|ss §|o59F 5| &
R g8 5 s
, . Etelosztas a raszoruld gyerekeknek.
Dél-Afrika Iskolai oktatés biztositasa. X XX
Ausztralia Fiatal lanyok mentoralasa. X
. Csaladi napok szervezése.
Ausztria Gyermekek utaztatdsa a tengerhez. X X
Sajatos nevelési igényli gyermekek iskoldra valo felkészitése.
Eltérd szocialis hattérrel rendelkez6 gyerekek felzarkoztatasa.
Csehorszag Raszoruld gyermekek étkeztetése. X | X | X | X | X
Sziilé-gyermek kapcsolat erdsitése, gyermekek
képzelderejének fejlesztése az olvasas erejével.
Gyerekek iskolan kiviili feliigyelete, sziilok mindennapjainak
Franciaorszag |megkonnyitése. X | X X
Miivészetek oktatdsa.
, , Gyermekek jatékos fejlesztése.
Horvatorszag Jatékok, oktatasi eszk6z6k adomanyozasa. X X
Adomany csaladoknak.
Magyarorszag [Raszorulé gyermekek timogatasa. X | X X | X
Gyermekek felzarkoztatasa.
Németorszag  |[Uszésoktatas, baleset-megelzés. X X | X | X
Fesztivalokon fiatalok figyelemének felhivasa a napsugarak
Svije karos hatasara. X X | X
Turautvonalak biztonsagossa tétele.
Szerbia Jatszoterek épitése és biztonsagossa tétele. X
Szlovékia Sgulo-gyer'n’lek kapcsola,t erdsitése, gyerm'e,kek X X
képzelderejének fejlesztése az olvasas erejével.
. Hatra helyzetil kek oktatésa.
Szlovénia atranyos eyzs:tu gyermekek oktatasa, X | x X X
Adomany a csaladoknak.

Forras: Sajat szerkesztés a NIVEA honlapok alapjan
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A kampanyok orszagonkénti pontos bemutatasara terjedelmi korlatok miatt nem tériink
ki, a helyi programok rovid jellemzését az 1. tablazat tartalmazza. A tablazat bemutatja,
hogy a NIVEA cares for family kezdeményezések fokuszaban az adott orszagokban mely
elemek és dimenziok alltak. A tematikus dimenziok Gsszesitése kapcsan kirajzolodik,
hogy a kezdeményezések fokuszaban jellemzben a gyerekek és a csaladok allnak.

A marka #MomWasRight nevli CSR-kezdeményezése 16 kozel-keleti orszagban, illetve
Afganisztanban, Pakisztanban ¢és Mexikoban van jelen. A NIVEA arra 0sztonzi
a fogyasztokat, hogy a #MomWasRight hashtag hasznalatdval osszanak meg olyan
torténeteket a kozosségi oldalakon, amikor csak utélag ismerték be, hogy az
édesanyjuknak igaza volt és meg kellett volna fogadniuk a tanacsat. A kampanyvideoban
kiilonbdz6 nemzetiségii ndk mesélik el sajat torténeteiket (NIVEA Middle-East, n.d.).

A marka harom orszdgban valdsit meg egyedi kezdeményezéseket. Braziliaban a NIVEA
a megfeleld napvédelemre €s a borrdk elleni védekezésre hivja fel a figyelmet tarsadalmi-
marketing-kezdeményezésében. A kampanyvideét 2016 decembere és a mintavétel
pillanata k6zott tobb mint 6tmillidan tekintették meg a YouTube videomegoszto portalon
(NIVEA Brasil, 2016). A NIVEA indiai kezdeményezése a Mom’s Touch (,,Anya
érintése”), mely az Aseema Charitable Trust helyi szervezettel 6sszefogva valosult meg.
A kampéanyvidedban a marka olyan édesanyak torténetét mutatja be, akik kiizdenek
amindennapi  megélhetésiikért, mégis tdmogatjak gyermekiikk tanulmanyait.
A tarsadalmimarketing-kezdeményezés célja, hogy a marka arra 9sztondzze az indiai
édesanydkat, hogy 6k is hasonloképpen hozzanak aldozatot gyermekeik jovdjéért. Egy
tigyhoz kapcsolt marketingkezdeményezés keretein beliil pedig a kampanyvideot
megosztok minden megosztds utan 100 gramm rizzsel tdmogathatjdk az onfelaldozé
édesanyakat (NIVEA India, n.d.). A #Mentoring (#Mentoralas) program keretein beliil
a NIVEA az indonéziai Self Development Intézettel 6sszefogva, olyan édesanyakat
tamogat és nyujt szdmukra képzéseket, akik specidlis nevelésii igényli gyermekeket
nevelnek. A marka akezdeményezésével azt hangsulyozza, hogy a mai modern
tarsadalomban nyitottnak és elfogadonak kell lenniink (NIVEA Indonesia, n.d.).

Dove kezdeményezések

A ,,The Real Truth about Beauty” (,lIgazsag a szépségr6l”) cimli 2004-es globalis
felmérés kideritette, hogy a megkérdezett 3200 né minddssze két szdzaléka tartja magat
marka, a Dove célul tiizte ki, hogy CSR-tevékenysége soran megvaltoztassa a tarsadalom
szépségrdl alkotott elképzelését. A kétezres évek elején sorra jelentek meg az olyan
kampanyvideok, mint az ,,Evolution”, az ,,Onslaugh” vagy a ,,Sketches”, illetve a ,,Real
Beauty” kampany (Bahadur, 2014).
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A Dove-honlapok alapjan a marka a piacot 6t régiora osztotta fel. Jelen van Amerika 12,
Eurdpa 28, Afrika és Kozel-Kelet 5, illetve Azsia 17 orszagaban, dsszesen 62 orszagban.
A marka két legfontosabb CSR-kezdeményezése a Self-Esteem Project (,,Onértékelés
Projekt”) és a Real Beauty Pledge (,,Igazi Szépség Fogadalom™).

A Dove globalis CSR-tevékenysége a Self-Esteem Project keretében valosul meg.
A kezdeményezés célja, hogy segitse a lanyokat és a ndket abban, hogy felismerjék valodi
értékeiket és magabiztossa valjanak. A The World Association of Girl Guides and Girl
Scouts (WAGGGS) nevii non-profit szervezettel Gsszefogva, ingyenesen elérhetd
oktatdanyagokat dolgoztak ki a sziilok és a tanarok szamara (Dove UK, 2016a). A
szliloket segitik egy bensdséges anya-lanya kapcsolat kialakitasaban (Dove UK, 2016b),
¢és felhivjak figyelmiiket a média karos hatasaira (Dove UK, n.d.-b). A tanaroknak
eldadasok ¢és workshopok szervezéséhez biztositanak segédanyagot, melyeken nyiltan
beszélhetnek a média altal kozvetittet szépségidealokrol €s hasznos tanacsokkal lathatjak
el a kamaszokat arrol, hogy hogyan dolgozzak fel kortarsaiktol érkezo esetleges negativ
kritikakat a kiilsejiiket illetéen (Dove UK, 2016c). A Self-Esteem Project csupan
12 orszagban érhetd el, a kampany iizenete, kivitelezése nem volt eltérd orszagonként és
kultaranként. Minden orszagban ugyanazokkal az oktatasi segédanyagokkal,
programokkal, mddszerekkel készitette fel a sziil6ket és a tanarokat arra, hogy hogyan
segitsék a fiatal lanyokat a pozitiv énkép, a magabiztossag kialakitasaban.

A Dove 2017-ben Ujra életre hivta a Real Beauty (,,Jgazi Szépség”) nevii kampanyat,
ezuttal Real Beauty Pledge néven és harom célkitlizést fogalmazott meg
(Dove UK, n.d.-a):

1. Nem alkalmaz modelleket kampéanyaiban, termékeit csak ,igazi ndkkel”
népszeriisiti, akik a tarsadalom széles rétegét képviselik, illetve kiilonboz6
etnikumuak, koruak, és eltéré testi adottsagokkal rendelkeznek.

2. Ugy abrazolja a néket, ahogy a valé életben kinéznek. Nem manipulaljak
a képeket, nem allitanak a ndk elé valosagtol elrugaszkodott szépségidedlokat.

3. Vilagszerte segit a lanyoknak magabiztossd valni és elfogadni onmagukat,
megszeretni testiiket.

A marka Real Beauty Pledge nevii kampanya 29 orszagban volt jelen. Adaptacio
tekintetében megvizsgalva a kampanyt azt tapasztaltuk, hogy az eredeti 2004-es
kampéanyt Kindban, a Real Beauty Pledge kampéanyt pedig Indidban és Indonéziaban
adaptalta a marka. A kinai adaptacié a még az eredeti, 2004-es kampany soran késziilt el.
A ,Born Beautiful” (,,Gyonyorlinek sziiletni”) kezdeményezés azt mutatja be, hogy
a terhes nék milyen aggodalmakkal varjak sziiletendd lanyaikat. A nék haséra az alabbi
kérdéseket festették: ,,Elfogadsz majd akkor is, ha feln6éve 70 kilo leszek?”, ,,Elfogadsz
majd akkor is, ha A kosaras melltartot fogok hordani?”” (Chan, 2013). Az indiai adaptacio,
a ,,Let’s break the rules of beauty” (,,Torjiik meg a szépség szabdlyait”) nevet viseli.
Indidban a Dove célul tlizte ki, hogy bemutatja az indiai n6k egyedi szépségét, melyre
a tarsadalomnak biiszkének kell lennie. A marka ezzel a kampannyal szeretné azt
ellenstlyozni, hogy a médiadban a ndket egyetlen szépségideal képviseli. Az indiai
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adaptacio annyiban tért el a globalis kampanytol, hogy az indiai ndéket tradicionalis
6ltozékben abrazolja (Dove India, n.d.). Az indonéz adaptacio is hasonldé koncepcidra
épil, melyet az indonéz fiiggetlenségi napon inditottak utjara. A Dove a ,,Bhinneka
Tunggal Ika” (,,Kiilonboz6ek vagyunk, mégis egyek”) nemzeti mottot is felhasznalta,
hogy lizenetét atadja a célkozonségnek. Ennek szellemében arra kérte az indonéz noket,
hogy az #Akulndonesia (,,#IndonézVagyok™) hashtaggel osszdk meg képeiket, igy
bemutatva az indonéz ndk valtozatos, egyedi szépségét (Dove Indonesia, n.d.).

A marka az amerikai tarsadalom szamara egy egyedi kampanyt is életre hivott,
#RealMom (,,#IgaziAnya”) és #RealDad (,,#IgaziApa”) néven. A marka olyan sziiloket
mutat be, akik a sajat egyéniségiik, Osztoneik szerint nevelik gyermekeiket, nem
a tarsadalom elvarasainak megfeleléen. A kampany tovabba hangsulyozza, hogy nem
fontos, hogy tokéletes sziilok legyenek, csak legyenek hiick magukhoz, s a sajat értékeik
alapjan neveljék fel gyermekeiket. A kampany hangsulyozza az apak szerepét, illetve
kiilonb6z6 etnikumu csaladok, egyediilallo sziilok és transz nemi parok is megjelennek
benne (Dove USA, n.d.).

Kovetkeztetés

Tanulmanyunkban azt is vizsgaltuk, hogy a kozmetikai ipar a CSR-kampanyok
kivitelezése soran Filatotchev és Stahl (2015) CSR-adaptaciés elmélete alapjan inkabb
a globalis, lokalis vagy a transznacionalis megkozelitést alkalmazza-e.
A tartalomelemzés utan azt a kovetkeztetést vonhatjuk le, hogy a mintaba kertilt
kozmetikai cégek CSR-kezdeményezéseik kivitelezése soran jellemzdéen a globalis
megkozelitést alkalmaztak. A NIVEA cares for family mind a 12 orszagban
transznacionalis adaptacioval valosult meg, vagyis a vallalat egy globélis minta alapjan
alakitotta ki a kezdeményezéseket és ezt a sablont adaptalta a helyi igényekhez és
szlikségletekhez, akarcsak Dove Real Beauty és Real Beauty Pledge kampanyok
Indiaban, Indonézidban és Kinaban. Legkevésbé a lokalis adaptécio jelenik meg.

A NIVEA cares for Family alap koncepcidjanak fokuszaban a csaladok és a gyermekek
allnak, a tAmogatasuk céljabol életre hivott kezdeményezések azonban eltérnek az adott
tarsadalmi és gazdasagi sajatossagok fényében. A fejlett orszagokban, mint példaul
Svajcban, Ausztridban vagy Németorszagban nem a raszoruld gyermekek tdamogatasan,
vagy felzarkoztatasan volt a hangsuly, hanem a tehetséggondozason és hogy élményeket
nyljtsanak a gyermekeknek: Ausztridban kirandulast szerveztek a tengerhez,
Németorszagban pedig Uszni tanitottdk a kicsiket. A kelet-kdzép-eurdpai orszagokban
araszoruld gyermekek és csalddok segitését és a gyermekek felzarkoztatasat tiizték ki
célul, a tarsadalmi és gazdasagi helyzet tlikrében. A Dél-Afrikdban folytatott CSR-
kezdeményezés sajatossdga, hogy az alapvetd életfeltételeket hivatott megteremteni

crer

nagyban befolyésoltak a helyi gazdasagi, tarsadalmi adottsagok és igények.
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A Dove, a ,,Real Beauty” és a ,,Real Beauty Pledge” adaptaciok kivitelezése soran szintén
figyelembe vette az orszagok kulturalis és tarsadalmi sajatossagait is. Az indiai adaptaciod
¢épit az indiai kultira sajatossagaira és egy ndket érintd tarsadalmi problémara. Das és
Sharma 2016-os indiai kutatasabol kideriil, hogy a média altal kdzvetitett kép nyomas ala
helyezi a ndket, befolyasolja étkezési szokasaikat €s negativ hatassal van onértékelésiikre.
A kampanyban valéban megjelennek az indiai kultura sajatossagai: a nok tradicionalis
0ltozéke, a szari mintaja egyértelmiien utal arra, hogy India mely allamaibol szdrmaznak.
A kampany jol abrazolja az indiai tarsadalom diverzitasat, akar kultira, akar a vallas
szempontjabol, illetve azt az lizenetet kdzvetiti, hogy minden indiai n6 a sajat tradicioit
¢s kultargjat kovetve valik gyonyoriivé. Az indonéz adaptacidban megjelenik
a tarsadalom kollektiv jellege (Hofstede et al., 2010), hiszen a Dove felhasznalta az
indonéz nemzeti mottét, melyet magyarul ugy fordithatnank, hogy ,,Kiilonbozdéek
vagyunk, mégis egyek”. A nyelv a kultura fontos eleme, ez a mottd az indonéz tdrsadalom
szamara valosziniileg mélyebb jelentéstartalommal bir. A kinai adaptacio egy komoly
tarsadalmi problémara hivja fel a figyelmet. A kinai ndk egyre nagyobb aranya fekszik
kés ala, hogy plasztikai beavatkozasok 4ltal érje el a tokéletes kiilsot, ezzel megfelelve
a tarsadalom elvarasainak. A ndkre egyre nagyobb nyomas nehezedik, hogy férjet
talaljanak, csaladot alapitsanak, ne valjanak ,,hatrahagyott n6kké”. Arrdl is meg vannak
gy6zédve, hogy munkdjukban is sikeresebbek lehetnek, ha megfelelnek
a szépségidealoknak (Quian, 2013).

A Dove amerikai lokalis kampéanya ugyancsak erdsen ¢épit az amerikai kultira
sajatossagaira. Hofstede kulturdlis dimenzidjan az Amerikai Egyesiilt Allamok
az individualizmus ¢€s az engedékenység dimenzion éri el a két legmagasabb értéket
(Hofstede et al., 2010). A kampany vided lizenetében ezek a kulturdlis jellemzdk
egyértelmilen megjelennek, a marka ugyanis arra biztatja az amerikai sziiloket, hogy
asajat értékeik ¢és Osztoneik szerint neveljék gyermekeiket €és ne a tarsadalom
elvarasainak megfelelden. A kampany tovabba épit az amerikai tarsadalom sajatossagaira
is, hangstlyozza az apak szerepét, illetve kiilonb6z6 etnikumu csaladok, szingli sziilok és
transz nemi parok is megjelennek benne (Dove USA, n.d.).

Az elemzett kampanyok alapjan 6sszességében azt a kdvetkeztetést vonhatjuk le, hogy az
érintett vallalatok jellemzden figyelembe veszik az adott orszagok kulturalis, gazdasagi
¢s tarsadalmi sajatossagait a CSR-kezdeményezések adaptacidja soran. A kampanyokban
a kultara olyan fontos elemei jelennek meg, mint példaul a nyelv, 61tozkddés, értékek,
tradiciok, vallas, illetve a csalad mint tarsadalmi intézmény. A kultiraelemeken kiviil
felismerhetjiik Hofstede kulturalis dimenzioit is a kampanyok kivitelezésében.
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Osszegzés

A vaéllalati tarsadalmi felel6sségvallalas napjaink egyik fontos eszméje, mely az évtizedek
soran a vallalok iizleti tevékenységének integralt részévé valt. A nemzetkozi piacokon
tevékenykedd vallalatok egyik legnagyobb kihivésa napjainkban, hogy hogyan valositsdk
meg CSR-kezdeményezéseiket, hogyan adaptaljak azokat a helyi kozosségek igényeihez,
elvarasaihoz. Az orszaghatarokat atlépve a vallalatok kiilonb6zd kulturalis, gazdasagi és
tarsadalmi kozegekben taldljak magukat, s ebbdl adodoan feliil kell vizsgalniuk CSR-
kezdeményezéseiket, hiszen amig egy kampany elfogadott, esetleg kivanatos egy
kulturalis kozegben, egy masik orszagban akar normékat sértd, elfogadhatatlan vallalati
magatartasnak mindsiilhet.

Tanulmanyunkban a NIVEA és a Dove CSR-kezdeményezéseit vilagszerte és arra
a kérdésre kerestiik a valaszt, hogy a markak adaptdljadk-e nemzetkézi CSR-
kezdeményezéseiket. A kutatasunk soran arra a kovetkeztetésre jutottunk, hogy habar
jellemzdéen Filatotchev és Stahl (2015) globalis megkozelitését alkalmazzak, vagyis a
standardizalasra helyezik a hangsulyt, a NIVEA ¢és a Dove markédk is szamos esetben
valositottak meg transznacionalis vagy lokalis adaptaciot, a kulturdlis kiilonbségek,
illetve a tarsadalmi és gazdasagi sajatossagok figyelembevételével.
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Corporate Social Responsibility and its importance from the general to
the hospitality sectors: A Literature Review

Corporate Social Responsibility (CSR) policy operates as the self-regulatory system in
which a company observes and makes sure it is active in terms of compliance with
national norms, ethical standards and the spirit of the law. Williams, Sheridan, and
McLean (2019) point out that CSR is a corporate method which is aimed at leading to
sustainable development by providing environmental, social and economic benefits for
every stakeholder involved. With certain models, a company's implementation of CSR
goes beyond compliance, and involves actions which seems to add some social
betterment, beyond the benefits of the company and that which is needed by regulation.
The motive is to upsurge long-run profits through shareholder trust by taking
accountability for business activities, high ethical morals to decrease legal and business
risk, and ensure positive public relations. According to Huda et al. (2018), CSR tactics
motivate the business to have a fruitful influence on the stakeholders and environment
including communities, investors, employees, and consumers.

Thoughtful hospitality includes sharing and recognizing guest expectations of social
responsibility and the rising demand for eco-friendly products and services. Sustainable
hotel design is fundamental in enhancing the guest experience. The concept of
sustainability has been growing across all industries since the 1970s due to
industrialization (Hsieh, 2012). Many hotel companies today are implementing simple
and cost-effective green practices such as recycling, reusing linen, and reducing waste.
Hotel managers and operators are not the only ones concerned about environmental
issues. Over the years, hotel guests have also become increasingly aware of these issues
and hotels’ green practices (Yi et al., 2018).

CSR has become one of the standard business practices of our time. Although it is not
a legal requirement, it is seen as a good practice for a company to take into account social
and environmental issues. In the following literature review, the importance of CSR is
first detailed in general then argued for in the case of the hospitality industry.

Chaker, Hager (2019): Corporate Social Rgsponsibility and its importance from the general to the hospitality sectors: A Literature
Review. In: Csordas, Tamas, & Varga, Akos (eds.): DMMD adapter — Tanulmanyok a digitalis marketing, média és design
teriiletérdl. Budapest: Budapesti Corvinus Egyetem. pp. 147-164. (ISBN 978-963-503-798-8)
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Definition and importance in general

Corporate Social Responsibility is a management strategy whereby companies
voluntarily take into consideration the environmental and social aspects as well as
consequences of their activity (Flammer, 2015). The key notion of CSR is responsible
and ethical conduct towards every stakeholder whereas respecting the society at the same
time. Originally, the concept of CSR was specifically interesting for large companies,
especially international ones. Presently, CSR has become attractive not only to
management theorists and corporations but to medium and small-sized companies as well.
The strategy enables them to work in an efficient and stable manner and opens up new
competition areas. Schonborn et al. (2019) affirm that organizations that are involved in
an active CSR effort take stock of the means they operate in the community to address
social and cultural issues, with the motive of gaining both in the process. Not merely can
CSR models increase revenue and business, they encourage progress and change
throughout the world that often includes helping individuals with few or no resources
from the view of Trivellas et al. (2019). Although social responsibility is not a legal
obligation, it is observed as a good practice for the business to consider environmental
and social issues, because ethical practices are being increasingly recognized as important
for the company’s success. Furthermore, CSR is beyond merely donating money or
printing double-sided to save trees; it entails operating ethically and transparently and
contributing to the welfare and health of the community (Hawn — loannou, 2016). More
significantly, this manner of operating need to be embedded in the organization, instead
of being a mere afterthought (Ameer — Othman, 2017).

Park et al. (2019) claim that CSR is seen as different from philanthropy. If properly
employed, it should turn out to be ingrained in the culture and values of a corporation,
and positively influence the manner the firm does business. CSR should become inherent
in the objectives and goals of a firm, and also hold a solid place in advertising and
marketing. Organizations that ignore CSR run a risk to their brand and their bottom line
(Aljarah et al., 2018). Having a bad reputation environmentally and socially can generate
serious negative impacts on the general profitability as well as the success of a corporation
since current consumers need to spend their money on services and products that they
have confidence in, and engage with businesses that follow ethical practices, which meet
their principles.

CSR also includes ideas that a business should balance profit making with the activities
that benefit society. Establishment of business should positively impact the society where
it operates. According to Kolk (2016), CSR motivates the investors to invest within the
company while the consumers purchase goods and services thus shifting the
responsibility to profits and benefits to the company. Businesses need to develop ethics
that guarantee the success of the corporate with the assist of social responsibility (Kolk,
2016). Therefore, for the effectiveness of social responsibility, the business should
operate voluntarily with the pressure from the outside forces such as the government.
The business that develops as a result of social responsibility is concerned with the ethics
that should boost the company’s morale and that of the employees.
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According to Kolk (2016), many factors outlines the developing interest in CSR. The first
aspect is the new expectations and concerns of industry change, public authorities, and
customers. The second aspect is the rising social standards influence on the investment
choices of institutions as well as individuals, as consumers or investors. The last issue is
the increasing concern regarding environmental degradation. These are significant
concerns given the notion that environmental conservation has turned out to be growing
importance for everybody in society today (Williams et al., 2019). As mentioned above,
CSR involves actions that give back to society, or make sure fairness in the operation of
the business of activities.

CSR can help improve the corporation’s public image. This is important, as customers
may assess public business image when choosing whether to buy from the firm.
Social responsibilities focus on issues like being environmentally friendly, acting
responsibly towards the customers, employees and the suppliers (Crane — Matten, 2016).
They are the responsibilities that the business undertakes because it is felt that doing so
is doing the right thing. They assist in generating a positive image concerning the firm
thereby contributing to its prosperity. CSR to clients is a crucial aspect of ethical
responsibilities. Customers are the individuals that consume the products that the business
sells (Lee et al., 2019; Varga — Kemény, 2016). Therefore, they are the purpose as to why
the business is existing. Offering various initiatives like fair prices, sponsorship,
scholarships, quality products and even after sales services are portion of the ethical
responsibilities (Friedman, 2007). Also, staff members volunteering just one hour every
week at a charity demonstrates that the organization is a brand dedicated to helping others.
Such acts make the customers and citizens feel appreciated and happy about the business.
Consumers then are inclined to go the extra mile to refer the same business to their friends
and relatives. Such cases can contribute to boosting sales and in turn, to generating higher
revenues and thereby to improving the organization’s profitability.

Another significance of CSR is that it may lead to greater employee engagement.
According to Melton et al. (2017), staff enjoys working more for an organization that has
a better public image than for one that does not. The principal focus of CSR is to engage
workers is by providing labor practices that are fair to every workforce of the business.
Such initiatives include compensating them based on the amount of task as well as the
proficient skills that they possess, giving insurance, appreciation, bonuses, awards among
others. Either, good salaries and welfare will motivate the employees to work efficiently,
hence improving their productivity (Williams et al., 2019). This means that employees
that perform a similar duty or task should be paid and treated equally. Also, the living
wages and the minimum wage initiatives should be implemented entirely and
appropriately to ensure that the employees can meet their primary needs comfortably
(Melton etal., 2017). These raise the trust the staffs have for the organization and enhance
a favorable attitude towards work.

149



DMMD ADAPTER (ISBN 978-963-503-798-8)

Hence, the employee’s productivity increases, and they sustain attractive and morals
communication skills while handling clients (Varga — Novak, 2017). This will translate
into increased profits as the workers will always be dedicated to working and hence
increasing the unit output per time. Additionally, by displaying that the business is
committed to things such as human rights, it becomes much more likely to retain and
attract the top candidates.

Besides cost saving, CSR can offer the company a competitive advantage (Korschun et
al., 2014). In such a case, this business will secure a vast market share and increased
customer retention. In turn, as a result of increased sales, the company will make more
profit. For instance, a company may decide to design its process of manufacturing so that
it includes the recycling of waste or by materials. The recycled products may then be sold
to society at a lower price. This is an additional source of profit that is as a result of
implementing sound economic responsibility. Also, it is crucial to argue that recycling
these products reduces the production cost (Saeidi et al., 2015). If the value of production
is low, then directly that translates to increased profits. The company may choose either
of the following options in such a case: one is that it may maintain the price of its products,
and the other is that it may reduce prices to increase its sales. In both cases, the outcome
is the maximization of profits.

CSR was also shown to increase customer engagement and motivation. Pérez and
Rodriguez del Bosque (2015) claim that if a company is using sustainable systems, it
should shout from the rooftops. This is through availing fund that may be utilized to
engage in events such as offering donations, environmental conservation, and
community-grounded projects. Panda (2014) mentions that workforces are a business's
most treasured asset. This is the premise of a corporation's responsibility for this crucial
shareholder group concerning CSR compliance. It implies treating staff with respect as
well as providing fair working conditions. It also means promoting a non-discriminatory
workplace and creating fair hiring practices. This improves morale within the workplace
and encourages teamwork. Showing such efforts to local media outlets will give it certain
coverage hence making customers follow this and engage with the organization’s brand
and operations. Perry et al. (2015) argue that engagement of companies in such initiatives
creates a good public image, and clients and investors like to associate themselves with
such a corporation. This builds trust and excellent customer rapport. Subsequently, the
business is subject to a high customer retention level and attract more new clients.
Thus, the profit margin of the business rises.

Consequently, there are activities that a business engages in through CSR with the aim of
investing in society. They go beyond what the owners of the business or the company
believe is right. They are done with the sole intention of benefitting society. They include
donation services, engaging in environmental maintenance programs, taking part in
charity events, and donation of time to participate in other community events (Rao — Tilt,
2016). Such events reinforce the relationship between the corporation and the community
together with the employees. They are investments that capture the loyalty of the clients
and employees of the corporate. For instance, engaging in the funding of educational
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services assures the business that there will always be a continuous supply of skilled labor.
It also leads to attracting new customers as many shall be proud to be associated with the
business (Williams et al., 2019). Consequently, such a business will widen its profit
margin in the upcoming as it will have formed a large consumer base and employees with
a positive attitude towards work.

A CSR policy advances company value as well as profitability. Implementing energy
proficiency and waste recycling diminishes working costs hence benefits the community.
CSR also company transparency as well as its accountability with the media together with
investment analysts, local communities and investors (Saeidi et al., 2015). As a result,
CSR increases its reputation amongst stakeholders comprising communal funds that
incorporate CSR into their stock choice. The result is the moral circle in which the firm's
stock value increases and its accomplishment to investment capital are made easier.

Practicing CSR is a way business meeting the legal responsibilities of creating an
enabling operating environment and development of infrastructure in the community.
Ward (2018) argues that an organization that fulfills its legal responsibilities maintains a
smooth flow of operations. This is because it is not subject to being held accountable by
the government or the necessary authorities. It evades heavy fines that might be imposed
as a result of failing to pay taxes or engaging in unlawful acts. Such kind of penalties may
cost the business a lot to the extent that it may even be terminated. Therefore, taking care
of these responsibilities equates to making profits since the business will not be
vulnerable to such inconveniences.

Similarly, customers, labor, and raw materials are the primary inputs that constitute the
existence of a business. The accessibility of these three inputs should be less costly and
easy (Halkos — Skouloudis, 2017). That means the transport and security costs that are
involved in availing raw materials into the company should not be too high. Poor roads
and insecurity complicate this idea. It is through the payment of taxes that the government
accumulates revenues to improve the infrastructure. Hence Singh and Sandhu (2016)
reveal that an organization paying taxes is supporting the growth of infrastructure and
hence leading to lower transportation costs. Also, critical inputs like electricity and water
are also availed. These reduce the operating costs of the business besides offering
infrastructural development in the community. Again, when the business is accessible, its
products are available to a large number of customers and hence increasing the sales
volume.

Companies that focus on CSR classically have an easier involvement while dealing with
government regulators as well as politicians. In contrast, organizations that display
reckless neglect for CSR tend to get themselves fending off various probes and inquiries,
frequently brought on at the persistence of public service institutions (Wu et al., 2015).
The more positive the public insight is that a company takes CSR seriously, the less
probable it is that activists will launch public campaigns, or demand government
investigations against it. Another reason why businesses should have visible CSR
campaigns is because of the occurrence and importance of social media (Panyi — Varga,
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2017). Companies that want to secure their brand recognize that social media is a vital
portion of public insight (Varga — Panyi, 2018; Werhane et al., 2017). If an organization
practice social responsibility in the mode of raising funds or setting up worker giving
initiatives, utilizing social mass media to inspire these activities assists to form a good
branding atmosphere and it is a great means to engage with the firm’s audience on a
detailed rate that goes beyond the services or products (Berke et al., 2011; Cihan et al.,
2017).

Role in the service sector

Several services are major inputs to most or all other business. Infrastructure services like
transportation, telecommunications, and energy; financial services that offer access to
finance for investment and facilitate transactions; education and health services that
contribute to well-trained, healthy employees; and accountancy and legal services which
are a portion of the organizational framework needed to underpin the strong market
economy. Jo, Kim, and Park (2015) argue that these service sectors are, therefore,
a crucial portion of the investment climate, as well can possess a much broader effect on
general company performance in addition to the rate of investment, and hence
productivity and growth in the economy through the engagement of CSR. Hawn and
loannou (2016) assert that the service sector makes a significant and direct contribution
to job creation and GDP and offers vital inputs for the entire economy.

One of the importance of promoting CSR in the service sector is the favorable
environment it builds for the employees. When management and employees feel they are
working for an organization that possesses true integrity, they will possibly be highly
engaged as well as enthusiastic in their jobs (Bhardwaj, 2016). This can generate a sense
of cooperation and community which brings everybody together and then results in
happier, and more productive staffs in the service sector (Chaker et al., 2019). Reverte et
al. (2016) also add that engaging in CSR helps service sector corporations to attract and
retain competent and quality workforce. Employees in the service sector frequently seek
jobs from employers that demonstrate ethical behavior as well as possess values, which
align with their own. Offering prospective employees the chance to be engaged in
a corporation’s socially responsible practices might have the impact of teaching new
knowledge to workers that may be implemented in the place of work (Jo et al., 2015).
By participating in events outside of their normal work tasks, staffs could contribute to
work as well as causes that they may feel zealous about or learn something generally new
which can assist enrich their perspectives. By backing these activities, companies
encourage support and growth for employees.

Conversely, public relations are also a powerful tool for building a service sector’s image
and shaping consumer perception (Polereczki et al., 2012). According to Williams et al.
(2019), organizations in the service sector that actively encourage their CSR activities
frequently take actions to publicize these efforts via social media. Social responsibility
initiatives could be considered as a potent branding strategy for service sector
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representatives in order to gain publicity (Varga — Lehd6cz, 2013). For instance,
Schonborn et al. (2019) maintain that a service sector corporation that utilizes sustainable
materials in their services, donates financial capitals to environmental causes, and enables
workforces to take paid moment off for volunteering at eco-friendly charities will be
displaying a real obligation to the community, which goes beyond any single CSR
initiative. Likewise, Hawn and loannou (2016) reveal that supporting local organizations
and investing in the community by service sector can differentiate a business brand from
the rest. Accountable business activities can enhance public perception of the service
sector brand that can increase its consumer base and general sales. It can similarly gather
interest from investors who only invest in socially-responsible firms.

A strong CSR framework is important to preserving and creating trust between the clients
and the company. It can reinforce ties, foster stable working as well as build alliances
relationships with both new and present clients (Park et al., 2019). One means in which
the service sector can attain this is by offering pro-bono or similar services where the
organization can collaborate with non-profit organizations to back up their public value
results, where resources or funds may be limited. In turn, this assists delivered public
value results that might not have been delivered otherwise.

Functions of CSR support the service sector in ensuring long-term, sustainable financial
health. Managers that receive annual or quarterly performance-based incentives — a usual
practice among companies — frequently focus mainly on a corporation's short-term
financial outcomes. While this is a significant component ensuring profitability, it does
not necessarily imply that profits are sustainable in long-run. For example, according to
Ward (2018), reinvesting profits into the universities and local community by a service
sector company generates a thriving local economy that makes it simpler to get talented
contractors and employees. Focusing on sourcing materials and inventory in an
environmentally-friendly, sustainable means ensures that the service sector would not run
out of resources in the upcoming for developing products.

Involving CSR by the service sector assists in society development. By making boreholes
in dry regions, providing scholarships, building schools or offering sustainable inventions
for food availability in dry regions may make the nation attain their sustainability
missions. It may even make citizens more loyal. According to Rao and Tilt (2016), there
is nothing as vital as having loyal employees and customers; those who are willing to go
the extra mile to see the company succeed. Service sector companies contributing to
society shows that they care about their communities, which attempt makes employees
feel more satisfied and customers more engaged to their efforts (Halkos & Skouloudis,
2017). Citizens want to be linked with brands, which do something in favor of the
community irrespective of how little, for the environment, community or country.
With loyal citizens who are glad concerning the company’s efforts, the organization can
be sure of improved revenue generation.
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CSR in the services sector can help generate opportunities for nations to increase their
services outputs in sectors in which they possess a relative advantage, hence creating
foreign exchange and generating jobs. This might be particularly significant for those
countries which are comparatively remote from the international goods markets because
of being landlocked or having poor transport infrastructure (Supanti et al., 2015). CSR
also helps the service sector offer a well-organized communication and transport service,
sufficient banking facilities together with the expansion of medical and educational
services in the backward areas of the nation. Hence it assists in wiping out the challenges
of regional disparities and imbalances within the country. This helps to develop suitable
markets for both industrial and agricultural goods; semi-finished goods, finished goods,
and raw materials (Varga — Pintér, 2012).

Importance in the tourism sector

In the tourism industry as in other corporate sectors, the idea of CSR has developed as
akey component of corporations’ strategies. To work effectively in the future,
De Grosbois (2016) states that it is crucial for tourism organizations to realize and
implement CSR strategies continuously. Contributions to the welfare of local society, fair
working conditions, and environmental protection for workforces are key matters in the
tactics of international tourism businesses. Tour operators thus have a crucial influence
on office operations on the supply chain comprising accommodation, land transport and
aviation, energy consumption, waste and water management (Fatma et al., 2016).
The tour operators’ scale concerning CSR plays a key role in persuading a large number
of customers to implement more responsible activities and to assist local, and hotels
suppliers raise social, environmental, safety, and health standards. Advertising campaigns
including socially responsible activities at regional and national levels assist in clarifying
the important social and economic benefits of such events to specific tourism businesses
and upsurge the competitiveness of the sector on the transnational market. Horng et al.
(2018) hold that CSR has shown to be the best means to build relationships with the
clients in the tourism industry. If a CSR plan is integrated with the tourism industry’s
business model, it entices positive publicity, wins the loyalty and trust of the clients,
improves the sales, builds a lasting relationship with the communities and guests, and
thus, improves financial success.

CSR in the tourism sector is viewed as a vehicle for poverty reduction and economic
development, unlocking chances for native economic diversification in marginalized and
poor rural regions that lack other substantial development opportunities. Kim et al. (2018)
note that the growing discussion on the pitfalls and potential of the tourism industry has
led to the search for better tactics to environmentally delicate tourism. In the tourism
industry, CSR strategy practices and development are important in the project planning
comprising customer service points (reception and reservation offices), marketing,
communications, programs for (guest) mobility, food and beverage, house-keeping,
disposable systems, water and energy supply, construction, architecture, and site selection
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outside facilities. The major areas of tourism businesses engagement are responsible for
waste management and water and energy conservation, all resulting in substantial cost
reductions. Also, the spheres of actions where CSR is important under hospitality
organizations, according to Tuan (2018), includes the contribution it brings to the nature
and biodiversity conservation, contribution to society development (consisting of offering
safe and fair working conditions and employing local individuals, providing training
programs to enhance the local labor force as well as buying services and goods from local
suppliers. This implies engaging in a teamwork with local providers, backing up social
projects to improve society’s well-being and social problems within the place of work
(for instance, equal and fair treatment and fair wages particularly for indigenous people
and women, sexual harassment, and child labor). The practice of CSR in the tourism
sector provides a competitive advantage since tourists currently pay attention to the
businesses motivation to get involved in social responsibility and merely uses the firm's
services whose social engagement matches the business’s objectives and expresses its
missions and is not just utilized as a marketing strategy (Lee et al., 2019).

Exercising CSR in tourism helps individuals of the community to promote their norms
and culture hence providing the opportunity to the nation to make a good image and be
exposed around the world. A country having a tourism industry that is reached with
cultural environment comprising human relations, religion, and art can attract many
tourists to their area; tourists who might introduce new styles or ways to the places
(Rahmawati et al., 2019). The prosperity that can be gained from CSR under the tourism
sector is not just monetary but as well in the form of natural resources preservation.
For example, social initiatives will raise the number of tourists, thus making the tourism
businesses in the region to become famous amongst tourists both international and
domestic. CSR programs promote the hotel, bakeries, shops, lodges, and museums in the
region. This creates a main source of income to thence improving the economic status of
people involved in the tourism industry.

It is worth mentioning that the economic input of the tourism industry as a result of its
involvement in CSR lies in the purchasing power created from revenues via tourist
expenditures (Rhou et al., 2016). For instance, transnational visitors spend much
resources in the host nations visited during their travel. This leads to greater growth in the
wide range of economic activity that, according to the analysis by Feng and Tseng (2019),
offers a key contribution to foreign exchange incomes of many developing as well as even
industrialized countries for the betterment of societies. Through CSR it also provides
individuals with local employment, infrastructural facilities, educational opportunities,
and basic amenities to enhance their well-being. It is vital in the economic advancement
of nations, that Rahmawati et al. (2018) interpret as the invisible export which triggers
off both economic and social change. The tourism sector acts as the catalyst for the
development of trade and rises in self-employment prospects such as creating cybercafés,
kiosks, and restaurant that can enhance livelihood faster than other formal employment.

155



DMMD ADAPTER (ISBN 978-963-503-798-8)

In the current period of globalization, the CSR activity undertaken by the tourism sector
to the host society promotes mutual appreciation, likings, respect, learning, family
bonding, awareness, understanding, and tolerance. It is similarly recognized that people
of the host state or country through CSR initiatives get enhanced with information
concerning the outside world, might as well enjoy amenities like healthcare institutions,
libraries, schools, and internet facilities offered by tourism industry (Rhou et al., 2016).
On the other hand, in tourism, CSR is considered as a desirable and basic human activity
that can boost the investment in culture and arts, as well as the formation of a new global
economic order which assists help to eradicate the broadening economic gap between
progress and development, mainly in emerging nations.

When the tourism industry develops new infrastructure and enhances the present
infrastructure, they tend to attract more visitors besides exposing the areas of their
operation. Moreover, the provision of infrastructure might serve or offer the basis to
inspiration for greater economic modification (Gao, 2019). Money used by tourist assists
to enhance the health of each business in that region. There are several backward tourism
areas which have received international recognition due to CSR in the tourism sector
(Rhou et al., 2016). For instance, a few years ago Khajuraho (Madhya Pradesh, India)
was regarded as an unknown and remote small village, however, nowadays, it is a globally
famous tourist area of interest and likewise creates employment to several local
individuals in handicraft shops, travel agencies, restaurants, and hotels. Feng and Tseng
(2019) mention that without tourism CSR development, Khajuraho might have remained
a remote and unknown village. This has increased the profit to the tourism industry due
to enhanced accessible facilities like water supplies, roads, airport, besides other public
utilities that ease the movement of tourists.

Incorporating CSR in tourism assists in maintaining international understanding and
Peace. According to Melissen et al. (2018), the best means of getting to understand
another nation is to go there and find suspicions, barriers, the prejudices that occur —doing
this can contribute to breaking down the rigid, narrow boundaries which keep individuals
away from each other. This naturally tends to foster a favorable move towards improved
global understanding. By promoting friendship between different nations in the world
through CSR, tourism industry increases its revenue.

Role and importance in hotels

There are several reasons why it is inevitable for hotel businesses to practice CSR and be
conscious concerning the interest of the crucial shareholders. To continue being
competitive, hotels understand that they need to consider social responsibility, thus
meeting the prospects of the communities, business partners, customers, employees, and
investors (Ghaderi et al., 2019). The hospitality sector, given its great footprint both with
regards to employment and natural resources consumption such as energy, water, and
food, has frequently been at the front of employing practices geared towards lessening
the adverse effects of its operation upon society. These consist of attempts to improve
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fuel effectiveness in commercial airline, decrease in food waste in hotels as well as energy
in addition water saving in restaurants (Williams et al., 2019). Not restricted to
environmental concerns, the hospitality industry as well holds other social aspects, and
major hotel businesses have employed CSR initiatives associated with community
development, progressive employment practices, and motivating diversity amongst its
staff.

Whereas initiatives are discretionary and voluntary, the profits of “doing good”
overshadow the costs even when the organization is not seeking for a financial return on
its actions. The characteristics and nature of the hospitality industries and particularly the
hotel field render social initiatives relevant to many desirable results (Palacios-Florencio
et al., 2018). For instance, a hotel’s engagement in CSR initiatives can enhance its brand
awareness as well as loyalty for consumers. Services being intangible and assessed
grounded on quality perception, instead of tangible commodity attribute, the goodwill
generated by social responsibility incorporated by the organization, forming
differentiation that could, in turn, produce a benefit in a very competitive market that
offers substitutable services such as hotel rooms. Consequently, the association of brand
provision for cause-linked social aspects maintains and creates buyer loyalty in the
industry where consumers are generally regarded novelty-seeking (the mentality that
states let us try a dissimilar restaurant or hotel every time). Reputational advantages
accumulating from social responsibility as well lead to consumer’s readiness to pay
premium costs that frequent times allow hotel businesses to survive hostile economic
cycles and seasonal industry need (Williams et al., 2019). Demographic segments such
as tree-huggers, socially mindful consumers, and millennials nurture and create demand
for ecofriendly hotels, the developing niche that takes into consideration sustainability
while making restaurant decision. In fact, according to the research by Su and Swanson
(2019), many customers would be willing to pay the premium charge for sustainable and
green restaurants and hotels making good use of local and or organic ingredients or non-
genetically modified. Moreover, interestingly, Abu Farha et al. (2018) note that
consumers aware of a firm’s CSR initiatives have a higher probability to “forgive” the
business for a minor service letdown, thus enabling faster service recovery.

Hotel businesses with CSR practices can better retain, motivate, and attract their workers.
Employees need to work for a corporation with a positive reputation and positive image
for doing good (Jalilvand et al., 2018). They obtain higher job satisfaction that reduces
turnover besides challenges in the industry. Furthermore, regarding the worldwide nature
of the hospitality sector as well as the demographic truths of the staff today, many
hospitality companies, have capitalized in proactive diversity management initiatives,
which have indirectly assisted not merely the business’s reputation and their aptitude to
tap into non-traditional human capital pools but also obtain financial profits (Mishra —
Schmidt, 2018). Many hotels gain profits of employee involvement if they match worker
contributions to donate or charities time in terms of workforces” hours by providing staffs
time to volunteer at resident non-profit organizations. Therefore, social responsibility
initiatives become an element of the integrated high-performance work scheme.
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Through CSR, environmental stewardship has been a key field where the hospitality
industry has put investments. Social responsibility is making hotels to move above the
“three Rs” of reuse, recycle and reduce, and taking communal measures such as
motivating guest reuse of towels and linens, water-effective bathroom fixtures, low-flow
showerheads, energy audits intended at rationalizing water and energy consumption via
high-efficiency lighting, supply chains and greening operations, and many hotels have
capitalized in innovation and technology that will considerably transform the future of
energy consumption. Not merely does hotels proactively pursue to verify themselves as
green with Green Seal, Green Key, and LEED but as well build whole brands over the
idea of sustainability (Crane — Matten, 2016) to retain and attract the progressively
growing green consumer base. Likewise, serious reputational capital can be created by
philanthropic practices by restaurants and hotels. Friedman (2017) provides an example
where the Fairmont hotels tried to rescue visitors stranded by the time of Hurricane
Katrina as well as services offered by the Ronald McDonald House of McDonald's for
sick children gain not only satisfactory social media attention but also generate a long-
term favorable brand image.

Following the above, it may be appearing like a paradox to mention that CSR can result
in lower operational costs. Nevertheless, on the long run, there exist several reasons why
this can be the situation. From an environmental point of view, a hotel that is focused on
decreasing its carbon footprint will be seeking a means of lessening fuel consumption.
Based on the study of Haski-Leventhal et al. (2017), even though this process can be
demanding during early investment in much energy efficient appliances and vehicles, it
would be finally resulting to cost saving. For example, when a hotel is consuming a lesser
amount of energy, then its bills for energy would be reduced and, likewise, if the business
is lessening water usage, the corresponding bills would be lower. Equally, a similar case
is true while maximizing the usage of recycled resources. Similarly, making good use of
CSR outlined in hotels’ company strategy can ultimately assist in accomplishing a high
rate of efficiency level in operations. For instance, according to De Roeck and Farooq
(2018), in the arena of human resources, work-life plans that might be utilized in
decreasing absenteeism while increasing employee retention. This in turn saves hotel
businesses money via improved productivity and through a decrease in training and hiring
costs.

Conceivably the most crucial hotel business gain of social initiatives is the positive
influence it can have on client loyalty and brand image. When a hotel is recognized to be
ethical and socially responsible, and when it promotes itself in that manner, then it would
be properly situated in the competitive market. De Ruiter et al. (2018) argue that
customers, tired of the stories of cruel companies doing everything in their control with
the aim of profit maximization, are turning out to be more mindful in backing corporations
who are observed to be socially responsible. Su and Swanson (2019) highlight that
a productive and open, two-way communication with the shareholders not only raises the
hotel’s reputation but generates new business opportunities as well. Close collaboration
with communities and key stakeholders as well as responding to social responsibility
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constraints by observing business strategies and practices and moving by the triple bottom
line ideas also offer opportunities through the introduction of new markets and products,
better association with key stakeholders, creative thinking and innovation.

Investors are turning out to be increasingly cautious in the CSR policies of the hotels they
invest in, primarily in matters regarding human rights and the environment. A good CSR
strategy tends to attract more investors (Palacios-Florencio et al., 2018). This implies that
socially responsible hotels will have higher chances to access larger capital base for its
expansion. Interestingly, several governments offer financial motivations for sound
socially responsible initiatives, comprising of environmentally friendly inventions. Hotel
businesses that are engaging in CSR activities could experience more supportive
approach by both local and national government entities and are less likely to be subjected
at the scrutiny of local and national government entities’ controls or inspections.

Another significant business advantage of CSR is grounded on public perception. In the
view of Jalilvand et al. (2018), a socially responsible organization takes responsibility
and monitors its activities. It tries to lessen its negative influence on the environment.
It handles all its shareholders appropriately. It contributes to the development of the
community through donating, besides volunteering programs (Abu Farha et al., 2018).
If the regulators, the government, the media, and the public observe that everything is
sincerely taking place, then the hotel will be creating the reputation that would be
adequate to do business regardless of the community’s situation. No hotel, however
accountable, is ever entirely immune to internal corruption, scandals or environmental
accidents. In case a hotel is identified to have a better track record in the sector of CSR,
then this would go a long way aiming at rebuilding the reputation.

CSR in the hospitality sector also can provide a social gain to the local community.
In fact, through offering recreational as well as leisure activities, hotels contribute greatly
to the comfort of the local individuals (Williams et al., 2019). Similarly, by the provision
of community centers, playgrounds, and parks through the corporate social responsibility
of hotels, the local public can benefit and participating from more leisure practices.
The most superficial value of recreation and leisure, from the viewpoint of Kim et al.
(2018), is the chance to participate actively, relax, and have fun in cultural activities,
games, social events, and other leisure engagements. The park provision by the hospitality
industry, for instance, offers a good demonstration of the sector’s social gain to the local
society in which by the summer moments, individuals of all backgrounds and ages can
utilize the outdoor spaces for relaxation. Cha et al. (2016) further explain the manner in
which societies are delighted of their spectacular leisure facilities and football teams.
The parks together with open spaces provision by hotels as well as the integration of
leisure events in the rehabilitation and redesign of poorly industrialized places certainly
assist in enhancing the quality of life besides nurturing positive attitudes.
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Similarly, while the local society uses the community centers, playground, and parks that
have been constructed through the CSR of the local hotel, these leisure events contribute
majorly to an individual’s healthy physical, spiritual, intellectual, emotional, and social
development, and the family’s well-being. This is further backed by Cha et al. (2016)
who note that those leisure actions offer the greatest chance for positive social interaction,
which results in desirable physiological and psychological fitness.

Conclusion

In conclusion, corporations that engage in active CSR activities take stock of the manner
they work in the community to handle social and cultural issues, with the goal of profiting
both in the process. CSR can not only increase income but can also promote progress and
change throughout the world, which frequently involves assisting individuals with few or
no resources.

Corporate social responsibility implies how businesses are governed to bring out the
general positive effect on the environment, societies, cultures, and communities where
they operate. The basics of CSR rest on the idea that not merely public policy but also
businesses should be accountable enough to address social subjects. There exists a three-
dimensional feature of CSR comprising environmental aspects, social aspects, and
economic aspects. The importance of CSR for companies includes increasing value,
profitability, motivating employees, saving costs, an advantage over competitors and
much more. Similarly, the benefits can be wide and far, including financial access,
improved sales, and client retention.

Various forces at work that assist in managing CSR consists of environmental,
technological and globalization changes. The companies that provide CSR help their
employees by giving proper medical and adequate technical education facilities. Also, a
well-organized network of communication and transport system rises the information and
mobility among the staff. All these entail that the employees be more efficient and skillful,
and consequently more productive. CSR programs range from society advancement to
development in healthcare, environment, and education. Furthermore, CSR creates
a sense of cooperation and community which brings everybody together and then results
in conducive business environment. Since the contributions of CSR to the companies
outweigh the costs, all corporations should implement it make their organization more
profitable and efficient.
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