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Nyiré Néra — Csordas Tamas — Horvéath Doéra:

Mindenki masképp vesz részt

» TUl a nyugati vilagon — hogyan hasonlitsuk 6ssze a médiamodelleket?” — ezzel a cimmel tartott Paolo
Mancini 2012. majus 11-én el6adast. A Budapesti Gazdasagi Féiskola Kulkereskedelmi Karanak
Tarsadalomtudomanyi Intézete és a Magyar Tudomanyos Akadémia Konyvtara meghivasara Budapestre
érkezett el6ad6t a Médiakutaté nevében Bajomi-Lazar Péter kérdezte Daniel Hallinnal tarsszerzéként
jegyzett, Comparing Media Systems (2004) cimil kényvének fogadtatasarél és Gj, Hallinnal
tarsszerkesztéként jegyzett, Comparing Media Systems Beyond the Western World (2012) cim@ kényvének
tanulséagair6l. Az uralkodd Gj marketinglogikanak megfeleléen a cégek rakényszeriilnek arra, hogy egyre
komplexebb cserefolyamatok soran ragadjak meg és vonjak be fogyasztoikat kozvetlenil tzleti
folyamataikba. A fogyasztdi részvétel ebben a kontextusban nem ér véget a méarka iranti figyelemnél, a
vallalat vagy a szervezet altal inditott elektronikus , szajreklamnal” és az egyéb, a véllalatot érinté
interaktiv, az interneten keresztil elérhet6 tizeneteknél. Maguk a fogyasztok, a célkdzonség tagjai is
hirdetéseket hoznak létre és kdzvetitik azokat a szervezetek érdekében vagy az ellen, valamint Uj
termékeket fejlesztenek tobb kézds alkot6folyamat soréan, és az Gj arazasi modellek bevezetése kapcsan
nyomast gyakorolnak a szervezetekre. igy a felhasznalok altal generalt tartalmak elterjedése és fejlédése
marketing- és tzleti szempontbdl is meghatarozéva valik. Jelen tanulmany célja, hogy a marketing- és a
marketingkommunikaciés szakirodalom alapjan attekintsiik a kozonségrészvétel jelenségének fogalmait és
taxonémiai elemeit, s a kulcsfogalmak azonositasan, magyarazatan és csoportositasan keresztiil javaslatot

tegylink az angol nyelvii fogalmak magyar nyelvii hasznalatara.l

A marketing hasznalja a révidebb ,kdzonség” kifejezést, amikor egy marka, termék, szolgaltatas stb. célcsoportjara,
célkozonségére utal. A hagyomanyos Uzleti kérnyezetben a marketingszakemberek, a vallalatok, a szervezetek
alkotjak meg a marketinglizeneteket, a reklamokat a célk6zonségeik szamara annak érdekében, hogy
meggy6zzék, emlékeztessék 6ket, vagy csupan elnyerjék a figyelmiiket. Kordbban a marketingkommunikacios
vilagkeép is illeszkedett az altalanos kommunikacios folyamatok modelljébe: a szervezet ellenérizte és kontrollalta az
Uzeneteket, a csatornakat, létrehozta a tartalmat, a k6zénség pedig befogadta azokat. Ami a reklamokat és a
promacioés Uzeneteket illeti, az emberek tébbsége nem szereti és prébalja elkeriilni a reklamokat: 2001-ben az
AdAvoider felmérése szerint Magyarorszagon 28 szazalék tekinthet6 aktiv reklamkerilének, 58 szazalék
mérsékelten ellenzi a hirdetéseket, és igazi befogadénak csak 14 szazalék szamit (PanMedia, 2001); az Ipsos
kutatasa alapjan pedig elmondhatjuk, hogy Eurépaban a lakossag 61 szézaléka tartja a reklamokat manipulativnak
(Ipsos, 2006). Ugyanakkor a jelenlegi halézati, konvergens és digitalis média kontextuséban a felhasznalok, a
kozonség, maguk a fogyaszték hozzak létre a kommunikacios lizenetek, a hirdetések egyre kevéshé
elhanyagolhat6 részét, és ,sugarozzak” azokat egy marka, véllalat vagy szervezet nevében (vagy ellene). A
kdzdnség passziv befogadébdl nemcsak interaktivva, de résztvevéve is valik.

C. K. Prahalad és Venkatran Ramaswamy szerint a piaci érték egyre inkabb a vallalat és a fogyaszto altal kozdsen
|étrehozott érték. A szerz6k kiemelik, hogy az Uj fogyasztoi szerep szamos modon érezhet6 és tapasztalhatd. Az Uj
fogyasztoknak jobb, nagyobb mértéki és gyorsabb hozzaférésuk van az informaciokhoz. A jél informalt fogyasztok
megalapozottabb dontéseket tudnak hozni, és erételjesebben befolyasolhatjak a tovabbi fogyasztok dontéseit.
Atfogé képpel rendelkeznek a vallalatokrdl, a technoldgiakrél, az &rakrol stb., valamint a tébbi fogyaszto
cselekedeteirdl és reakcidirél. A fogyaszt6i kozosségek hatalma abbdl fakad, hogy fliggetlenek a vallalattél; a
fogyaszt6i hal6zatok megforditjak a klasszikus, tdmegmarketing tipusd kommunikaciot, interaktivva és
demokratikussa téve azt. Az internetnek mint platformnak készénhetéen a fogyasztok kisérletezhetnek a
termékekkel, véleményezhetik azokat, vagy épp javasolhatnak, tervezhetnek, fejleszthetnek Gjakat. A véllalatok
tobbé méar nem 6nallé terméktervezék, -gyartok és marketingfutarok. Az tzleti sziikségesség a vallalatokat a
fogyasztokkal val6 interakciora készteti a kozos alkotasbél (co-creation) valé hozzaadott érték és/vagy
versenyelény elérése érdekében (Prahalad & Ramaswamy, 2004).

Emellett az Uj médias és kommunikacios platformok sokkal szélesebb lehetéséget kinalnak az elkdtelezett
fogyasztok és a vallalatok kdzotti egyuttmiikodésre, mint valaha. A vallalat és a fogyaszt6i kdzott komplex alkotéi
cserekapcsolatok kialakitasara is adott a lehetéség. A marketing feltérekvd, szolgaltataskdzponti megkozelitése
nem véletlendl biralja a hagyomanyos marketingparadigma azon nézetét, amely szerint a vasarldk passziv
fogyasztok, és tamogatja a vevék értékteremtési folyamatba torténé bevonasat, egyszersmind megerdsitve azt,
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hogy a fogyaszté minden esetben az érték tarsalkotoja (Vargo & Lusch, 2004).

Ahhoz, hogy megértsiik a részvétel jelenségét és jelentéségét a marketing, illetve az Gzleti tudomanyok és
gyakorlatok terén, értelmezniunk kell a vonatkoz6 elméleti megkdzelitésekben megjelend, a részvételhez
kapcsolodo fogalmakat és koncepciokat. Irasunk célja, hogy azonositsa és 6sszeegyeztesse a marketing-
szakirodalomban a fogyaszt6 és a vallalat kdzotti cserekapcsolat tekintetében megjelené legfontosabb fogalmakat.
Kdvetkezetesen egyutt jelenitjik meg az angol nyelv(i irodalomban hasznalt kifejezéseket és ezek altalunk javasolt
magyar nyelv{ forditasait; célunk az, hogy a nagyon arnyalt angol nyelvii szakirodalom fogalmainak kovetkezetes
magyar nyelvi megfelel6it hatarozzuk meg. Az altalunk felallitott keretrendszer nem kébe vésett, egy logikai
értelmezést takar; reméljiik, részvételre inspiraljuk az olvasot, és egy Uj diskurzust indithatunk.

A marketing vagy a marketinghez kapcsol6dé (példaul a fogyasztéi magatartassal, a marketingkommunikéacioval és
a menedzsmenttel foglalkozd) szakirodalom szamos fogalmat hasznal a kézénség ,részvételének” témakorében. A
részvétel (participation) fogalomkoréhez kapcsolhat6 terminusok nagymértékben eltéré jelentéstartalmakkal birnak,
amelyek nagyban kiulénboznek a részvétel mértékében, folyamat- vagy eredményfékuszukban, illetve abban, hogy
a részvételi folyamat kimenete, eredménye miben nyilvanul meg. Az 1. tdblazatban a részvétel jelenségével
kapcsolatban leggyakrabban hasznalt fogalmakat foglaljuk 6ssze. A tevékenységkdzpontl taxonémia a fogyasztd
cselekveéseét, illetve a fogyaszto aktiv szerepét hangsulyozza, mig az eredménykdzpontu taxonémia a kozonség és
a fogyasztok részvételének eredményére, ,termékére” koncentral.

1. tablazat: A részvétellel kapcsolatos fogalmak a marketing-szakirodalomban

Bevonodas (Involvement)
Elkdtelez6dés (Engagement)

R L Felhasznalok altal 1étrehozott tartalom (User-Generated Content)
Részvétel (Participation)

Fogyasztok altal létrehozott reklam (Consumer-Generated
Advertisement)
Egyén altal Iétrehozott reklam (Self-Generated Advertisement)

,Cselekvo fogyasztas” (Prosumption)
,Cselekvé-felhasznalé” (Produser)
K6z06s alkotas (Co-creation) - . . .
L ) . . ,Csinald magad!”-reklam (Do it yourself advertising)
Kozosen alkotdé munkaer6 (Co-creative Labour)

" . Nézok altal Iétrehozott tartalom (Viewer Created Content)
Fogyaszt6i felhatalmazas (Consumer

E-szajreklamE-szajreklam (e-WOM)
Empowerment)

P . . Felhasznalok altal vezérelt innovacio (User-led Innovation)
Kozosségi otletbdrze (Crowdsourcing)

Hozzajarulas (Contribution)

Forrés: Sajat szerkesztés

A marketing-szakirodalomban a részvétel fogalmai beazonositjak a vallalat és a fogyasztd kozotti talalkozasi felllet
kilénbdz6 pontjait, amelyek kolcsénés kommunikacion keresztil teljesiilnek, és minden esetben értékteremtéssel
zarulnak, fggetlendl attél, hogy a kimenet csak puszta informacid, egy Uj otlet, vagy éppen a tapasztalatok
megosztasa. A kovetkez6ékben egyenként mutatjuk be a részvétellel kapcsolatos fogalmakat, kiemelve az egyes
koncepciok kilonbségeit és sajatossagait.

El6sz6r a fogyasztoi cselekvést és cselekvé szerepet alapul vevé koncepciokat mutatjuk be. Ezutan a
cselekvésekbdl kovetkezd, eredményorientalt fogalmakat targyaljuk.

Clifford J. Schultz (2007) a marketing fogalmat konstruktiv fogyaszt6i szempontbél definidlja Ujra, és hangsulyozza
a makroszintli szemlélet fontossagat, amely biztositja az épito jellegi elkotelezédést (mind politikai, mind
menedzseri szinten), valamint a hosszu tavu elénydket, a win-win kimeneteket és a tovabbfejlesztett
marketingrendszereket. A konstruktiv elkdtelezettségben a targyalas, az egyittmikddés és a cserekapcsolat kertl
elétérbe, szemben a kontroll, a fogyasztas és a hatalom fogalmaival.

A fogyaszto elkdtelezéséhez elengedhetetlen a szervezet elkételezédése, azaz az el6bb emlitett interaktivitas
keretrendszerének kialakitasa, vagy a szervezet és a fogyaszté kozotti interakcio kezdeményezése. A
marketingkommunikacié alapveté szerepet jatszik az elkotelezédés elésegitésében azaltal, hogy biztositja

....az eszkozoket, amelyek segitségével a markék és a szervezetek kapcsolatba lIépnek a célkdzonségiikkel.
A cél a parbeszéd 6sztonozése, amely idealis esetben a sikeres vasarlashoz vezet. Ez a teljes
elkotelez6dés” (Fill, 2005: 9).

Ez azt is jelenti, hogy a marketingkommunikacié k6zénségkdzponta tevékenység (Fill, 2005).
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Maés kutatok a fogyasztok megalapozott és teljes korli megértésének jegyében emelik ki az elkételezett fogyasztoi
magatartast mint olyan elemet, amely az tgyfélkapcsolati rendszerek kiépitéséhez, az interaktiv elkdtelezettség
kialakitasahoz és a kdlcsonos tanulasi folyamathoz sziikséges (Mitussis et al., 2006). Az Gj média és mint ilyen, az
internet is mint platform jellegzetes képességekkel rendelkezik fogyasztoi elkdtelezédés elésegitése érdekében, ide
értve az interaktivitast, a fokozott elérést, a tartéssagot, a gyorsasagot €s a rugalmassagot (Sawhney et al., 2005).

Az elkotelez6dés fogalma magéaban foglal makro- és mikroszint(i szempontokat is, valamint azt, hogy egyértelmi
folyamat- és tevékenységfokusszal rendelkezik a vallalat oldalarél. Ennek eredménye egy specidlis és tobbszint(
véllalat—fogyaszt6-kapcsolatrendszer. Ebben eltér a bevonoédastél, amely egy pszichol6giai, minden fogyasztéra
jellemzé jelenség.

Phillip Kotler és munkatarsai meghatarozasa szerint a fogyasztéi bevonédas ,egy marketingstimulusra adott
fogyasztoi valaszhoz kapcsol6dd bevonodas és aktiv feldolgozas szintje” (Kotler et al., 2009: 255). A bevonédas
alapvet6 jellemzdéje a személyes relevancia (Celsi & Olson, 1988). A marketingkommunikacié szakirodalma
meghatarozasa szerint a bevonddas az emberek altal egy terméknek vagy vasarlasi dontésnek tulajdonitott
fontossagot jelenti, vagyis azt, hogy milyen mértékben kell a dontést atgondolni, és mekkora a nem megfelelé
markavalasztassal kapcsolatos észlelt kockazat szintje (Pelsmacker et al., 2007: 70).

A marketing-szakirodalom megkulénbozteti a termékeket és a vasarlasi dontéseket attél fliggéen, hogy magas
vagy alacsony szint(i bevonédas jellemzi azokat, és megallapitja, hogy a magas szint(i bevon6das esetén a
fogyasztok nagyobb valészinliséggel dolgoznak fel nagy mennyiségi kognitiv informéaciét (Greenwald & Leauvitt,
1984). A marketingorientacié szempontjabol kérdés, hogy a tomegtermékek (lasd példaul tomegmédia) piacat
jellemzé alacsony érdekeltséghez a piacon jelen 1évé vallalatok miként tarsithatnak magasabb bevonodast és igy
pétldlagos hozzdadott értéket és versenyeldnyt sajat markajuk szdmara (Fagerstrem & Ghinea, 2010).

A bevonddas a fogyasztok szubjektiv személyes észlelése egy targy, tevékenység vagy helyzet személyes
relevanciajara vonatkoz6an, ami egy, a fogyaszt6 altal adott helyzetben megélt lelki allapot (Peter & Olson, 1990:
85). A»bevonddas kifejezés a marketingben a fogyaszt6 és a termék kapcsolatahoz kétédik, amelynek eredménye
az észlelt bevonddas, amelyet a sajat belsé relevancia (a fogyasztoi és a termékjellemzék) és a sajat szituacios
relevancia (a szituacios kontextus és a termékjellemzék) befolyasolnak (Peter & Olson, 1990: 88).

A (fogyasztdi) részvétel fogalma nem Uj a marketing-szakirodalomban, ,a fogyaszt6 a szolgéltatas |étrehozésanak
és nyujtasanak folyamataba val6 bevonddasanak mérték[ét]” (Dabholkar, 1990: 484) fejezi ki. A fenti konstrukciot
kiterjesztve Matthew L. Meuter és Mary Jo Bitner haromféle el6allitasi médozatot kilonbdztet meg: a gyartoi
eléallitast, a k6zos eléallitast és a fogyasztoi eléallitast. A gyartéi elgallitas soran a termék eléallitasa teljes
mértékben a vallalat és annak alkalmazottai altal torténik, és ennek nem résztvevéje a fogyasztd. A kozos eldallitas
az, amikor a fogyaszt6 és a vallalat alkalmazottai interakciéba lépnek, és egyiitt vesznek részt az eléallitas
folyamataban. A fogyasztoi eléallitds esetében a folyamat teljes egészében az tgyfél érdeme, és a vallalat
alkalmazottai nem vesznek részt benne (Meutner & Bitnert [1998] idézi Bendapudi & Leone, 2003). Neeli
Bendapudi és Robert Leone (2003) a fogyasztok eléallitasban valé részvételének szakirodalmat idérendben tekinti
at. Ez alapjan elmondhatjuk, hogy a termelési folyamatban val6 részvétel (consumer participation in production)
fogalma mar 1979-ben jelen volt a marketing-szakirodalomban. Ugy tiinik, hogy a fogyasztéi részvétel déntéen
pozitiv aspektusait emelik ki, ugyanakkor Kimmy Wa Chan és munkatarsai (2010) arra is ramutatnak, hogy a
fogyasztoi részvétel kétéll fegyver is lehet a vallalatok szamara. A fogyasztoi részvétel novelheti az ugyfelek
gazdasagi értékét és erdsitheti az tigyfelek és az alkalmazottak kdzotti relacios koteléket, de ezzel parhuzamosan
az alkalmazottak stresszszintje nétt, ami ronthatja a munkéajukkal val6 elégedettségiiket. Osszességében kiemelik,
hogy a részvétel sikere nagyban fligg a résztvevok (a fogyasztok és az alkalmazottak) kulturalis kildnbségeitdl.

Latni kell, hogy a bevonddas, az elkdtelezettség és a részvétel egymassal szorosan dsszefliggé fogalom. Még a
marketing-szakirodalom is rakényszeril arra, hogy az egyik fogalommal hatarozza meg a masikat. A f6 kiilonbség
— ahogy azt igyekeztiink is felvazolni — az érintett tevékenység jellege és fokusza. Igy mig az elkételezédés
folyamat- és tevékenységkdzpontl, és a vallalat megtervezett eréfeszitésébdl szarmazik, a bevonddas inkabb
fogyasztokdzpontu, és a vallalat elkdtelez6dést célzd tevékenységének hatdsaként jelentkezhet. A magas szint(
fogyaszt6i bevonodas végeredményben hatassal van a fogyasztoi részvétel modjara, amely igy a véllalat sikeres
elkotelezédést célzo tevékenységének mércéjeként szolgal.

A magyar nyelvben nehezen visszaadhat6 egy széban, kifejezésben ez a fogalom, bar talalunk ra magyar nyelvi
javaslatot: professziondlis fogyasztas (Sas, 2009). Ugyanakkor véleményiink szerint a kifejezés tartalmat ez a
forditds nem kell6en irja le; sokkal inkabb a fogyaszt6 aktiv, cselekvd részvételérél szol, semmint szakmai
hozzaértésérél vagy professzonalitasarol, cselekvd fogyasztasrol tehat.
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A véllalatok célja termékeik és szolgaltatasaik értékesitése az emberek szamara ahelyett, hogy ezeket az emberek
sajat maguk allitanak elé (McKnight, 1977). Mindez ramutat a marketing és a ,gyarto-fogyaszto” jelenség kozotti
éles ellentmondasra. Marshall McLuhan és Barrington Nevitt (1972: 4) mar 1972-ben megjésolta a fogyasztok
gyartéva valo szerepét, amelyet az elektronikus technoldgia segitett el6. A prosumer fogalméat, amely a professional
vagy a producer és a consumer angol szavakbdl tevédik 6ssze, Alfred Toffler (1980) vezette be

Toffler (1980) egy olyan jovébeni gazdasagot képzelt el, amelyben a ,szabadidé” ,fizetetlen munka’-ként lesz
definialhaté: az emberek soha nem fognak teljes munkaidés allast vallalni, inkabb meglehetésen sok idét toltenek
majd sajat termékeik és szolgaltatasaik eléallitasaval, a rendkivil magas szinvonall ,,Csinald magad!”-technol6giak
segitségével. EIméleti megkdzelitésében felvazolta az ,ezermester’-gazdasagot, amelyben a fogyasztok szama
egyre csOkken, mert mindenki egyre tobb és tobb dolgot (terméket) termel sajat maga szamara. Ez a koncepcio
elég provokativ volt ahhoz, hogy méas szerzék, tdbbek kozott Kotler (1986) figyelmét is felkeltse. El6szor is, Kotler
birélja a Toffler altal hasznalt empirikus bizonyitékokat. Kotler (1986) kijelenti, hogy a prosumption-tevékenységet
négy f6 jellemzének kell meghataroznia: a magas szintl koltségtakarékossagnak, a minimalis készségekre vald
igényeknek, az id6- és energiatakarékossagnak, valamint a magas személyes elégedettség biztositasanak (példaul
hazfestés). Kotler szerint amennyiben Toffler nem téved, akkor a marketingszakemberekre frusztral6 j6vé var, és
azokra a termékekre és szolgaltatasokra kell koncentralniuk, amelyek nem felelnek meg a fenti négy
kovetelménynek (ilyen példaul az autojavitas). Kotler azt javasolja, hogy a vallalatok termékeikkel keressék a
lehet6ségeket annak érdekében, hogy megkonnyitsék a prosumption-tevékenységeket, példaul a prosumerek
szamara készitett jobb eszkdzok megteremtése és a folyamatokban hasznalt termékek egyszerlsitése révén.

Egyetérthetiink Kotlerrel abban, hogy nagyon kevés ember valasztja majd a szaz szazalékban prosumption-
filozéfiat, hiszen a ndvekvé gazdasagok és a jolét altal nyujtott hedonista, kdnnyebb életméd varhatéan tovabbra is
vonzobb lesz az atlagos fogyaszté szamara. De még ennél is fontosabb ebben az dsszefuiggésben, hogy Kotler
(1986) két élesen elkiiloniilé prosumertipust definial: a ,moho6 hobbistat” (avid hobbyst), ,aki szabadidejét egy vagy
néhany dominans hobbival tolti el”, és az ,,6s-prosumert” (archprosumer), ,aki gyakorlatilag az 6énkéntes
egyszer(iség életmddja szerint él, amely kdzelebb all a természethez, és igy sok dolgot maganak allit el6”. Bar
Kotler elemezte a ,prosumer” fogalmat annak toffleri hasznalataban, a szerzék ugy vélik, hogy a
Lprosumerizmusnak” tobb szintje képzelhetd el, Toffler ,annyi terméket és szolgaltatast allitunk elé, amennyit
tudunk” nézetétdl kezdve a gyartasi folyamatban valé fogyasztokénti részvételen at a masok szamara vald
eléallitasban valo részvételig. George Ritzer és Nathan Jurgenson (2010) mar arrél beszélnek, hogy egy Uj, a
prosumer-jelenségre épilé kapitalizmusrél beszélhetiink, ahol is a vallalatok mar nemcsak a részvétel lehetéségét
biztositjak, hanem hatralépnek, és a gyartast és a fogyasztast teljesen atadjak a fogyasztoknak, 6k pedig csak az
ehhez sziikséges teret (példaul online feliletet) biztositjak. Devlev Zwick és munkatarsai (2009) arrél irnak, hogy a
prosumption-jelenség segiti a tarsadalmi kooperacio gazdasagi értékének kiaknazasat, és ezaltal segit 6sszezarni
a gazdasagi tavolsagot a termelés és a fogyasztas kozott. Edward Comor (2010) pedig amellett érvel, hogy a
prosumer-jelenség nem egyforma mértékben igaz mindenkire, és harom csoport (az érdemi szellemi t6két nem
jelenték, a kreativ t6keerét jelenték és a valés prosumption-potencialt jelenték) megkulonboztetését javasolja.

Chunian Xie és munkatarsai (2008) egy, a prosumptiont tAmogaté empirikus kutatason keresztil elméleti modellt
alkotnak a fogyasztokrél mint az érték tarsalkotoirdl. Definicijuk szerint a prosumption

»--0lyan értékteremtési tevékenységekbdl all, amelyeket a fogyaszto kivitelez, és amelyek olyan termékek
eléallitasat eredményezik, amelyeket végeredményben maguk is fogyasztanak, és igy fogyasztasi
tapasztalataik alapjaul szolgalnak” (Xie et al., 2008: 110).

Ez a meghatarozas 6sszhangban van az ,érték tarsalkotdja” (value co-creation) fogalmaval (Lusch & Vargo 2006:
284), de tagabb értelm(, mint Pratibha A. Dalbhokar (1990) részvétel-fogalma, aki szerint a fogyasztok altal jol
ismert vagy kevés tapasztalatot igénylé szolgaltatasok esetén jelent a fogyasztéi részvétel jobb szolgaltatas
mindséget, és leginkabb Meuter és Bitner munkajaval all 6sszhangban (Meutner & Bitner [1998] in Bendapudi &
Leone, 2003).

A korabbi megfogalmazas mentén a produser talan cselekvé-felhasznal6ként azonosithatdé, mindemellett a
szOosszetétel angolszasz megfogalmazasat tartjuk egyel6re a legjobbnak a magyar nyelvben valé hasznalat
esetén is.

Axel Bruns (2009) szerint Toffler (1980) prosumer-képe még mindig jelentés befolyassal van a tartalomeléallitas
kollaborativ folyamatainak megértésére. Allitasa szerint Toffler prosumere ,nyilvanvaléan nem énmotivalt kreativ
kezdeményezdje és fejlesztdje az Uj tartalomnak”. Bruns (2009) szerint a ,termelés” és a ,fogyasztas” fogalmai nem
fedik le kell6képpen a kreativ és egyuttm(ikodé fogyasztoi részvételt:

,Az ilyen tipusi tartalomel&allitasban résztvevd felhasznaldi kozésségekben a fogyasztoi és a felhasznaléi
szerepek a gyarté és eléallité szerepekkel elvalaszthatatlan 6sszefonédasa mar régota elkezdddott: a
felhasznalok mar jelenleg is mindig képesek a megosztott informaciétomeg eléallitiként is funkcionalni,
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fuggetlenil attél, hogy ennek a tudataban vannak-e — felvettek egy olyan 0j hibrid szerepet, amelyet
leginkabb egy »produser«-jelenségként irhatunk le” (Bruns, 2008).

Bruns (2008) produsage-modelljében hangsulyozza, hogy bar a hagyomanyos termelési-forgalmazasi-fogyasztasi
modellek is integraljak a prosumer fogalmat, azok meg6rzik a hagyomanyos ipari értéklancot. Ezzel szemben a
posztindusztrialis vagy informéaciés gazdasagi modellekben az otlet gyartasa kollaborativ, részvételi kérnyezetben
torténik, elmosva az el6allitok és a fogyasztok kdzotti hatarokat. Ez az Uj kontextus minden résztvevé szamara
lehetévé teszi, hogy informécio- és tudasfelhasznalo, valamint eléallitd legyen — gyakran egy hibrid szerepben,
amelyben a felhasznalas sziikségszeriien szintén produktiv, és a résztvev6k produserekké valnak. A produsage-
folyamat kimenetei nem kiilonallé6 termékek, hanem inkabb az izgalmas tartalmak gyorsan atalakul6 és fejl6d6
Ujraértelmezései (ilyen példaul a Wikipédia).

A felhasznal6i hozzajarulas rendszerei a lehetséges hozzajarulas aktiv és passziv tipusait foglaljak magukban. Az
aktiv hozzajarulas a tartalom-eléallitasban vagy a k6zosségi hal6zatokban torténé kozénség- vagy felhasznaloi
részvételt takarja. A fogyasztoi hozzajarulasnak egyértelmi elényei vannak a koltségszinteket, a
méretgazdasagossagot €s a versenyeldényt tekintve (Cook, 2008). Scott Cook hozzajarulas-fogalma dsszhangban
van Schultz (2007) koncepciojaval, amely szerint a kollektiv elkotelezédésre iranyulé marketing win-win szituaciot
eredményez. A hozzajarulas mogotti motivaciot jelentheti az azonnali jutalom (példaul az extraszolgaltatasokhoz
valé hozzaférés), a kozosségi jutalom (a kozds érdeklédésl kozdsség részének lenni), valamint a hirnév, az
onkifejezés és az dnzetlenség. A kiilénb6z6 folyamatokban térténd hozzajarulas fogyasztoi és vallalati elényeit a 2.
tablazat foglalja 6ssze. Lathatd, hogy a fogyasztoi hozzajarulas a kilonbodzé vallalati folyamatokban jobb
tajékoztatast, szorakoztato funkcidkat, személyre szabhatésagot, illetve egy bizonyos tulajdonosi szemléletet
eredményez a fogyasztok szamara. Ezzel parhuzamosan a vallalat is nyereségre tesz szert a magasabb
elégedettségen, nagyobb lojalitason, ismertségen, elkotelezettségen vagy potencidlis koltséghatékonysagon
keresztul.

2. tablazat: Fogyasztoi (felhasznal6i) és vallalati elényok a hozzajarulas soran

Azonnali. iobb Informécié és Finomra hangolt, A tulajdonosi  Szérakoztatas és
z i, X ) ) ) ) )
Fogyaszto in forméltsjé szorakoztatas, Felhatalmazas testreszabott szemlélet tulajdonosi
L kozosségérzet szolgaltatas felismerése szemlélet
Magasabb Magasabb . Csokkend tékekoltség, .Nem draga”
. L. X L, Alkalmazotti . Alacsonyabb ) L
Vallalat fogyasztoi ismertség és . , bevétel az el6fizet6i L tehetségek, oriasi
, , Y elkotelezettség L koltségek L
elégedettség hliség szolgaltatasbol reklamérték

Forras: Cook (2008) alapjan sajat gydjtés

Prahalad és Ramaswamy (2002) a fogyasztok és a vallalatok kdzotti kozos alkotasi kapcsolatrdl beszél, tovabba
Robert F. Lusch és Stephen L. Vargo (2006) is az érték kozos megteremtésének fogalmat haszndlja az Uj
marketingalapelvek meghatarozasakor. Ebben a fogyasztokézpontd nézetben a fogyaszté szerves része az
értékteremtd folyamatnak. A fogyasztd befolyasolhatja, hol, mikor és hogyan jon Iétre érték; a fogyasztot nem kotik
az iparagi hatarok az érték keresése soran, versenyezhet vallalatokkal az érték kitermeléséért. Tobb atvaltasi
pontot lehet azonositani, ahol a fogyaszté és a vallalat egyiitt tud értéket teremteni. Adrian Payne és szerzétarsai
(2007) nem tesznek kildnbséget a termelési részvétel vagy a kdzos elballitds (lasd Bendapudi és Leone, 2003) és
kozos alkotas (co-creation) kdzott (Lusch és Vargo, 2006). Az utdbbi kifejezés és fogalom (kdzds alkotas, co-
creation) hasznalatat javasoljak. Ugyanakkor Michael Etgar (2008) bevezeti a co-production, vagyis k6zos gyartas,
el6éallitas fogalmat, és ehhez egy 6tlépcsds folyamatmodellt is javasol, amely megmutatja a fogyasztok
bekapcsolodasi lehetéségeit.

José Van Dijck és David Nieborg azzal érvel, hogy a k6zds alkotas koncepcidjat é€s a tobbi kortars fogalmat be kell
vezetni a gazdasagi diskurzus fésodraba, mig a felhasznaldk és a platformok differencialatlan koncepciéit kerilni
kell. A szerz6éparos azt allitja: ahelyett, hogy egyszerlien védenénk vagy tdmadnank a részvétel kultuszat
(kultarajat), vagyis a tomeges kreativitast vagy kézos alkotast, inkabb kritikusabb médon kell megkozeliteniink e
feltdrekvéd trendek tarsadalmi-gazdasagi vonatkozasait (Van Dijk & Nieborg, 2009).

A fogyasztéi részvételnek egyértelmiien vannak a munkaerére mint eréforrasra utalé vonatkozasai, hiszen ingyen
(vagy nagyon olcsén) biztosit munkaerét a cégek szamara. Tiziana Terranova (2000) Free Labour: Producing
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Culture for the Digital Economy cim cikkében kijelenti, hogy a részvétel kapcsan szamos ellentmondassal és
fesziltséggel talalkozhatunk, hiszen az egyszerre altalanosan tamogatott és gyakran szemérmetlendl kihasznalt. A
Time cikke, amelyben ,Téged”, azaz a tartalomgeneralasban résztvevé, online kozdsségi platformokon jelen 1évé
embert valaszt az év emberének, Ugy poziciondlja a kreativ fogyasztét, mint ,ingyen dolgozo, a szakmabelieket a
sajat munkéjukban elverd” emberek (Grossman, 2006). Masok 6vatossagra intenek a tekintetben, hogy miként
alakitja at a munka és a munkaerd fogalmat a kolcsonds résztvevéi (szakmai és nem szakmai, kereskedelmi és
nem kereskedelmi) hasznot célzo, feltérekvében lévé kozos alkotasi kapcsolatok kontextusa (Banks & Deuze,
2009). Emlitésre mélté tovabba a ,jatékos munka” (game labour), a ,szérakoztat6 termelés” (fun production)
(Humphreys et al., 2005), illetve a playbour (Kicklich, 2005) fogalma is, amelyek a szabadid&s és sz6rakoztatd
tevékenységek (play) munkaval (labour) valé 6sszeolvadasat irjak le. Ezek az Uj fogyasztoi egyuttmikodési és
részvételi formak Uj munkaeréforrast jelentenek a szervezetek szamara (nemcsak a profitorientalt vallalatok
szamara, hanem az allami, nem kormanyzati szervezetek és mas non-profit intézmények szamara is). E
megkdzelitések a részvételi koncepcié munkafolyamat és munkaerd szempontjabdl valé megértését szolgaljak, igy
egyértelmlien meghatarozzak a részvétel fontossagat az emberieréforras-menedzsment szamara is.

A kdzosségi otletbdrze fogalma is a munkaerd kérdéskoréhez tartozik, hiszen a tevékenység a kiszervezés
(outsourcing) egy Ujitd formaja. A kdzdsségi 6tletbdrze olyan folyamat, amelyben a vallalatok tevékenységik egy
pontosan meghatarozott részegységét (feladatat) egy atfogobb, nyiltabb, innovativabb, mas aspektusu
megkozelités, megoldas reményeben kihelyezik, altalaban online kozdsségekhez, és a legjobb és/vagy a
leggyorsabb feladatmegoldas(ok)ért cserébe ajanlanak fel fizetséget a csoport egy vagy néhany tagjanak (Howe,
2006). A kozosségi otletborze igy kiemeli a tomeges részvételi aspektust, vagyis hogy ,a tdémeg” mint résztvevo
szerepl6 jelenik meg.

A kdzosségi otletbdrze potencialis jovébeni hasznalatat a marketing harom teriletén azonositottak: a
termékfejlesztésben, a reklam és promacio teriletén, valamint a piackutatasban (Whitla, 2009), bar Kirstey Alberts
és munkatarsai (2010) kiemelik, hogy az tigynokségeknek és a hirdetéknek évatosan érdemes ezt a kutatasi
megoldast hasznalni. Daren C. Brabham (2008) a felhasznalok éltal eldallitott reklamot egy tipikus kdzdsségi
oOtletborze-formaként azonositja.

A fogyasztéi felhatalmazéas szakirodalma azon fogyasztéi eréfeszitésekre helyezi a hangsulyt, amelyek
segitségével a fogyasztok visszanyerik az ellenérzést a gyartoktol fogyasztasi folyamataik felett. A gyartok azzal
érhetnek el sikereket, hogy minél inkdbb megprébaljak a fogyasztéikat ,felhatalmazni” az elvarasaik megértése és
elérése révén. A fogyasztok azzal érzik felhatalmazottnak magukat, ha élvezni tudjak a fogyasztas folyamatat. E
tekintetben a vasarlas nem az az egyszeri folyamat, amely soran termékek megvasarlasaroél beszéliink, hanem
egyben tapasztalas és élmény is. A kellemes marketingkdrnyezet és a megfelel6 tajékoztatas biztositasa a
mindebbdl kdvetkezd fogyasztdi elégedettségnek és felhatalmazasnak készonhetéen sikertényezé lehet (Wright et
al., 2006). Egyes eredmények arra utalnak, hogy a fogyasztéi felhatalmazast Ugy is lehet értelmezni, mint a
fogyasztassal torténd szavazast. Ez a megkozelités a fogyasztast etikai/politikai teriiletnek tekinti, ahol a résztvevé
fogyasztok fogyasztasukat felhatalmazasként jellemzik (Shaw et al., 2006). A fogyasztéi felhatalmazas
hatalomforrasként vald értelmezése Shankar és munkatarsai (2006) munkajabol szarmazik. Ebben megkérdéjelezik
a liberdlis fogyasztdi felhatalmazast; azt allitjdk, hogy maga a véalasztas a hatalom terméke, és az egyre tobb
véalasztasi lehetéség egy ponton til a valasztas megbénulasahoz vezethet (Shankar et al., 2006).
Technolégiaorientalt nézetrél és stratégiarol beszélhetiink, amikor a fogyasztoi felhatalmazas tikroz6dik az
informacios alapu fogyasztokézpontl marketingstratégiak kifejlesztésében, amelyek célja, hogy lehetévé tegyék, de
egyben kontrollaljak is a felhatalmazast. Ezek a marketingstratégiak épitik a fogyasztok informéacios technoldgiakkal
kapcsolatos tudaséat, hangsulyozva a fogyasztéi felhatalmazéasi folyamat ellendrizetlen jellegét (Pires et al., 2006).

Lathattuk, hogy a fogyasztoi felhatalmazas koncepcidja a fogyasztoi részvétel kontrollaspektusat hangsulyozza, és
a fogyasztok kezébe torténé hatalomatadas jelentéségét tarja fel. A fogyasztéi felhatalmazas egy tudatos, aktiv és
ellendrzést kedvel6 fogyasztorol szol, aki képes és akarja is hasznalni az iranyitas és a hatalom eszkozeit,
amelyeket a fogyasztasi folyamat soran szerzett.

A részvétel dsszes cselekvés-/tevékenységkdzpontl fogalma azt indukalja, hogy a véllalat és a fogyaszt6i vagy a
kozonsége kozott fennall egy olyan cserefolyamat, amely varhatéan hasznos kimenetben végzdédik. Ez lehet akéar
egy termék, egy otlet vagy egy uzenet. Jelen tanulméany szerzéinek véleménye szerint a fogalmak azonos
jelenséget irnak le, de mindegyik az interakcio és a cserefolyamat mas és mas aspektusara koncentral, amely lehet
a fogyasztoi vagy piaci szint, a termelési vagy fogyasztasi folyamat, valamint a hozzajarulas fogyasztok altal elvart
szintje vagy mennyisége.
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A 3. tablazatban 6sszefoglaljuk a hasznalt kifejezéseket és azok fébb fékuszpontjait az érintett folyamatok és

eredmények mentén.

3. tablazat: A részvétel cselekvésfokuszu fogalmai és fokuszpontjai

Folyamat/Cselekvés Eredmények

Bevonédas (Involvement)

Elkotelez6dés (Engagement)

Részvétel (Participation)

4Prosumption” (cselekvé fogyasztas)

,Produsage” (cselekvé felhasznalas)

Hozzajarulas (Contribution)
Kozosen alkoté6 munkaeré (Co-
creative Labour)

Kozos alkotas
(Co-creation)

Fogyaszt6i felhatalmazéas
(Consumer Empowerement)

Kozosségi otletborze
(Crowdsourcing)

Forrés: Sajat szerkesztés

fogyasztéi érdeklédés, motivacié

parbeszéd/kommunikacid/interakcié a vallalat és
a fogyaszt6 kozott

termelés (vallalat és fogyaszté kozdsen,
fogyaszté egyedil)

termelés a fogyaszté altal

termel hasznalat

(vallalati) input atalakitas (a kozénség
altal)atalakitas (a kozonség altal)

majdnem ingyen munka

integralt vallalati és fogyasztdi értékteremtés

fogyasztok altal kontrollalt fogyasztasi folyamat

véllalati felhivasra létrehozott kbzosségi alkotas

sikeres valasztas

sikeres cserefolyamat

termék és kapcsolati kotelék

el6allité fogyasztd és ennek vallalati
eldsegitése

tartalom és jelentés folyamatos
fejlesztése

jutalmak (azonnali, kdzosségi, hirnév,
onkifejezés)

kolcsdnds fogyasztoi és vallalati elény,
haszon

kolcsonos értékek

a fogyasztas, mint felhatalmazas és
szérakozas, tapasztalat

kodzosség altal létrehozott, valds piaci
értékkel biré tartalom

Az eredményfékuszu részvételi fogalmak a részvétel eredményét vagy teljesitését hangsulyozzak. Ezekben az
esetekben nem a fogyasztok vagy a kozonség szerepe vagy cselekvése az, ami a részvétel fogalmahoz
kapcsolddik, hanem a részvétellel elért eredmény, kimenet.

A felhasznaldk altal Iétrehozott tartalom az esetek tobbségében a digitalis médiatechnologiakra épit. A felhasznald
altal létrehozott tartalom megfelelhet barmilyen hagyomanyos jellegli, szakmai médiaszolgaltatason keresztil
elérhet6 tartalomnak (szovegnek, képnek, hangnak és audiovizudlis tartalomnak). A felhasznaléi tartalom altalaban
a nyilvanos tulajdon részét képzi, és a ,Creative Commons” altal az eléallitok egyszer(i standardizalt médszerrel

sbiztositjak a kreativ alkotasaiknak szerzdi jogait” (Creative Commons, €. n.).

A felhasznal6k altal létrehozott tartalom széles kdrben elterjedt az e-média és az e-marketing teriletén, és gyors
névekedése néhany olyan sikeres digitalis marka megsziletésében jatszott szerepet, mint a YouTube vagy a
Wikipédia. A kdz6nség nyitott arra, és egyre inkabb hozzaszokik ahhoz, hogy az ,atlagos”, nem szakmai vagy
amatdr fogyasztdi tartalmakat is fogyassza. A fogyasztéi tartalom kivételes névekedése ellenére a hirdetdk és a
reklamiigynokségek tovabbra is hezitalnak a bizonytalan tartalmak hirdetési kdrnyezetként valé hasznalataban
(Clarkot [2007] idézi Krishnamurthy & Dou, 2008). A felhasznaléi tartalom mennyisége és fogyasztasa azonban arra
készteti a tudomanyos- és a piackutatast, hogy a hirdeték szamara minél jobb informaciot biztositsanak a
fogyasztoi tartalmakon alapul6 Gizleti modellek és a kulcsfontossagu érintettek kdzotti interakciok atfogo elemzésén
keresztul (Krishnamurthy & Dou, 2008). A 4. tablazat a fogyasztoi tartalmak egyes tipusait foglalja 6ssze.

4. tdblazat: A fogyasztok altal 1étrehozott tartalmak klasszifikacios tipoldgidja példakkal

A UGC-alkotasban val6 elkotelez6dés pszicho

Racionalis Emociondlis

Tudasmegosztas ,Ere!ek- > Onkifejezés
képviselet kapcsola

Wikik (pl. Wikipédia)(pl.

Csoport o
Wikipédia)

Platform

Esetcentrikus

Online jatékok

kozosségek (pl. tobb jatékossal Virtudlis preferenciék (pl.
bkvfigyelo.postr.hu)(pl. (pl. World of Second Life)
bkvfigyelo.postr.hu) Warcraft)

http://www.mediakutato.hu/cikk/2012_03_o0sz/04_kozonsegreszvetel_marketing[2014.03.13. 12:46:53]



Nyir$ Néra — Csordas Tamas — Horvath Dora: Mindenki masképp vesz részt (Médiakutato)

alapja

Szakmai blogok, férumok Foqvaszt6i Kozosségi Fogyasztoi kreativ
2t6i
, (nokiaprogramok.hu/forum); ,gy ) ) oldalak (pl. taldlméanyok (pl. Lego
Egyén o , , ) véleményezések (pl.
Altalanos tudasmegoszt6 portalok - - Facebook)(pl. CUUSOO)(pl. Lego
Epinion)(pl. Epinion)
(ask.com) Facebook) CUUSOO)

Forras: Krishnamurthy & Dou (2008) alapjan

Ami a fogyasztoi tartalom Iétrehozasanak motivacioit illeti, az ilyen tartalmak irdnti pozitiv attit(id és az adott
tartalomtipus fogyasztasa lényeges magyarazé erével bir (Daugherty et al., 2008). A felhasznalok altal létrehozott
tartalom egyértelmlen a fogyasztoi résztvevé termeléskimenetére dsszpontosit, amely az dsszes tipusu tartalmat
magéaban foglalja, fuggetlenil a tartalom Iétrehozasanak céljatol és motivaciotdl, illetve a tartalom forméajatol
(szbvegq, kép, film stb.).

A fogyasztdi hirdetések a vallalati reklamanyag elemeinek megvaltoztatasatol (példaul a mondanivald, a képi vilag
eltorzitasatol) a vallalati reklamanyag témajaban felt6ltott eredeti variaciékon (példaul humoros, atformalt
variaciokon, parédiakon [spoofs], mas néven a subvertising [subvert advertising] gyakorlatan) keresztil a teljesen
eredeti alkotasokig valtozhatnak.

Pierre Berthon és munkatarsai definiciéja szerint fogyasztéi hirdetés ,barmely nyilvanosan terjesztett, fogyasztok
altal létrehozott reklam, amelynek targya egy kollektiven ismert marka” (Berthon et al., 2008: 7).
Fogalommeghatarozasukat két f6 tényezére alapozzak: a targyra (témara) és a terjesztés modjara. Ugy érvelnek,
hogy béar a fogyasztok szinte mindenrdl hoznak létre hirdetéseket (sajat magukrol, csaladjukrol, barataikrdl stb.), a
fogyasztok altal Iétrehozott reklamoknak kifejezetten a kollektiven ismert markara kell iranyulniuk. A marka mint az
Uizenet targya és annak értéke teszi a fogyasztoi reklam kérdéskorét kritikussa. A terjesztés szintén alapvet6
kritérium, hiszen ez a reklamtipus csak akkor hathat egy markara, ha azt kollektiven, a k6zosség szamara elérhet6
(tomeg)médiumon terjesztik. Az 5. tablazat a fogyasztok altal alkotott reklamokat tipizalasat mutatja be. A
rendszerezés egyik dimenziodja a hivatalos markalizenettel valé viszonyt mutatja (vagyis hogy disszonans-e vagy
O0sszecseng-e azzal), a masik dimenzié pedig azt értékeli, hogy az érintett markarol negativ vagy pozitiv izenetet
hordoz-e a fogyasztéi reklam.

5. tablazat: A fogyasztok altal Iétrehozott reklamok tipusai

Rombol6
Odsszhangban van a hivatalos markauzenettel, de

Egybehangzé
a f6 és a mogottes mondanivalé dsszhangban

Hasonlé a mogottes Uizenet egyértelmien negativ, van egymassal; az Uizenet szintén 6sszhangban
A hivatalos gyakran fordul a parddia eszkdzéhez, hogy van a markaizenettel, a mogottes Gzenet
mrleirEmsi] megforditsa és aldassa a f6 markatizenetet pozitiv attitiddel kozeliti meg a markat
valé nominalis Ellentétes . 5
P - . PO ssze nem illé
kapcsolat egyértelmlen lzenetidegen és implicit médon . X . .
. ; ) . S a felszini Uzenet disszonans kapcsolatban all a
Disszonans negativan viszonyul a markahoz;

hivatalos markatizenettel, a mogéttes, a marka

megkérddjelezi, alddssa a marka lizenetét, vagy 1 e T el i

ellentéteket kelt annak jelentésével kapcsolatban

Forras: Berthon et al. (2008: 14) alapjan sajat szerkesztés

A marka hirdetésének gunyirata is minésitheté egybehangzénak, amennyiben az tizenet nem feltétlenll negativ és
rombolo hatasu, és igy a kozénség és a reagald vallalat 6sszekacsint, és a kritikat elfogadva folytatodik a marka
épitése a vallalat altal. Abban az esetben, ha a fogyasztoi kreativok egyértelmiien rombol6 hatastak a vallalatot
tekintve (vagyis anti-branding-jelenségrél beszélhetiink), amely jelenség el6fordulasa sokkal valészinibb jél ismert
markak esetében (Krishnamurthy & Kucuk, 2009), akkor a vallalatnak ezt a ,rombol6” kategériaba kell sorolnia, és
ennek megfelelé6 moédon kell reagalnia. Az ,ellentétes” és ,6ssze nem ill6” tipust fogyasztéi reklam kevésbé jelent
kozvetlen veszélyt a véllalat szamara abban az értelemben, hogy bar az tizenet nem felel meg a vallalat hivatalos
kommunikaciojanak és tzeneteinek, a kozénség nem tudja kozvetlenill visszakeresni és 6sszeegyeztetni azt az
eredeti Uizenettel, hiszen reklamként vagy antireklamként egymagaban terjed tovabb.

Az ,egyén altal Iétrehozott reklam” kifejezést Shimp és munkatarsai (2007) vezetik be. Tanulmanyukhoz
kampéanyokat elemezve arra kérték a fogyasztokat, hogy személyes beszamolot irjanak a markahoz kot6dé
élményeikrol. A kutatas azt bizonyitja, hogy ezek az ajanlasok pozitiv hatdssal vannak a fogyasztok értékitéleteire,
de amint ezeket az ajanlasokat kilsé jutalmakkal motivaljak, a kutatas résztvevéi hajlamosak voltak eltilozni az
allitasaikat.

Rendkivil fontos a hirdet6k szamara az, hogy ne csak a fogyaszt6i reklamokat értsék meg és kdvessék nyomon,
hanem ad hoc férumhozzaszélasokban és parbeszédekben megnyilvanulé visszajelzésekkel is (Campbell et al.,
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2011).

A ,fogyasztok altal l1étrehozott reklamok” a felhasznaléi tartalmak egy specidlis altipusat jelentik, amikor is az
érintett k6zonség (nem egyszer( felhasznalok) sajatsagos kommunikaciés anyagokat (reklamokat) allit elé, amelyek
egy markahoz vagy termékhez kapcsolédnak. Azonban lathattuk, hogy az Gzenet és a markahoz kétédé kapcsolat
nem megkérddjelezhetetlentl pozitiv, mert ez az adott reklam el6allitjanak markabevonédasatol fligg.

A kdzonség altal létrehozott tartalomnak nagy hagyoméanya van a tomegmédia teriletén. Példa erre az Egyesiilt
Allamokban a nyilvanos hozzaférésii televiziohalozat, Franciaorszagban a kdzosségi média hosszu toérténelme,
vagy Németorszag nyitott csatornai. Egy uzletorientalt kontextusban Iéteznek televiziécsatornak, amelyek
felhasznaljak a nézok altal Iétrehozott tartalmakat és/vagy még kozvetlenebb médon vonjak be a kdzonséget a
programszerkezetbe. A Current TV 2005-ben indult az Egyesiilt Allamokban, és kézismert példaja a nézék altal
|étrehozott tartalomalapt (VC2) televiziocsatornaknak (lasd http://current.com/). A fiiggetlen internetes televizids
csatorna programjainak 30 szazalékat a fogyasztok vagy a nézék — akik féként 18—-34 évesek — altal készitett
tartalom teszi ki. A programstruktira alapja a rovid videoklip-tipusua tartalom. A csatorna akkor fizet a fogyasztonak,
ha az eléallitott tartalom bekerl a féldfelszini sugarzasba is. A fogyasztok is részt vehetnek a programszerkezet
kialakitasaban: tébbségi elvi alapon szavazhatnak a programokra (Jenei, 2008). A(z akar online, akar offline)
csatornak, amelyek a nézék altal készitett tartalomra hagyatkoznak tehat két érv alapjan agy is értelmezheték, mint
a felhasznaldk altal Iétrehozott tartalmak egyik altipusa. A nézék részt vesznek az audiovizudlis tartalmak
|étrehozasaban, méasrészt szavazassal részt vesznek a programstruktiraval kapcsolatos dontésekben is.

Az elektronikus szajreklam (e-WOM) olyan pozitiv vagy negativ megnyilatkozasokra utal, amelyek a potencidlis, a
jelenlegi vagy a korabbi tgyfelektél szarmaznak egy terméket vagy vallalatot illetéen, és amelyek sok ember és
intézmény szamara hozzaférhet6éek az interneten keresztiil (Hennig-Thurau et al., 2004). Az e-WOM-ot gy is lehet
értelmezni, mint a hagyomanyos interperszonalis kommunikacioé Uj generacids virtudlis térre vald kiterjesztését. Ez
a témakor gyorsan teret nyert a marketing- és a fogyasztéi kutatasokban. Ezen belil is kiemelt hangsulyt kapott az
a kérdést, hogy miként befolyasolja az e-WOM a termékelfogadast, a vasarlast és a fogyasztast (Cheung et al.,
2008), s képez ujfajta kommunikacios csatornat az ambient és a virusmarketing kreativ marketingkommunikéaciés
tevékenységei szamara, hogy a szlik, az Uzenettel kdzvetlenil talalkozé elsédleges célcsoport mellett ezek
kozvetitésével jusson el egy sokkal tAgabb masodlagos célcsoporthoz. Az e-szajreklam mint a
marketingkommunikacids stratégia része kritikus eszkézzé nétte ki magat (Phelps et al., 2004). A virtualis
kozdsségimédia-platformon (példaul féorumokon, termékek felhasznal6i hozzaszolasain keresztill, kozosségi oldalak
hircsatornain) jelenlévé elektronikus Word-Of-Mouth hasonlit a hagyomanyos kereskedelmi informacioforrasokhoz
(példaul a bolti informaciékhoz, brosurakhoz), mert mindketté személytelen jellegl. A kiilonbség abban all, hogy a
virtudlis informacioforrasoknak megvan az az elényuk, hogy nem kereskedelmi forrdsként funkcionalnak (Jepsen,
2006). A szajreklam jelensége kiléndsen fontos hatasu az egyén szamara személyes szinten relevans termékek
esetében és féként az individualista kultdrakban (Chung & Darke, 2006). Az e-szajreklam és az online fogyasztoi
ajanlasi rendszerek szintén a felhasznalok altal l1étrehozott tartalmak részét képzik.

A felhasznal6k altal vezérelt innovacio jelenségét 1970-ben figyelte meg és irta le Eric von Hippel (1978). A
felhasznalok altal vezérelt innovaciok jelentds befolyassal birnak a kreativ iparagakra (példaul a jatékszoftver-
iparra), ahol a felhasznalok nagymértékben résztvevd kdzremikddoként azonosithatok (Humphreys et al., 2005),
részt vallalva a tartalomeléallitasban is (Bruns, 2006). A felhasznaldk altal vezérelt innovacio akkor kezdédik,
amikor néhany termék egy vagy tobb felhasznaloja Uj tervezési lehetéségkészletet — gynevezett ,tervezési teret” —
ismer fel, és elkezdi annak feltérképezését (Baldwin et al., 2006: 1291). A felhasznalok altal vezérelt innovacié a
felhasznalok fejlesztési részvételét és innovacios kezdeményezését hangsulyozza, igy az innovacio-tervezési
részvételi szereppel mindenképp szamolni kell. Ezen innovéaciok egy bizonyos tipusa a részvevd tervezés, ahol a
szamitogép-hasznalatra ,itélt” emberek kritikus szerepet jatszanak a fejlesztési és a tervezési folyamatokban.
Ebben az ¢sszefliggésben a részvétel a szakért6i kultiraval all szemben (Shouler & Namioka, 1993).

A 6. tablazat azt mutatja, hogy a részvétel eredményhez k6t6dé fogalmai miként kapcsolédnak egymashoz és
miben kilonbdznek egymastol, kiemelve ezek vallalati konzekvenciait, marketinghatasait.

6. tablazat: A részvétel eredmény fokuszu fogalmai és fokuszpontjaik

Felhasznéldk altal létrehozott Szoveg, képek, audio- vagy audiovizudlis Kisebb uzleti befolyas és kontroll,
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tartalom (UGC)

Fogyasztok altal [étrehozott reklam
(CGA)

Nézdk altal létrehozott tartalom
(VCC)

E-szajreklam (e-WOM)

Felhasznalok altal vezérelt
innovacié (User-led Innovation)

tartalom

Amat6r reklamok

Amatér televizios tartalmak és/vagy a program
Osszedllitasban val6 részvétel

Elektronikus fogyasztéi ajanlasok

Hasznosabb és fogyasztdorientaltabb
Gjdonsagok

feltorekvd, j tzleti modellek

A marka kontrollja al6l kikerulé
reklamiizenetek

Olcso6bb videotartalom, magasabb nézéi
elégedettség és bevonddas

A termékelfogadasra, fogyasztéi dontésekre
és vasarlasra hato befolyas

Olcso6bb, gyorsabb és a fogyasztok altal
jobban elfogadhat6 Ujdonsagok

Forras: Sajat szerkesztés

A részvétel minden eredményorientalt eleme arra enged kovetkeztetni, hogy nemcsak a fogyasztok nyertek minden
eddiginél nagyobb felhatalmazast a véllalati folyamatok kiilonb6z 6 szintjein, de cserébe a vallalatok szamara is
tovabbi értékteremtési lehet6ség kinalkozik. Az a vallalat, amely tisztaban van a fogyasztokat kozds értékteremtési
folyamatokban valo részvételre motivalasanak dimenzidival, valamint a kapcsolodo lehetéségekkel és veszélyekkel
(l&sd a 6. tablazatot), Iényeges hozzaadott értéket teremthet, és versenyelényt kovacsolhat a helyzetbdl. A
részvételen keresztill létrehozott érték €s annak minden megnyilvanulasa versenyelényhoz és jelentés piaci
értékhez vezethet.

lrAsunk célja az volt, hogy attekintést adjon arrdl: a részvétel témakdrében hasznalt fogalmak miként kapcsolédnak,
mondanak ellent vagy fedik at egymast a kapcsol6dé taxonémia elemeinek megktilonboztetése és dsszekodtése
altal. Az 1. dbra a kilonb6z6 fogalmak kapcsolatrendszerét, komplexitasat és atfedéseit abrazolja. Ugyanakkor
Osszefoglalonk két csoportositd jellegl dimenziét sugall a részvételi fogalmakat illetéen. A tanulmany altal javasolt
egyik dimenzi6 a részvétel alanyait érinti: magukat az egyéneket (néha egymast atfedd, maskor eltéré fogyasztoi
vagy kozonségszerepeket) vagy magukat a vallalatokat. A masik dimenzié a részvétel azon megkdzelitése, amely
vagy a tevékenység, vagy a kimenet hangsulyozasat tartja szem el6tt. Az atfedések még jelenleg is megtalalhatok
a modellben: a bevonédas és a részvétel fogalma alanyaikat tekintve sorolhat6 ide, mig az elkotelezettség
kiegészit6é fogalomként van jelen a vallalati perspektiva hasznalataban. Mindezeken tul a hozzajarulasok
vizsgéalhatok az uzleti folyamatok és a kommunikaciés csatornak, a média szintjén is.

1. dbra: A részvételhez kapcsol6doé fogalmak
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Forrés: Sajat szerkesztés

Egy, magat a szolgaltataskdzpontiva valé marketingtevékenység (Vargo & Lusch, 2004) mellett elkételezé vallalat
szamara alapvet6 értékforras a fogyasztéi bevonddas. A vallalat részérél tudatos és folyamatos elkotelezé
tevékenységen keresztiil vezet az Ut a fogyaszt6i bevonddashoz. A fogyasztoi részvétel elsé lépcsdje, hogy a
vallalat marketingtevékenységével kapcsolatba keriilé egyének hajlandoak legyenek a vallalattal tovabbi
interakciéba bocsatkozni.

A tartalom-alapti kommunikacio a vallalat célcsoport-elérésében kiemelkedéen fontos szerepet jatszik. A
hagyomanyos reklamtevékenységen til a technoldgiailag felhatalmazott fogyaszté (Krishnamurthy & Kucuk, 2009)
tovabbi tartalom generalasaval (szoéveg, kép, vided) képes tovabbi fogyasztok, egyéb médiafogyasztok (k6zénség),
valamint a vallalat iranyaban kommunikalni. A vallalatnak érdemes tehat kezdeményeznie az egyének
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tartalomalap( bevonasat (példaul humorral vagy sokkol6 izenetekkel, esetleg pénziigyi vagy egyéb 6szténzokkel),
legyenek azok a vallalat célcsoportjanak tagjai (a termék jelenlegi és potencialis fogyaszt6i: marketing-célcsoport)
és/vagy az lzenet altal elért egyéb k6zonség (az adott médium fogyasztdi). Az egyének ilyen részvételének két
aktivitasi szintjét kilonboztethetjuk meg: (1) a vallalat kommunikaciojat idézok, tovabbkozlék (példaul kozosségi
hélézatokon), valamint az ezekrél a tartalmakrdl ir6k (példaul blogbejegyzésekhez flizétt kommentérok)
elektronikus szajreklam tevékenysége, (2) a vallalat vagy marka marketingkommunikacios tevékenységéhez
kapcsol6dé konkrét tartalmak generalasa (fogyasztok altal Iétrehozott reklam [CGA]). Az Uj médiaban a
fogyasztoknak lehetéségik nyilik arra, hogy a vallalat tervezett, tudatos marketing-kommunikaciéjan tul sajat, a
markahoz valamilyen médon kapcsol6dé tartalmakat gyartsanak (felhasznal6k altal Iétrehozott tartalom [UGC]). A
markaval kapcsolatos tartalmakat létrehozé felhasznaldkrol feltételezhetd, hogy a kozzétételi médiafeliletek
(példaul video- és képmegoszto oldalak, illetve tagabb értelemben a k6z6sségi média) cselekvs-felhasznaloi
(produser).

Az egy vallalat markajahoz kéthetd tartalomalapl részvétel 6sszecseng a médiafeliiletek Gjszerli POE-
elkilonitésével (paid-owned-earned, azaz fizetett-sajat-szerzett média) (Corcoran, 2009). A szerzett médiat (mit ir
a kozdnség magatol) a hagyomanyos, nem fizetett médiamegjelenések mellett (példaul sajtéhirekben vald
megjelenés) a felhasznalok altal generalt tartalmak és a szébeszéd nagyban befolyasoljak. A véllalat a szerzett
médiafeliileteken kiérdemelheti a kozdsség elismerését (példaul a markazott kozdsségi [rajongdi] oldalakon vald
nagyszamu fogyasztoi jelenlét formajaban), de sajat er6bdl nem tudja létrehozni azt. A vallalat szamara
ugyanakkor fontos tényezd, hogy ez az eredmény (a létrejovo tartalom) a vallalatra nézve elényds legyen, és
elkerilje a fogyasztéi ellenmarkazast (anti-branding) (Krishnamurthy & Kucuk, 2009).

A fogyasztok tartalomvezérelt bevonasanak egy szélséséges esete, amikor az altaluk létrehozott tartalom a vallalat
Gzleti modelljének része, és kdzvetlen pénziigyi bevétele szarmazik bel6le (példaul nézék altal 1étrehozott tartalom
alkalmazasa egy televizi6-csatorna esetében, illetve a kollaborativ tartalommegosztasra épiilé, gyakorlatilag minden
kozosségi médiafeliilet [YouTube, Tumblr, Facebook, stb.]).

A vallalat kdzvetleniil a marketingtevékenységén keresztiil is kezdeményezheti a fogyasztoi részvétel megjelenését
a termelési folyamataiban. A részvétel tdgabb értelmezésében a fogyasztok sajat indittatasukbdl jarulnak hozza a
véllalat tevékenységéhez (j termékatletek vagy jelenlegi termékekkel kapcsolatos visszajelzések nyuijtasaval
(példaul a vallalat sajat visszacsatolasi rendszerében vagy a k6zosségi média fellletein). A vallalat donthet Ggy,
hogy figyelembe veszi ezeket az észrevételeket a ,homalyos harcvonal” (Fuzzy-Front End) (Bokor, 2000) vagy a
korai terméktervezési fazisaban (Zahay et al., 2010), igy néhany ilyen 6tletb6l késébb akar implementélt innovacio
is lehet (felhasznalok altal vezérelt innovacio).

A vallalat és fogyasztoi kozotti kozos alkotas mar egy strukturaltabb keretrendszert és igy erésebb vallalati kontrollt
feltételez, ami példaul annak meghatarozasaban nyilvanul meg, hogy a vallalat milyen mértékben hajlandé
fogyasztoit bevonni az értékteremtd folyamataiba. A fogyasztéi hozzajarulas legelkotelezettebb formaja, amikor a
véllalat egy egész projektje, de akar a vallalat teljes tzleti modellje a fogyasztok altal bevont értékre épil. Az Uj
médiafellletek fenti esete a kdzdsségi Otletbdrze (crowdsourcing) egy példaja, ahol a médiavallalat értéke a
fogyasztoi altal feltoltott tartalmakbdl adodik.

A cselekvé fogyasztok bevonddasara jellemzé, hogy egy adott igény felmertilésekor nem sziikségszerlien és/vagy
nem teljes korlen fordulnak a vallalati piac felé, ezzel alternativ fogyasztasi mintédzatokat hozva létre. A
médiavallalatok kontextusaban példaul a k6zosségimédia-platformok modularitdsa lehetévé teszi a személyre
szabott kiegészitok létrenhozasat, telepitését, amelyek a felhasznalok sajat igényeihez igazodnak (példaul hianypétlo
kiegészit6k, alkalmazasok kozosségimédia-oldalakon, vagy a modding2 jelensége a videojatékok esetében).
Prosumer-tipusu tevékenységként értelmezhetéek ugyanakkor azon tartalomfogyasztasi szituaciok is, amikor a
fogyasztok — a kilonféle fizikai és digitalis fogyasztasi megkétésekkel (példaul DRM-rendszerekkel, streaming
videokkal) dacolva vagy azokat kikerlilve — sajat fogyasztasi szokasaik és elvarasaik mentén kezelnek,
fogyasztanak tartalmakat (példaul alapvetéen csak streaming fogyasztasra szant tartalmakat [YouTube videok]
toltenek le kilonb6z6 segédprogramok segitségével).

A mai marka-, termék-, szolgaltatas- és informéacios tulkinalatban azok, akik képesek bevonni és résztvevévé tenni
célkdzonségiket, nagyobb eséllyel nyerhetik el célkzonségik valasztasat. A kommunikacidban valé részvétel
megértést, az (j otletek generalasaban valo részvétel elhivatottsagot, a hasznalatban valé részvétel pedig a
fogyasztoi preferencidk elnyerését és kielégitését jelenti.

A részvétel fogalma nem Gj a marketing-kommunikaciéban: az eladasdsztonzés és a direkt marketing alkalmazasa
az aktiv kdzonségrészvételre éplil évtizedek 6ta, akarcsak a klasszikus média azaltal, hogy kisebb kérd&iveket épit
mUsoraiba (lasd az sms-, a telefonos vagy az online szavazasokat). Ugyanakkor a web 2.0 megjelenése, az
internet és a klasszikus média integracioja Uj fényt vetett a részvétel fogalmara.

Nem a potenciélis kézonség, a fogyasztok tervezésbe, termelésbe és kommunikacidba valé bevonasa a kérdés. A
marketing sikerének 6 forrdsa val6jaban az, hogy réataléljunk arra a részvételi formara, amely 6sszhangban van a
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termék- és a markakoncepcidval, a kordbbi kommunikacids tzenetekkel, és elegendé mértékben elényds a
k6zonség szamara ahhoz, hogy az hajlandé legyen hozzajarulni mindehhez. Ha a vallalat képes létrehozni egy, a
kozonség altal kedvelt, féként online elérheté alkotd teret, a vallalat—fogyaszt6-interakcié nemcsak a kdlcsonos
elénydkben fog megmutatkozni, hanem a média szamara is érdemes lesz tudositani errél, igy biztositva az extra
médialefedettséget és szerzett reklamértéket. Ennek eredményeként a klasszikus marketingkoncepcié a résztvevo
fogyaszto, a résztvevd kozonség fogalmaval gazdagodik. Azok a piaci szerepl6k, amelyek képesek lesznek
inspirald és motivalo teret biztositani a hozzajarulé kozénség szamara, strukturalis elényt szereznek. Ugyanakkor a
részvétel nem értelmezhetd a jové marketingszakembereinek ,varazsszényegekeént”. Megvannak a hatranyai és a
veszélyei is: a részvétel nem minden fogyaszt6 felé vezetd helyes Gt, hiszen azok kiilonb6z 6képpen
viszonyulhatnak a részvételi akciokhoz. Tovabba a részvétel magasabb koltségekhez vezethet a véllalatban a
magasabb emberieréforras-szikségleteken, adatbanyaszati kapacitason és 6sszetettebb menedzsment-
kihivasokon keresztiil.

irasunkban arra torekedtiik, hogy bemutassuk és elkiilénitsiik egymastdl a részvételhez kapcsolodo
fogalomrendszer elemeit. A részvétel fogalmait cselekvés- és eredményfokusz szerint ismertettiik.
Megkulonboztettiik a jelenséget a részvétel alanyai szerint is, ezek: a média-célcsoport (médiakdzonség), a
marketing célcsoport (,marketingkdzénség”, fogyasztok) és maguk a vallalatok. Ha egy pillantast vetiink a
cselekvésfokusz bevonodas, az elkotelezettség, a részvétel, a hozzajarulas, a kdzésen alkoté munkaerd, a kozds
alkotés, a fogyasztoi felhatalmazas és a kbzOsségi otletbdrze fogalmaira, olyan folyamatokat talalunk, amelyekben
kolcsdnosen elényds tevékenységek zajlanak az értékteremtés folyamatanak kiilonbdz6 szakaszaiban. A
bevonddas a fogyasztéi motivacidohoz, az elkotelezédés a kdlcsonds kommunikacidhoz, a hozzajarulas az zleti
folyamat egy bizonyos pontjan val6 fogyaszt6i beavatkozashoz kothets. Osszességében mindegyik fogalom a
kolcsonos értékteremtési folyamat egy pillanatat ragadja meg. Hasonléképpen, az eredményfokuszu fogalmak —
idedlis esetben a vallalat és a fogyasztok szamara is — értékes hozzajarulasokra mutatnak ra. Ezek az alkotasok
elsésorban a kdvetkez6k: szdvegek, képek, videdk, reklamok és termékek. A fogalmi sokszinlség és atfedés
kett6ssége elérevetiti mind a cselekvés-, mind az eredményalapu részvételi fogalmak fellilvizsgalatat,
egyszersitését és egységesitését. A szakirodalomban megjelent fogalmak gazdagsaga és szamossaga ramutat a
részvételi jelenség fontossagara, amely ezzel szamos jovébeni kutatasi dimenziét azonosit.

Azok a vallalatok, amelyek sikeresek célkozdnségilk bevonasaban, gyakran mas lzleti szempontok szerint is
sikeresek, a hagyomanyos marketing- és marketingkommunikacios tervezés logikajanak megfeleléen cselekednek,
amelyet a részvételi lehetéségek megalkotasaval fejlesztettek tovabb. Kihasznaljak és kiaknazzak a fogyasztokkal
az interneten keresztlli talalkozasokat, az alkotd kollaborativ eszk6zoket, a fogyasztok termékfejlesztési és -
tesztelési folyamatokba torténé bevonasat, a fogyasztéi elkotelezédést és a fogyasztoi-vallalati parbeszéd
kezdeményez6ivé valnak. Ugy hissziik, hogy a részvétel fogalma kikeriilhetetlenné valt a marketing teriiletén
barmely piac barmely véllalati szerepl6je szamara.

Alberts, Kirstey & Campbell, Joan & Louw, Alice (2010): Crowdsourcing: the end of marketing research? 31st
annual SAMRA conference. URL: http://www.samra.co.za/conference/conference-2010/ (utolsé letdltés: 2011.
aprilis 4.).

Banks, John & Deuze, Mark (2009): Co-creative labour. International Journal of Cultural Studies, 12(5), 419-431.

Bendapudi, Neeli & Leone, Robert (2003): Psychological implications of customer participation in co-production.
Journal of Marketing, 67(1), 14-28.

Berthon Pierre & Pitt, Leyland & Campbell, Colin (2008): Ad Lib: When Customers Create the Ad, California
Management Review, 50 (4) 6-30.

Brabham, Daren C. (2008): Crowdsourcing as a model for problem solving. Convergence: The International Journal
of Research into New Media Technologies, 14(1), 75-90.

Bruns, Axel (2008): The future is user-led: The path towards widespread produsage. Fibreculture Journal, 11. URL:
http://eleven fibreculturejournal.org/fcj-066-the-future-is-user-led-the-path-towards -widespread-produsage/ (utolsé
letdltés: 2011. aprilis 25.).

Bruns, Axel (2009): From Prosumer to Produser: Understanding User-Led Content Creation. Conference
presentation, Transforming Audiences, September 3—4, 2009, London.

Campbell, Colin & Pitt, Leyland & Parent, Michael & Berthon, Pierre (2011): Tracking Back-Talk in Consumer-
Generated Advertising: An Analysis of Two Interpretative Approaches. Journal of Advertising Research, 51(1), 224—
238.

Chan, Kimmy Wa & Yim, Chi Kin & Lam, Simon S. K. (2010): Is customer participation in value creation a double-
edged sword? Evidence from professional financial services across cultures. Journal of Marketing, 74(3), 48-64.

Celsi, Richard L. & Olson, Jerry C. (1988): The role of involvement in attention and comprehension processes.

http://www.mediakutato.hu/cikk/2012_03_o0sz/04_kozonsegreszvetel_marketing[2014.03.13. 12:46:53]


http://www.samra.co.za/conference/conference-2010/
http://eleven.fibreculturejournal.org/fcj-066-the-future-is-user-led-the-path-towards-widespread-produsage/

Nyir$ Néra — Csordas Tamas — Horvath Dora: Mindenki masképp vesz részt (Médiakutato)

Journal of Consumer Research, 15(2), 210-224.

Cheung, Christy M. K. & Lee, Matthew K. O. & Rabjohn, Neil (2008): The impact of electronic word-of-mouth: The
adoption of online opinions in online customer communities. Internet Research, 18(3), 229-247.

Chung, Cindy M.Y. & Darke, Peter R. (2006): The consumer as advocate: Self-relevance, culture, and word-of-
mouth. Marketing Letters, 17(4), 269-279.

Cook, Scott (2008): The contribution revolution. Harvard Business Review, 86(10), 60—69.

Comor, Edward (2010): Digital prosumption and alienation. Ephemera: Theory & Politics in Organization, 10(3/4),
439-454.

Corcoran, Sean (2009): Deflnlng owned, earned and pald medla 2009.12.16. URL:
ia.html (utolso

letoltés: 2012 januar 5.).

Creative Commons (é.n.): About The Licenses. URL: http://creativecommons.org/licenses/ (utolsé letoltés: 2011.
jalius 19.)

Dabholkar, Pratibha A. (1990): How to improve perceived service quality by improving customer participation. In:
Dunlap, Brian J. (ed.): Developments in Marketing Science, Cullowhee, NC: Academy of Marketing Science, 483—
487.

Daugherty, Terry & Eastin, Matthew S. & Bright, Laura (2008): Exploring consumer motivations for creating user-
generated content. Journal of Interactive Advertising, 8(2), 1-24.

De Pelsmacker, Patrick & Geuens, Maggi & Van den Bergh, Joeri (2004): Marketing communications: a European
perspective. Harlow: Pearson Education.

Etgar, Michael (2008): A descriptive model of the consumer co-production process. Journal of the Academy of
Marketing Science, 36(1), 97-108.

Fagerstrgm, Alse & Ghinea, Gheorghita (2010): Web 2.0's Marketing Impact on Low-Involement Consmuers.
Journal of Interactive Advertising, 10(2), 67—72. URL: http://jiad.org/article133 (utolsé letdltés: 2012. januar 16.).

Fill, Chris (2005): Marketing communications: engagements, strategies and practice. Harlow: Prentice hall.

Greenwald, Anthony G. & Leavitt, Clark (1984): Audience involvement in advertising: Four levels. The Journal of
Consumer Research, 11(1), 581-592.

Grossman, Lev (2006): Person of the year: You. Time Magazine. URL:
http://www.time.com/time/magazine/article/0,9171,1569514,00.html (utolsé letdltés: 2011. aprilis 25.).
Hennig-Thurau, Thorsten & Gwinner, Kevin P. & Walsh, Gianfranco & Gremler, Dwayne D. (2004): Electronic

word-of-mouth via consumer-opinion platforms: What motivates consumers to articulate themselves on the
Internet? Journal of Interactive Marketing, 18(1), 38-52.

Howe, Jeff (2006): The Rise of Crowdsourcing, Wired, June 2006. URL:
http://www.wired.com/wired/archive/14.06/crowds_pr.html (utolsé letdltés: 2011. november 4.).

Humphreys, Shal & Fitzgerald, Brian E. & Banks, John A. & Suzor, Nicolas P. (2005): Fan-based production for
computer games: user-led innovation: the ‘drift of value' and intellectual property rights. Media International
Australia, Incorporating Culture and Policy (114), 16-29.

Ipsos (2006): Ipsos Global Advisor: http://www.ipsosglobaladvisor.com/ (utolso letéltés: 2011. szeptember 3.).

Jenei Agnes (2008): Tagulo televizio, interaktiv miisorok és szolgaltatasok. Budapest: PrintXBudavar Zrt. &
Médiakutaté Alapitvany.

Jepsen, Anna Lund (2006): Information Search in Virtual Communities: Is it Replacing Use of Off-Line
Communication? Journal of Marketing Communications, 12(4) 247—261.

Kotler, Phillip (1986): The prosumer movement: A new challenge for marketers. Advances in Consumer Research,
13(1), 510-513.

Kotler, Phillip & Keller, Kevin & Brady, Mairead & Goodman, Malcolm & Hansen, Thorben (2009): Marketing
management. Harlow: Pearson Education.

Krishnamurthy, Sandeep & Kucuk, Umit (2009): Anti-branding on the internet. Journal of Business Research,
62(11), 1119 — 1126.

Krishnamurthy, Sandeep & Dou, Wenyu (2008): Note From Special Issue Editors: Advertising with User-Generated
Content: A Framework and Research Agenda. Journal of Interactive Advertising, 8(2), 1-4.

Kuckllch Jullan (2005) Precarious playbour Modders and the digital games |ndustry Flbreculture Journal, 5. URL:
(utolso

http://www.mediakutato.hu/cikk/2012_03_o0sz/04_kozonsegreszvetel_marketing[2014.03.13. 12:46:53]


http://blogs.forrester.com/interactive_marketing/2009/12/defining-earned-owned-and-paid-media.html
http://creativecommons.org/licenses/
http://jiad.org/article133
http://www.time.com/time/magazine/article/0,9171,1569514,00.html
http://www.wired.com/wired/archive/14.06/crowds_pr.html
http://www.ipsosglobaladvisor.com/
http://five.fibreculturejournal.org/fcj-025-precarious-playbour-modders-and-the-digital-games-industry/

Nyir$ Néra — Csordas Tamas — Horvath Dora: Mindenki masképp vesz részt (Médiakutato)

letoltés: 2011. &prilis 25.).

Lusch, Robert F. & Vargo, Stephen L. (2006): The service-dominant logic of marketing: Dialog, debate, and
directions. New York: ME Sharpe Inc.

McKnight, John (1977): The professional service business. Social Policy, 8(3), 110-116.
McLuhan, Marshall & Nevitt, Barrington (1972): Take today: The executive as dropout. Harcourt Brace: Jovanovich.

Mitussis, Darrin & O'Malley, Lisa & Patterson, Maurice (2006): Mapping the re-engagement of CRM with
relationship marketing. European Journal of Marketing, 40(5/6), 572-589.

PanMedia (2001): Ad Avoider kutatas: http://www.panmedia.hu/adavioder.php (utolsé letdltés: 2009. janius 3.).

Payne, Adrian F. & Storbacka, Kaj & Frow, Pennie (2008): Managing the co-creation of value. Journal of the
Academy of Marketing Science, 36(1), 83—-96.

Peter, Paul J. & Olson, Jerry C. (1990): Consumer behavior and marketing strategy. Boston: Irwin.

Phelps, Joseph E. & Lewis, Regina & Mobilio, Lynne & Perry, David & Raman, Niranjan (2004): Viral marketing or
electronic word-of-mouth advertising: Examining consumer responses and motivations to pass along email. Journal
of Advertising Research, 44(4), 333—-348.

Pires, Guilherme D. & Stanton, John & Rita, Paulo (2006): The internet, consumer empowerment and marketing
strategies. European Journal of Marketing, 40(9/10), 936—949.

Prahalad, C. K. és Ramaswamy, Venkatram (2002): The co-creation connection. Strategy and Business, 27, 50—
61.

Prahalad, C. K. & Ramaswamy, Venkatram (2004): The future of competition: Co-creating unique value with
customers. Boston: Harvard Business Press.

Ritzer, George & Jurgenson, Nathan (2010): Production, Consumption, Prosumption: The nature of capitalism in
the age of the digital ‘prosumer'. Journal of Consumer Culture, 10 (1), 13-36.

Sawhney, Mohanbir & Verona, Gianmario & Prandelli, Emanuela (2005): Collaborating to create: The Internet as a
platform for customer engagement in product innovation. Journal of Interactive Marketing, 19(4), 4-17.

Schuler, Dougla & Namioka, Aki (1993): Participatory design, principals and practices. New Jersey: Lawrence.

Shankar, Avi & Cherrier, Helene & Canniford, Robin (2006): Consumer empowerment: a Foucauldian interpretation.
European Journal of Marketing, 40(9/10), 1013—-1030.

Shaw, Deirdre & Newholm, Terry & Dickinson, Roger (2006): Consumption as voting: an exploration of consumer
empowerment. European Journal of Marketing, 40(9/10), 1049-1067.

Shimp, Terence A. & Wood, Stacy L. & Smarandescu, Laura (2007): Self-Generated Advertisements:
Testimonialsand the Perils of Consumer Exaggeration. Journal of Advertising Research, 47(4), 453-461.

Schultz, Clifford J. (2007): Marketing as constructive engagement. Journal of Public Policy & Marketing, 26(2), 293—
301.

Terranova, Tiziana (2000): Free labor: Producing culture for the digital economy. Social Text, 18(2 63), 33.
Toffler, Alfred (1980): The third wave. New York: Bantam Books New York;.

Van Dijck, José & Nieborg, David (2009): Wikinomics and its discontents: a critical analysis of Web 2.0 business
manifestos, New Media and Society, 11(5), 855-874.

Vargo, Stephen L. & Lusch, Robert F. (2004): Evolving to a new dominant logic for marketing. The Journal of
Marketing, 68(1), 1-17.

Von Hippel, Eric (1978): Successful Industrial Products from Customer Ideas, The Journal of Marketing, 42(1), 39—
49

Whitla, Paul (2009): Crowdsourcing and its application in marketing activities. Contemporary Management
Research, 5(1), 15-28.

Wright, Len Tiu & Newman, Andrew & Dennis, Charles (2006): Enhancing consumer empowerment. European
Journal of Marketing, 40(9/10), 925-935.

Xie, Chunian & Bagozzi, Richard P. & Troye, Sigurd V. (2008): Trying to prosume: toward a theory of consumers
as co-creators of value. Journal of the Academy of Marketing Science, 36(1), 109-122.

Zahay, Debrah & Griffin, Abbie & Krishnan Palghat, Vijaykumar (2010): Voices of the Crowd. The 26th IMP
Conference, Corvinus University of Budapest, Hungary, September 2—4, 2010.

Zwick, Detlev & Bonsu, Samuel K. & Darmodt, Aron (2009): Putting consumers to work. Journal of Consumer

http://www.mediakutato.hu/cikk/2012_03_o0sz/04_kozonsegreszvetel_marketing[2014.03.13. 12:46:53]


http://www.panmedia.hu/adavioder.php

Nyiré Nora — Csordas Tamdas — Horvath Dora: Mindenki masképp vesz részt (Médiakutato)

Culture, 8(2): 163-196.

http://www.mediakutato.hu/cikk/2012_03_o0sz/04_kozonsegreszvetel_marketing[2014.03.13. 12:46:53]



	www.mediakutato.hu
	Nyirő Nóra – Csordás Tamás – Horváth Dóra: Mindenki másképp vesz részt (Médiakutató)


