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ABSZTRAKT MAGYAR NYELVEN

A szakdolgozatomban a provokativ marketing jelenségét vizsgaltam, kiilonos tekintettel arra,
hogy a figyelem intenziv megragadasa milyen modon befolyasolja a fogyasztoi megitélést €s a
marka hossza tavu hitelességét. A kutatdomunkat az motivalta, hogy megértsem, miként
lteremthet egy vallalkozas olyan kommunikécios stratégiat, amely egyszerre épit az erdteljes
vizualis és érzelmi hataskeltésre, ugyanakkor képes megérizni a kozonség bizalmat. A
valasztasom a Mobilfoxra esett, mivel a marka kommunikacios gyakorlata jol példazza a
provokacidra €piil0 megoldasok sajatossagait, koztlik azt az eseményt is, amely a pénzosztas

performativ kampanyaként jelentds tarsadalmi visszhangot valtott ki.

A kutatas soran tobb modszert 6tvoztem annak érdekében, hogy a jelenséget tobb szemszdgbol
értelmezzem. Elemzést végeztem hazai és nemzetkdzi kampanyokrol, hogy feltarjam a
provokativ kommunikécio kulturalis és piaci sajatossagait. Mélyinterjukat készitettem civil
résztvevokkel, hogy megértsem a személyes tapasztalatokon alapul6 értelmezéseket és érzelmi
reakciokat. Ezt kiegészitette egy kérddives vizsgalat, amely lehetdvé tette a fogyasztoi
megitélés kvantitativ leirasat. A kiilonboz6 modszerek kombinacidja lehetové tette, hogy atfogd
képet kapjak arrdl, miként érzékelik az emberek a provokativ rekldmokat és azok tarsadalmi

hatasait.

Az eredmények azt mutattak, hogy a provokacié megitélése nagymertékben fligg az €letkortol,
a médiahasznalati szokasoktol és az egyéni érzékenységektol. A fiatalabb fogyasztok gyakran
innovativ és szorakoztatd6 kommunikacids megoldasként értékelték a provokativ kampanyokat,
mig az iddsebb valaszadok korében erdsebben jelentek meg az etikai aggalyok. A pénzosztasos
esemény elemzése ravilagitott arra, hogy az extrém figyelemkeltd akciok konnyen tulnéhetnek
a tervezett kereteken, és olyan tomegviselkedési folyamatokat indithatnak el, amelyek a
markara haritanak tarsadalmi feleldsséget. A kvalitativ vizsgalatok arra is ramutattak, hogy a
provokacié akkor bizonyul fenntarthatonak, ha a marka kommunikacidja kovetkezetes,

Onazonos ¢€s képes kezelni a fogyasztok érzelmi reakcidit.

Szakdolgozatomban annak jartam uténa, hogyan itélik meg a magyar fogyasztok a provokativ
marketinget, és hogy a Mobilfox kommunikacidja — kiillondsen a nagy visszhangot kivaltd
pénzosztasos kampany — milyen hatdst gyakorol a marka megitélésére €s az etikai hatarok
értelmezésére. Kutatdsom soran két modszert alkalmaztam: egyrészt tiz félig strukturalt
mélyinterjut készitettem kiilonboz6 életkort és hatteri valaszadokkal, hogy feltdrjam a

provokacioval kapcsolatos értékitéleteket €s érzelmi reakciokat; masrészt online kérddives



vizsgalatot végeztem, amelyben a kitdltok a markaismertség, a reklamok megitélése és a

fogyasztoi attitlidok kiilonboz6 dimenzidi mentén értékelték a provokativ kommunikaciot.

Eredményeim azt mutatjak, hogy a provokativ marketing egyszerre lehet hatékony ¢&s
kockézatos: erdteljes figyelemfelkeltd ereje miatt kdnnyen polarizal, és megosztd jellegébdl
fakaddan erds érzelmi reakcidkat valt ki. A valaszadok szerint a provokacié akkor fogadhato
el, ha hiteles, tudatos és 6sszhangban 4all a markaidentitassal; ellenkez0 esetben inkabb art, mint
hasznal. A Mobilfox példaja jol szemlélteti ezt a kettdsséget: kommunikacidja dinamikusan
noveli a marka lathatosagat, ugyanakkor intenziv etikai vitakat is general. Kutatdsom alapjan
arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy a provokativ marketing hossza tavu sikerének kulcsa a

stratégiai kdvetkezetesség €s az értékalapu kommunikacié egyensulya.

Osszegzésként ugy latom, hogy a provokativ marketing csak akkor valik értékteremtd
kommunikécios gyakorlattd, ha a figyelem felkeltését atgondolt, értékalapi és a kdzonség
érzékenységét tiszteletben tartd stratégiai dontések kisérik. A szakdolgozatom eredményei
hozzédjarulnak a jelenség megértéséhez, és alapot biztositanak a téma tovabbi, mélyebb

elemzéséhez kiilonb6zo modszertani megkozelitések bevonasaval.



ABSZTRAKT ANGOL NYELVEN

In my thesis, | examined the phenomenon of provocative marketing, focusing on how intense
attention capturing influences consumer perception and the long term credibility of a brand.
The research was driven by my intention to understand how a company can build a
communication strategy that relies on strong visual and emotional impacts while maintaining
the trust of its audience. I chose Mobilfox as my central case study because the brand’s
communication style clearly demonstrates the characteristics of provocation based marketing,

including the highly visible money distribution event that generated significant public attention.

To analyse this topic comprehensively, | applied multiple research methods. I conducted an
analytical review of both domestic and international campaigns to identify the cultural and
market specific aspects of provocative communication. | carried out in depth interviews with
everyday consumers to understand personal experiences and emotional responses. Additionally,
| implemented a questionnaire based study to gain quantitative insights into consumer
perceptions. The combination of qualitative and quantitative approaches allowed me to build a
complex understanding of how people interpret provocative marketing and its societal

implications.

The findings indicate that attitudes toward provocative communication are strongly influenced
by age, media usage patterns and individual sensitivities. Younger respondents tended to view
provocative campaigns as innovative and entertaining, while older participants expressed more
ethical concerns. The analysis of the Mobilfox money distribution event highlighted that
extreme attention grabbing actions can easily exceed their intended scope and trigger social
dynamics that place considerable responsibility on the brand. The qualitative results also
revealed that provocation can only be sustainable when the communication remains consistent,

authentic and capable of managing emotional consumer reactions.

In my thesis, | examined how Hungarian consumers perceive provocative marketing, and how
the communication practices of the brand Mobilfox—particularly its widely discussed cash-
giveaway campaign—affect brand perception and the interpretation of ethical boundaries. To
explore this topic, | applied two research methods: first, I conducted ten semi-structured in-
depth interviews with participants of diverse ages and backgrounds to uncover value-based

judgments and emotional reactions related to provocative advertising; second, | carried out an



online survey, in which respondents evaluated provocative communication along various

dimensions, including brand awareness, advertising perception and consumer attitudes.

My findings show that provocative marketing can be both effective and risky: its strong
attention-grabbing power often leads to polarization and elicits intense emotional responses.
According to respondents, provocation is acceptable only when it is authentic, deliberate and
aligned with the brand’s identity; otherwise, it tends to do more harm than good. The case of
Mobilfox illustrates this duality well: while its communication significantly increases brand
visibility, it also generates considerable ethical debate. Based on my research, I concluded that
the long-term success of provocative marketing depends on striking a balance between strategic

consistency and value-based communication.

In conclusion, this thesis demonstrates that provocative marketing becomes a value generating
communication strategy only when attention seeking is supported by thoughtful, value driven
and audience conscious decision making. The outcomes of my research contribute to the
understanding of this phenomenon and provide a solid foundation for further investigation using

a broader range of methodological tools.
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1. BEVEZETES

A modern marketing vildgaban egyre nagyobb hangsulyt kap az etika és a tarsadalmi
felelosségvallalas. A reklamipar és a vallalatok marketingtevékenysége oOriasi hatdssal van a
fogyasztok dontéseire, viselkedésére és a kozvélemény formdlasara. Az etikus és felelds
marketing nem csupan egy elvont eszme, hanem egyre inkabb elvaras a fogyasztok részérdl is,
akik tudatosabban valasztanak termékeket és szolgaltatasokat. A vallalatoknak igy mar
nemcsak az eladdsi mutatokra kell figyelniiik, hanem arra is, hogy milyen értékeket

kozvetitenek, és milyen hatast gyakorolnak a tarsadalomra.

A provokativ és hatarokat feszegetd reklamok kiilondsen nagy vitdkat valtanak ki. A kérdés az,
hogy hol van a hatdr a kreativ és figyelemfelkeltd marketingkommunikacioé, valamint a
manipulacid, félrevezetés vagy akar etikdtlan fogyasztéi befolyasolas kozott. A
szakdolgozatban ezt a kérdéskort vizsgdlom a Mobilfox példdjan keresztiil, amely az utdbbi
célja gyakran az, hogy sokkoljanak, meglepetést okozzanak, és ezzel erés markaismertséget

épitsenek, azonban ezek az eszkdzok komoly etikai dilemmakat is felvetnek.

A téma kiilondsen relevans a mai digitalis korban, ahol a kozdsségi média és az online
platformok lehetdvé teszik, hogy egy-egy kampany pillanatok alatt hatalmas tomegeket €rjen
el. Az online térben raadasul a negativ visszhangok, botranyok és fogyasztoi kritikak is
villamgyorsan terjednek, ami komoly reputacios kockazatot jelenthet egy cég szadmara. Ezért
fontos megérteni, hogy a provokativ marketing milyen hatéssal lehet a fogyasztokra, és milyen
etikai normakat kellene betartani ahhoz, hogy a vallalatok hossz tavon is hitelesek és

fenntarthatdak maradjanak.

A dolgozatom célja, hogy megvizsgaljam a provokativ marketing jelenségét, annak etikai
vonatkozasait, és elemezze, milyen hatdssal van a fogyasztéi dontésekre. A kutatds soran
esettanulmanyokon keresztiil mutatom be a témat, interjukat készitek reklamszakemberekkel
¢s etikai bizottsagok tagjaival, valamint egy kérddiv segitségével mérem fel a fogyasztok

véleményét a provokativ reklamokrol.
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A személyes érintettségem a témaban abbdl fakad, hogy a marketingkommunikaci6 és a
fogyaszt6i magatartas kérdései mindig is érdekeltek, kiilondsen az, hogy a vallalatok hogyan

tudjak egyensulyba hozni az lizleti érdekeket és az etikai normakat.

A dolgozatom felépitését ugy alakitottam ki, hogy logikusan ¢és atlathatoan mutassam be a
provokativ marketing jelenségét, annak etikai vonatkozasait és a fogyasztok reakcidit. Az elsdé
fejezetben ismertetem a témavalasztds hatterét és indokait. Elmagyardzom, miért tartom
relevansnak a provokativ marketing vizsgalatat a jelenlegi kommunikécids kornyezetben, és
miért valasztottam a Mobilfoxot mint kdzponti esettanulmanyt. Ebben a részben bemutatom a
tarsadalmi és médiadkologiai kdrnyezetet, amelyben a provokaci6 egyre gyakrabban hasznalt
eszk0zz¢ valt, és meghatarozom azokat a kutatasi kérdéseket és célokat, amelyek végigvezetik

a dolgozatomat.

A masodik fejezetben a felelds marketing és a felelds marketingkommunikacié elméleti alapjait
foglalom 0ssze, majd részletesen bemutatom a provokativ marketing fogalmat, torténeti
fejlodését, jellegzetességeit €s etikai hatdrait. Ebben a fejezetben helyezem el a Mobilfox
marketingtevékenységét is: elemzem, hogyan épit a marka a provokaciora, mely eszkozoket
hasznalja a figyelem felkeltésére, és hogyan jarul hozza kommunikécioja a tarsadalmi
megosztottsag erdsitéséhez vagy éppen a markahiiség kialakitasdhoz.

A harmadik fejezetben hazai és nemzetkozi esettanulmanyokat ismertetek, amelyek kiillonboz6
megkozelitéseken keresztiil mutatjak be a provokativ marketing mitkddését. Ezek az esetek
ravilagitanak arra, milyen feltételek mellett lehet eredményes a provokacio, illetve mikor valhat
kockazatossa, reputaciorombolovéa vagy etikailag vitathatova. A vizsgalt példak segitenek
kontextusba helyezni a Mobilfox kommunikécidjat, és Osszevetni mas markak hasonld

stratégiaival.

A negyedik fejezetben a sajat kvalitativ kutatdsomat mutatom be, amely mélyinterjukra épiil.
Részletesen ismertetem a kutatds modszertani keretét, az interjualanyok kivalasztasanak
szempontjait, és a beszélgetések soran feltart szakmai allaspontokat. Az interjiik elemzésével
arra torekszem, hogy feltarjam, hogyan értelmezik a marketinggel foglalkoz6 szakemberek a
provokativ kommunikacié hatasat, mikodOképességét €s etikai dilemmait. A célom, hogy
szakértdi perspektivabdl erdsitsem meg vagy arnyaljam az elméleti fejezetekben bemutatott

jelenségeket.
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Az 0todik fejezetben mutatom be a kvantitativ kutatdsomat, amelyet egy online kérddéivre
épitettem. Ismertetem a minta demografiai jellemzdit, majd elemzem, hogyan itélik meg a
valaszadok a provokativ reklamok kiilonbozo formait, a Mobilfox kommunikacidjat, valamint
a marka pénzosztasos €s mas figyelemfelkelté kampanyait. A kapott adatok alapjan azt
vizsgalom, milyen tényezOk alakitjak a fogyasztok attitlidjeit, mennyire osztja meg ket a
provokativ marketing, ¢s milyen mintazatok rajzolédnak ki a kiillonboz6 valaszadoi csoportok

kozott.

A dolgozat zard részében Osszegzem a kutatasom legfontosabb megallapitasait, és levonom
azokat a kovetkeztetéseket, amelyek a provokativ marketing felelés alkalmazasara,
hatasmechanizmusara és etikai értékelésére vonatkoznak. Emellett javaslatokat fogalmazok
meg arra, hogyan hasznalhato a provokacio ugy, hogy egyszerre legyen hatdsos és szakmailag
megalapozott, mikdzben elkeriili a tarsadalmi karokat vagy félreértéseket. Végiil felvdzolom
azokat a potencialis kutatdsi irdnyokat is, amelyek a jovoben tovabb bdvithetik a provokativ

marketing megértését, kiilonosen a digitalis kornyezet gyors valtozasainak fényében.
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2. FELELOS MARKETING ES FELELOS MARKETINGKOMMUNIKACIO

Szamomra a figyelemfelkeltd marketing egyik legfontosabb kérdése, hogy meddig lehet
elmenni anélkiil, hogy egy kampany visszatetszést keltsen a fogyasztokban. Ugy gondolom,
hogy a provokativ reklamok nagyon hatékonyak lehetnek, de csak akkor, ha tudatosan és jol
atgondolt stratégiaval alkalmazzak oket. Egy reklam lehet merész, meghokkentd vagy akar
polgarpukkaszto is, de ha nincs mogotte egyértelmii tizenet vagy relevans tartalom, akkor

konnyen visszaiithet. (Sullivan, 2008)

Szerintem a mai reklamzajban egy markanak ki kell tlinnie ahhoz, hogy elérje a fogyasztokat.
Naponta rengeteg hirdetéssel talalkozunk, és a legtobbjiik teljesen jelentéktelen szamunkra.
Eppen ezért érthetd, hogy egyes cégek provokativ eszkozokkel probalnak hatast gyakorolni a
kozonségre. A kérdés viszont az, hogy ez milyen hossz tavlii eredményekhez vezet. Egy
kampany rovid tavon hozhat figyelmet, de ha az emberek csak a botranyra emlékeznek, és nem
alakul ki valodi kotédés a markdhoz, akkor nem biztos, hogy megéri ezt a stratégiat kovetni.

(Sullivan, 2008)

2. 1. A provokativ marketing szerepe és hatarai a modern reklamkoérnyezetben

Ugy latom, hogy a provokativ marketing egyik legnagyobb veszélye az, hogy kénnyen
atcsuszhat egy olyan szintre, ahol mar inkabb negativ reakciokat valt ki, mintsem érdeklddést.
Ha egy reklam tal agressziv, sértd vagy egyszerlien csak Oncélian provokald, akkor a
fogyasztok konnyen elutasithatjdk. Véleményem szerint a hatar ott van, ahol a kampany mar
inkabb taszit, mint vonz. Egy j6 reklam nemcsak meglep vagy sokkol, hanem elgondolkodtat

és érzelmeket valt ki, méghozza pozitiv értelemben. (Sullivan, 2008)

Azt is fontosnak tartom, hogy egy marka milyen értékeket kdzvetit a kampanyai soran. Ha egy
cég csak a provokaciora épit, azzal hosszu tavon elidegenitheti a vasarlokat. Hiszem, hogy a
kreativ és figyelemfelkeltd reklamoknak mindig kell, hogy legyen egy mélyebb iizenetiik. Nem
elég csupan sokkolni vagy meghokkenteni, a cél az, hogy a fogyasztd kapcsolodni tudjon az

adott markahoz és annak értékeihez. (Sullivan, 2008)

A kozosségi média térnyerésével kiillondsen érdekes kérdés, hogy a provokativ marketing

hogyan hat a fogyasztoi viselkedésre. Egy-egy merész kampany villamgyorsan elterjedhet, de
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ez nem mindig pozitiv dolog. Egy rosszul elsiilt reklam negativ visszhangja szintén gyorsan
terjed, és komoly karokat okozhat egy marka hirnevében. Szerintem ezért iS nagyon fontos,
hogy a provokativ marketing ne legyen 6ncélu, hanem mindig legyen mogotte egy vilagos és

jol atgondolt stratégia. (Sullivan, 2008)

A kutatasomban szeretném feltarni, hogy a provokativ marketing milyen hatissal van a
fogyasztokra, és hogy a Mobilfox kampanyai mennyire miikddnek hatékonyan ebben a
tekintetben. Kivéancsi vagyok, hogy az emberek hogyan viszonyulnak ezekhez a merész
reklamokhoz, €s hogy hosszl tavon valoban hozzajarulnak-e a markaépitéshez, vagy inkabb
elidegenitik a fogyasztokat. Ugy gondolom, hogy a provokativ marketing akkor igazan sikeres,
ha nemcsak figyelmet kelt, hanem egyben pozitiv érzéseket és elkotelezddést is kivalt a

célkozonségbdl. (Sullivan, 2008)

2. 2. A Mobilfox marketingstratégiaja a klasszikus és digitalis marketing dimenzi6iban

A marketing napjainkban az iizleti élet egyik legfontosabb teriilete, amely meghatarozza a
értékesitési technikdkbol all, hanem egy Osszetett folyamat, amelynek célja a fogyasztoi
igények felmérése, kielégitése és a vallalati célok elérése. A sikeres marketingtevékenység
kulcsa a piac alapos megértése és az egyre valtozd fogyasztodi preferencidk figyelemmel
kisérése. Ahhoz, hogy egy cég versenyképes maradjon, nem elég csupan egy jo termékkel vagy
szolgaltatassal rendelkeznie — elengedhetetlen a hatékony marketingstratégia, amely biztositja,
hogy az adott ajanlat eljusson a megfeleld célcsoporthoz, méghozza a lehetd legoptimalisabb

modon. (Kiss, 2014)

A marketingelmélet klasszikus fogalmai és a digitalis korszak uj kommunikéacios kornyezete
ma mar szorosan Osszefonodnak, és egyiitt alakitjdk a vallalatok stratégidit. A modern
marketing miikodése nem értelmezhetd kizardlag a hagyoményos keretrendszerek mentén,
ugyanakkor ezek tovabbra is kiemelten fontos alapot jelentenek. A Mobilfox mint dinamikusan
fejlddé magyar marka kiilonosen érdekes példdja annak, hogyan képes egy vallalkozas a
klasszikus marketingmodellt 6tvozni a figyelemgazdasadg logik4javal, valamint a digitalis

kultaraban kialakult ) fogyaszt6i magatartasformak kezelésével. (Kiss, 2014)

A vallalat termékpolitikaja elsésorban a fiatal korosztaly identitdsigényére épiil. A telefontok
alapvetden funkcionalis termék, &m a Mobilfox olyan vizudlis és érzelmi tartalmakat kapcsol
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hozza, amelyek révén a fogyaszto a tokot személyes stilusanak kifejezéeszkozeként érzékeli. A
gyorsan valtozo trendekhez igazodd dizajnok, az influencerekkel kozos kollekciok és a
tematikus széridk azt mutatjdk, hogy a termékfejlesztés intenziv és folyamatosan reagal a

kulturalis kornyezet valtozasaira. (Kiss, 2014)

A Mobilfox arpolitikdja a konnyen elérhetd arszintre és a pszicholdgiai 0Osztonzok
kihasznalasara épiil. Az ar-érték arany hangsulyozasa mellett a rendszeres kedvezmények és
kuponakciok olyan vasarloi impulzusokra épitenek, amelyek a digitalis térben kiilondsen er6sen
miikddnek. A folyamatos akcidk azt az érzést erdsitik a fogyasztdban, hogy ,,jo iizletet” kot,

mikdzben egy egyedi és trendi termékhez jut hozza. (Kiss, 2014)

Az értékesitési csatorndk tekintetében a Mobilfox egyértelmiien a digitalizalt modell hive. A
vallalat elsOsorban sajat webshopjan keresztiil értékesit, ami rugalmas, gyors ¢&s
koltséghatékony miikodést tesz lehetévé. A hagyomanyos bolthdlézat hidnya nem hatranyt,
hanem stratégiai elonyt jelent: a marka ehelyett olyan online jelenlétet épit, amely szervesen

illeszkedik a fiatal fogyasztok médiaprofiljaba. (Kopcsay, 2013)

A 4P-modell negyedik eleme, a promodcid, a Mobilfox esetében kiemelt jelentdségli és a
leginkabb innovativ komponens. A marka kommunikacios tevékenysége tudatosan épit a
figyelemgazdasdg miikddésére, amelyben a figyelem megszerzése és megtartasa valik a
legfontosabb marketingfeladatta. A Mobilfox nem pusztan alkalmazza a digitalis marketing
eszkozeit, hanem aktivan kihaszndlja a kozosségi platformok algoritmikus logikéjat. (Putzer,

Jozsa, 2022)

2. 3. A fogyasztéoi magatartas és a provokiacio hatasmechanizmusai: a pénzosztasos
kampany értelmezése

A fogyasztoi magatartas szempontjabdl is jol 1athatd, hogy a Mobilfox a fiatal generacié dontési
mechanizmusaira épit. A célcsoport szdmara a kdzosségi médiabol érkezé benyomasok, az
influencerek véleménye, a vizualis trendek és az impulziv dontések kiemelt szerepet jatszanak.
A véllalat felismerte, hogy az ingerkiiszob rendkiviil magas, ezért a figyelemfelkeltést dramai,
sok esetben provokativ eszkozokkel oldja meg. (Gyulavari, Mitev, Neulinger, Neumann-Badi,

Simon, Sziics, 2014)
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A pénzosztasos kampany erre kinal extrém példat: a sokkol6 hatas, a tarsadalmi vita generalasa
¢s a folyamatos médiavisszhang olyan kombinaciot hozott 1étre, amely a figyelemkapitalizmus
logikdjanak iskolapélddjava valt. A kampany egyszerre volt marketingakcid, kulturalis
esemény ¢és tarsadalmi diskurzus, amelynek hatasa messze tulmutatott a reklam hagyomanyos

keretein. (Gyulavari, Mitev, Neulinger, Neumann-Bo6di, Simon, Sziics, 2014)

A digitalis marketing mérhetdsége kulcsfontossagu eleme a Mobilfox miikddésének. A vallalat
folyamatosan monitorozza kampanyainak teljesitményét olyan mérészamokon keresztiil, mint
az értékesitési mutatok, a konverzids aranyok, a ROAS, az engagement-adatok vagy a

remarketing hatékonysaga. (Putzer, J6zsa, 2022)

A fogyasztoi elégedettséget és lojalitast mérd eszkdzok — példaul az NPS — szintén fontos
informacioval szolgalnak a stratégiai dontésekhez. A kampanyok teljesitményének nyomon
kovetése lehetové teszi a gyors, adatvezérelt modositasokat, ami elengedhetetlen a

versenyképes mitkddéshez. (Putzer, Jozsa, 2022)

A vallalat informécios rendszerei fejlett adatgytijtési és elemzési funkcidkat biztositanak. A
webanalitikai eszk6zok, a kozosségimédia-analitika, a CRM-rendszerek és az automatizalt
hirdetésoptimalizalas egy  integralt rendszert alkotnak, amely tdmogatja a
marketingtevékenység folyamatos finomhangolésat. (Gyulavari, Mitev, Neulinger, Neumann-
Bdédi, Simon, Sziics, 2014)

A marketingcsatorndk menedzselésének tekintetében a vallalat modellje jol illeszkedik a
modern ellatasilanc-menedzsment alapelveihez: rugalmas, gyors, koltséghatékony és
adatvezérelt miikddés jellemzi. Az online értékesités €s logisztika integracidja biztositja, hogy
a termék a lehetd legrovidebb idon beliil elérje a fogyasztot, ami a vasarloi elégedettség és a

markahiiség szempontjabol meghatarozé tényezd. (Kopcsay, 2013)

Osszességében a Mobilfox olyan vallalkozasként jelenik meg, amely mesteri médon
alkalmazza a modern marketingelmélet alapelemeit, ugyanakkor radikalis Ojitdsokkal egésziti
ki azokat. A marka miikddése jol mutatja, hogy a marketing ma mar nem csupan a termékek és
szolgaltatasok eljuttatasat jelenti a fogyasztokhoz, hanem kulturalis gyakorlat is, amelyben az
identitas, a figyelem ¢és a kozdsségi részvétel kozponti szerepet kap. A Mobilfox tevékenysége

ezért nemcsak iizleti siker, hanem egyben a figyelemkapitalizmus, a digitalis influencer-kultara
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¢s a provokativ marketing magyarorszagi megjelenésének egyik legmarkansabb példaja. (Kiss,

2014)

2. 4. Etikai kérdések a marketingben

A felelds marketing és felelds marketingkommunikéci6 napjainkban kiemelten fontos témava
valt, hiszen a fogyasztok egyre tudatosabb dontéseket hoznak, és a vallalatoktol nemcsak
mindségi termékeket és szolgaltatdsokat varnak el, hanem etikus miikddést is. A globalizacio
¢s a digitalis vilag fejlédésével a vallalatok marketingtevékenysége hatalmas hatdst gyakorol a
tarsadalomra, igy mar nem lehet figyelmen kiviil hagyni azt a kérdést, hogy milyen

felelosséggel tartoznak a fogyasztok, a kozosség €s a kornyezet felé. (Kotler, Lee, 2005)

A felelds marketing lényege, hogy a vallalatok nem csupén a profitmaximalizalasra torekednek,
hanem etikus elveket kovetve végzik tevékenységiiket. Ez magaban foglalja a valos
értékteremtést, a fogyasztok jolétének biztositasat, az atlathatd6 kommunikéciot, valamint a
tarsadalmi és kornyezeti feleldsségvallalast. Azok a vallalatok, amelyek figyelmen kiviil
hagyjék ezeket a szempontokat, kdnnyen elveszithetik a fogyasztok bizalmat, ami hosszu tdvon

karosithatja az tizleti eredményeiket. (Kotler, Lee, 2005)

Az egyik legfontosabb tényezd a fogyasztok tiszteletben tartdsa. A mai piacot elarasztjak a
manipulativ, agressziv és félrevezetd reklamok, amelyek a rovid tdva nyereséget helyezik
eldtérbe a hosszu tava markahiiséggel szemben. Egy etikus vallalat azonban nem hasznal olyan
triikkoket, amelyek félrevezetik a vasarlokat, példaul hamis kedvezményeket, rejtett
koltségeket vagy tilzo allitdsokat a termékeirdl. Ehelyett pontos és hiteles informécidkat nyujt,

amelyek alapjan a fogyasztd megalapozott dontést hozhat. (Kotler, Lee, 2005)

A tarsadalmi feleldsségvallalas is a felelds marketing egyik kulcseleme. Egyre tobb vallalat
véllal aktiv szerepet a tdrsadalmi problémak megoldasaban, példaul fenntarthaté termelési
modszereket alkalmaz, csokkenti az 0koldgiai labnyomat, tdmogatja a hatranyos helyzetii
kozosségeket, vagy részt vesz jotékonysagi kezdeményezésekben. Ez nem csupan pozitiv
megitélést eredményez a fogyasztok korében, hanem hosszu tavon iizletileg is elony0s lehet,
hiszen a tudatos vésarlok szivesebben valasztanak olyan markakat, amelyek értéket teremtenek

a tarsadalomban. (Kotler, Lee, 2005)
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A kornyezetvédelem szintén elvalaszthatatlan a felel0s marketingtdl. Az elmult években egyre
nagyobb figyelem iranyult a fenntarthaté miikddésre, mivel a fogyasztok és a szabdlyozo
hatésagok egyarant elvarjdk a vallalatoktol, hogy minimalizaljdk a kornyezetre gyakorolt
negativ hatasaikat. Az olyan marketingstratégiak, amelyek 0sztonzik a fenntarthaté termékek
hasznalatat vagy felhivjak a figyelmet a kornyezetvédelem fontossagara, jelentds szerepet

jatszanak a felel6s vallalati miikddésben. (Kotler, Lee, 2005)

A marketingkommunikaci6 1ényege, hogy a vallalatok eljuttassak Tlizeneteiket a
celkozonségiikhoz, de ennek modja nagyban befolyésolja a fogyasztok véleményét és dontéseit.
Az etikus marketingkommunikacié azt jelenti, hogy a cégek transzparens modon, valos és
pontos informaciokat osztanak meg a termékeikrdl és szolgaltatasaikrol, mikozben elkeriilik a

megtévesztd, agressziv vagy manipulativ reklamtechnikakat. (Kotler, Lee, 2005
g g gy p

Egy masik fontos szempont a digitalis marketing és adatvédelem. Az online vilagban a
vallalatok hatalmas mennyiségli adatot gylijtenek a fogyasztokrol, amelyet sok esetben célzott
hirdetésekhez hasznalnak fel. Az etikus marketingkommunikécio biztositja, hogy ezek az
adatok felelosen legyenek kezelve, és a fogyasztok tisztdban legyenek azzal, hogy milyen
informaciokat osztanak meg a cégekkel. Az adatvédelmi jogszabalyok, példaul az Europai Unio
GDPR-rendelete, kotelezik a vallalatokat arra, hogy 4atlathato modon kezeljék az tligyfelek

adatait, és egyértelmil beleegyezést kérjenek az adatfelhasznalashoz. (Kotler, Lee, 2005)

Sokan gy gondoljak, hogy az etikus marketing €s marketingkommunikacio csupan egyfajta
luxus, amely noveli a koltségeket és csokkenti a profitot. Valdjdban azonban éppen az
ellenkezdje igaz: a hosszu tavu siker egyik kulcsa az atlathato, felelds iizleti miikodés. Azok a
vallalatok, amelyek etikusan mikddnek, nagyobb fogyasztoi lojalitasra tehetnek szert, hiszen

az emberek jobban megbiznak benniik. (Kotler, Lee, 2005)

A botranyok, megtévesztd reklamkampanyok vagy etikatlan tizleti gyakorlatok kovetkeztében
sulyos reputacios karok érhetik a cégeket, ami hosszt tavon sokkal koltségesebb lehet, mint
egy kezdetben etikus tizleti modell felallitisa. Az atlathatosag €és a fogyasztok érdekeinek
tiszteletben tartdsa bizalmat épit, ami noveli a vasarloi elkotelezddést és a markahiiséget.

(Kotler, Lee, 2005)

A felel6s marketingkommunikacio tehat nem csupan egy etikai kérdés, hanem egy stratégiai
dontés is, amely hosszu tavon a vallalat fenntarthatosagat és versenyképességét is biztositja. A
fogyasztok egyre tudatosabbak, és azok a markak, amelyek tiszteletben tartjak dket, jobb piaci
poziciot érhetnek el. (Kotler, Lee, 2005)
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3. PROVOKATIV MARKETINGKAMPANYOK

Az alabbi fejezetben elsdsorban olyan marketingkampanyokat mutatok be, amelyek
sikerteleniil zarultak. A valtozatossag kedvéért harom pozitiv végkimeneteli kampényra is

hoztam példat az utols6 szakaszban.

3. 1. Cleveland Baloonfest

A marketing vilagaban az egyedi és figyelemfelkeltd kampanyok kulcsfontossagiak egy marka
vagy esemény sikeréhez. Azonban a hatar elmosodhat a kreativitas és a felel6tlenség kozott,
ahogy azt a Cleveland Balloonfest 1986 esete is bizonyitja. Az Egyesiilt Way szervezet altal
szervezett esemény célja egy vilagrekord feléllitasa és egy jotékonysagi kezdeményezés
népszerlsitése volt, azonban a tobb mint masfél millid héliummal toltott lufi felengedése

varatlan katasztrofat eredményezett. (Truesdell, 2018)

1986. szeptember 27-én Cleveland belvarosaban hatalmas tomeg gy(lt 6ssze, hogy szemtanuja
legyen egy grandidzus eseménynek. Az Egyesiilt Way jotékonysagi szervezet 1,5 millio
léggomb egyidejli felengedésével kivanta megdonteni az akkori vilagrekordot, amelyet
korabban a Disneyland tartott egymilli6 léggdmbbel. A szervezdk célja nemcsak a vilagrekord
megdontése volt, hanem egy latvanyos és emlékezetes kampany, amely felhivja a figyelmet
jotékonysagi munkdjukra. A szervezés hatalmas erdforrasokat igényelt: egy oOridsi halos
szerkezetet €pitettek a varos féterén, amelyben tobb ezer onkéntes segitségével toltottek meg
és engedtek fel a Ilufikat. Azonban az iddjarads kiszamithatatlansaga €és az esemény
kovetkezményeinek el6zetes 4atgondolatlansaga végiil stlyos problémakhoz vezetett.

(Truesdell, 2018)

A lufik felengedése utan azonnal nyilvanvalova valt, hogy a szervezdk nem szamoltak a
meteorologiai tényezokkel. A térségben varatlan hidegfront és esé érkezett, amely
megakadalyozta, hogy a lufik magasabb légrétegekbe emelkedjenek és természetes mddon
szétoszoljanak. Ehelyett a szines ballonok a varosra és a kozeli Erie-tora hullottak vissza,
hatalmas fennakadasokat okozva. A kovetkezmények sulyosabbak voltak, mint azt barki elére
lathatta volna. A lufik miatt a helyi repiilétér le kellett allitsa a forgalmat, mert a pilotak latasi
viszonyai jelentdsen romlottak. Az autésok figyelmét elvonta az égbdl visszahulld tomeg, €s

tobb balesetet is jelentettek. A lufik tomegesen hullottak a kozeli Erie-toba, amely nemcsak
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kornyezetvédelmi katasztrofat okozott, hanem ellehetetlenitette a mentési miiveleteket is. Az
egyik legsulyosabb kovetkezmény két halasznak az esete volt, akik az Erie-tavon rekedtek.

Csaladjuk szerint a hatdsagok nem tudtak iddben megmenteni 6ket, mert a t6 felszinét ellepd

lufik lehetetlenné tették a mentGcsapatok szamara, hogy idoben megtalaljak oket. (Truesdell,
2018)

1. dbra: Cleveland Balloonfest — lufik a levegében

Forras: https://people.com/cleveland-balloonfest-1986-disaster-11812053 (Letoltés datuma: 2025.11.05)

A Cleveland Balloonfest kivalo példaja annak, hogy a marketing céli latvanyossagok milyen
veszélyeket rejthetnek magukban, ha nincs mogottiik megfeleld tervezés és kockazatelemzeés.
Bér az esemény eredeti célja egy pozitiv és kozosségépitd kezdeményezés volt, a kivitelezés
felelotlensége miatt végiil egy széles kort katasztrofaba torkollott. A torténet fontos
tanulsdgokkal szolgal a provokativ és figyelemfelkelté marketingkampanyok szdmara is. Egy
marka vagy szervezet rovid tavl hirnévszerzése nem érhet véget feleldtlen dontésekben,
amelyek veszélyeztetik az emberek biztonsagat vagy a kdrnyezetet. A marketing etikai hatérait
tiszteletben kell tartani, és a kampanyok tervezésekor a potencialis negativ kovetkezményekkel
is szamolni kell. (Truesdell, 2018)

A Cleveland Balloonfest esete arra figyelmeztet, hogy egy kreativ és ambicidzus

marketingkampany sulyos problémékat okozhat, ha nem megfelelden készitik el6. Az esemény
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kudarca nemcsak a helyi hatésagok €s szervezOk szamara szolgalt tanulsagként, hanem a
marketingesek és PR-szakemberek szamadra is, akik a figyelemfelkeltés és felelosség kozotti
egyensulyt keresik. A torténet arra is ramutat, hogy a provokativ vagy extrém rekldmeszk6zok
hasznalata milyen veszélyeket rejthet, ha nincs mogottiik alapos kockazatelemzés. (Truesdell,
2018)

3. 2. Snapple marketingakcié

A markak folyamatosan probalnak egyedi és figyelemfelkeltd kampdnyokat inditani, hogy
kitlinjenek a reklamzajbol. Azonban néha a kreativitas és az ambicié tullép a megvaldsithatdsag
hatarain, és olyan helyzetek alakulhatnak ki, amelyek tobbet artanak a marka hirnevének, mint
amennyit hasznalnak. Erre tokéletes példa a Snapple 2005-6s, balsikerli marketingakcioja,
amelyben egy gigantikus jégkrémes nyalokat probaltak felallitani New York szivében. Az
esemény végiil egy varatlan és kellemetlen PR-katasztrofava valt, amelynek tanulsdgai ma is

relevansak a marketing vilagaban. (Elliott, 2005)

A Snapple, egy népszer(i uditbital- és jeges tea marka, a 2000-es években igyekezett 0j
termékvonalat bevezetni, amely fagyasztott finomsagokat is tartalmazott. A véallalat hatalmas
hirverést szeretett volna csapni az 01 termék bevezetése kore, ezért ugy dontottek, hogy egy
rendkiviil latvanyos, vildgrekord-kisérlettel rukkolnak eld. A terv az volt, hogy elkészitik a
vilag legnagyobb jégkrémes nyalokajat, amelyet New York belvarosaban, a Union Square-en
mutatnak be a kozonségnek ¢s a médianak. A jégkrémet tobb mint 17 tonna eper-kiwi izesitési
fagyasztott masszabol készitették el, amelyet egy hatalmas palcikara ontittek. Az esemény célja

az volt, hogy nemcsak vildgrekordot dontsenek, hanem egyben népszeriisitsék az 0j terméket
is. (Elliott, 2005)

A tervezés soran azonban egy alapvetd tényez6t nem vettek figyelembe: az idgjarast. A
rekordkisérletet egy forr6é nyari napon, 2005. jinius 21-én tervezték megtartani New Yorkban,
amikor a hdmérséklet elérte a 26-28°C-ot. Amint a hatalmas jégkrémet elkezdték kirakodni és
bemutatni a k6zonségnek, azonnal olvadni kezdett. A fagyasztott édesség gyorsan engedni
kezdte a levét, €s pillanatok alatt hatalmas, ragacsos, édes massza kezdett szétterjedni a téren.
A helyzet egyre kezelhetetlenebbé valt, ahogy a jégkrém tomege tovabb olvadt, és elontdtte a
Union Square kornyékét. A kdrnyez6 jardak és utcak csuszdssa €s veszeélyessé valtak a ragacsos

anyagtol. Az emberek cipdje beleragadt, az autdk kerekei csuszkaltak, és egyre tobben kezdtek
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panaszkodni a kellemetlen, talzottan édes szagra, amely az egész térséget elarasztotta. (Elliott,

2005)

A Snapple csapata teljesen felkésziiletleniil érte a helyzet. Nem volt terviik arra, hogy hogyan
kezeljék az olvadd monstrumot, és semmilyen eszkoziik nem volt a hirtelen kialakuld kdosz
megsziintetésére. Végiil a New York-i tlizoltésagnak kellett beavatkoznia, hogy slagokkal
lemossak az utcat és eltakaritsak a hatalmas ragacsos tocsat, amely elboritotta a teret. Ahelyett,
hogy a rekordkisérlet a Snapple torténetének egyik legnagyobb sikere lett volna, a sajtd és a
média tele volt a balul elsiilt esemény hireivel. Ahelyett, hogy az emberek az 0j termékcsaladra

figyeltek volna, mindenki az elarasztott Union Square-r6l és a szervezés hianyossagairol
beszélt. (Elliott, 2005)

Ez az eset tokéletes példdja annak, hogy egy marketingakci6 nemcsak latvanyos, hanem jol
atgondolt is kell legyen. A Snapple gigantikus jégkrémes baklovése arra mutat rd, hogy egy
kreativ Otlet megvalodsitasa eldtt alaposan fel kell mérni a koriilményeket, a potencialis
kockazatokat és a lehetséges kovetkezményeket. A tanulsdgok a mai napig érvényesek: tervezz
elére és szamolj a kiils6 tényezokkel, hiszen az iddjarasi viszonyok figyelmen kiviil hagyéasa
végzetes hiba lehet egy ilyen eseménynél. Egy kiiltéri marketingkampéany esetében mindig
sziikség van vésztervre. Legyen vészhelyzeti protokoll, mert ha valami rosszul siil el, a
markéanak gyorsan €és hatékonyan kell tudnia kezelni a helyzetet. A Snapple csapata teljesen
felkésziiletlen volt a gyorsan olvadoé jégkrémre, és ennek kovetkeztében elvesztette az irdnyitast

az esemény felett. (Elliott, 2005)

Bar egy merész és latvanyos akcio sok figyelmet vonzhat, ha rosszul siil el, hosszu tavon arthat
a marka megitélésének. A Snapple esetében az emberek nem a termékre emlékeztek, hanem a
hatalmas jégkrém-katasztrofara. Ez a torténet jol mutatja, hogy egy marketingkampény sikere
nemcsak az Otlettél, hanem annak kivitelezésétdl is fiigg. A nagy volumeni és latvanyos
reklamesemények izgalmasak lehetnek, de ha a megvaldsitas soran a szervezék nem gondolnak

minden részletre, a végeredmény konnyen katasztrofaba torkollhat. (Elliott, 2005)

A Snapple gigantikus jégkrémének esete jol mutatja, hogy egy kreativ marketing nem jelent
egyet a felel6tlen szervezéssel. Egy jol kivitelezett kampany mindig figyelembe veszi a varatlan
tényezoket €s felkésziil azok kezelésére. Ahogy a Cleveland Balloonfest esetében is lattuk, a
latvanyos események konnyen atbillenhetnek a kaosz iranyaba, ha nincs mogottiik megfeleld

elokészités. (Elliott, 2005)
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2. abra: Snapple marketingakcié — elolvadt jégkrém

Forras: https://www.nbcnews.com/id/wbna8321110 (Letoltés datuma: 2025.11.05)

3. 3. Fyre Fesztival

A Fyre Fesztival 2017-es kudarca a marketing vilagaban az egyik legnagyobb figyelmet kapott
csalds és egyben a legnagyobb marketingkatasztréfa volt, amely az online promdéciok hatasara
gyorsan vilagszerte elterjedt. Az esemény alapitlete az volt, hogy a vilag leggazdagabb
embereinek egy exkluziv, luxusfesztivalt szerveznek a Bahamakon, melyet a fiatal és sikeres
véllalkozo, Billy McFarland és a hires rapper, Ja Rule hirdettek meg. A fesztival eldkészitése
sordn a két szervezd és csapata egy szorakoztatd, fénylizé élményt probalt igérni a
résztvevoknek, &m a valdsag radikalisan eltért attol, amit a marketing kampany sugallt. (Shaw,

2019)

A Fyre Fesztival marketingkampéanya szinte tokéletesen el volt taldlva: a rekldmokat az
Instagram legnagyobb sztarjai, mint Kendall Jenner, Bella Hadid, ¢s Emily Ratajkowski
posztoltak, és az eseményt egy exkluziv, fénylizé élményként hirdették, ahol a legnagyobb
zenészek léptek volna fel a legjobb koriilmények kozott. A fesztivalt egy tropusi szigeten
tartottdk volna, és az eldzetes kampanyok sugalltdk, hogy a résztvevok sajat luxusvilladikban

alhatnak, jachtokon ehetnek, mikézben zenei -eléadasokkal és élményprogramokkal
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szorakozhatnak. Az igért élmények és az elképzelt gazdagsag vonzo lehetdséget biztositottak

azoknak, akik hajlandoak voltak akar tobb ezer dollart kifizetni a jegyért. (Shaw, 2019)

A promoci6 sordn a Fyre Fesztival eladta magat mint a legjobb dolog, ami torténhetett a fiatal,
gazdag ¢és befolydsos kozonséggel. A hirdetések nemcsak a rendezvény luxus aspektusait
emelték ki, hanem azt is, hogy a résztvevok egy elit csoport tagjai lesznek, akik olyan
eseményeken vehetnek részt, amelyekhez masok nem férhetnek hozza. Azonban amikor a
fesztival napja elérkezett, és a résztvevok megérkeztek a Bahamakra, szembesiiltek a
valdsaggal. A szigeten semmi sem emlékeztetett arra, amit a marketingkampany sugallt. Az
igért luxusvillak nem voltak kész, helyette satorhelyek voltak, amelyek nem feleltek meg az
elvarasoknak. Az emberek a tervezett helyszin kdzelében nem talaltak megfeleld szallasokat,
¢s a rendezvény sem volt felkésziilve a tomegre. A helyszinen nem voltak megfeleld
infrastruktirdk, nem volt elegendd étel, és a szervezOk sem voltak képesek biztositani a
megfeleld kozlekedést a résztvevok szamara. Az eldadok sem érkeztek meg, és az események,

amelyeket a promociok igértek, nem valosultak meg. (Shaw, 2019)

A legnagyobb problémat az jelentette, hogy a szervezok nem tudtdk megfelelden elokésziteni
az eseményt, é¢s nem volt elég emberiik, hogy az esemény gordiilékenyen miikodjon. A
szervezOk nem tudtak elegendd szallast biztositani, €s a vendégek nem kaptadk meg a sziikséges
alapvetd szolgaltatasokat sem. A latogatok Osszezavarodtak és elkeseredtek, sokan azonnal el

akartak hagyni a helyszint, de nem voltak megfelel6 kozlekedési lehetéségek. (Shaw, 2019)

A csalddott fesztival résztvevodi gyorsan felhaborodtak, és a kozosségi médidban posztoltak az
élményeiket, amelyek aldastak a Fyre Fesztival imazsat. A fesztival helyszinén uralkodo6 kaosz
gyorsan elérte a nemzetkdzi médiat, és az interneten a fesztival oriasi szatirdja alakult ki. Az
emberek csalodottsagukban elkezdtek egyre tobbet posztolni a Facebookon, Instagramon,
Twitteren és mas kozosségi oldalakon. A visszajelzések, képek és videok mind azt mutattak,

hogy az esemény a legnagyobb csalas volt, amit a kozonség valaha latott. (Shaw, 2019)

A Fyre Fesztival bukésa oriési jogi kovetkezményeket vonzott magéaval. A fesztival nemcsak
anyagi karokat okozott a résztvevoknek, akik tobb ezer dollart fizettek a jegyekért, hanem
komoly reputacids karokat is a szervezOk szamara. A fesztival utan Billy McFarland-ot
csalasért letartoztattak, €s 6 év bortonbiintetést kapott. Ja Rule, bar nem kapott bortonbiintetést,

szintén komoly reputacids karokat szenvedett el. A fesztival kudarca utan mindketten
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szembesiiltek a kozonség bizalméanak elvesztésével, és a Fyre Fesztivadl marka oOrdkre

megsériilt. (Shaw, 2019)

A fesztival iranti hatalmas érdeklédés és a kovetkezmények gyors terjedése arra hivja fel a
figyelmet, hogy a marketingkampanyoknak nemcsak arrdl kell szolniuk, hogy vonzova
tegyenek egy eseményt vagy terméket, hanem figyelembe kell venniiik azt is, hogy a
promocios anyagok €s a valosag kozotti kiillonbség hatalmas karokat okozhat. A Fyre
Fesztival tanulsaga, hogy a vallalatoknak minden esetben 6szintének kell lenniiik, és el kell
keriilniiik az irredlis elvarasok kialakitasat, mivel egy marketingatverés nemcsak hogy
pénziigyi veszteségekkel jarhat, hanem a marka megitélését is véglegesen karosithatja. (Shaw,
2019)

A Fyre Fesztival esete fontos tanulsagokat hordoz a modern marketing vilagaban. El6szor is,
a kO0zonség iranti tisztelet €s a fogyasztok elvarasainak valé megfelelés alapvetd fontossagu.
Az emberek ma mar kdnnyen és gyorsan hozzaférnek az informéciokhoz, és ha egy cég nem
tartja be az igéreteit, annak gyors és széleskorii kovetkezményei lehetnek. A k6zosségi média
gyorsan képes egy vallalkozas megitélését romba donteni, €s az internetes visszajelzések
sokkal gyorsabban elérhetik a célcsoportot, mint barmilyen tradicionalis marketingkampany.
(Shaw, 2019)

A Fyre Fesztival tehat nemcsak marketing szempontbdl volt hatalmas katasztréfa, hanem
komoly tanulsagokkal is szolgalt a jovObeli rendezvények és kampanyok szervezdi szdmara.
A szoros kapcsolattartas a fogyasztokkal, a hiteles igéretek és az alapos tervezés
kulcsfontossagu tényezdk ahhoz, hogy elkertiljiik az ilyen tipust csaldsokat és a reputacios

katasztrofakat. (Shaw, 2019)

27



3. abra: Fyre Fesztival — félkész satrak

Forras: https://abcnews.go.com/GMA/Culture/fyre-festival-fallout-bahamas-restaurant-owner-receives/story?id=60544435 (Letoltés datuma: 2025.11.29.)

3. 4. Pepsi botrany

2017-ben a Pepsi egy uj reklamkampanyt inditott Kendall Jenner fészereplésével, amelynek
célja az volt, hogy fiatalos, tdrsadalmi érzé¢kenységet mutatd lizenetet kozvetitsen. A reklam
azonban hatalmas visszhangot valtott ki — de nem a vart pozitiv értelemben. A kampany
azonnali és erdteljes kritikakat kapott, mert sokan gy érezték, hogy a Pepsi bagatellizalja a
tarsadalmi igazsagtalansagok elleni tiintetéseket és opportunista médon probalja kihasznalni a
tarsadalmi mozgalmakat. Ez az eset tokéletes péld4ja annak, hogy egy marketingkampany
hogyan siilhet el visszafelé, ha a marka nem érti meg teljesen a tarsadalmi kontextust. (Victor,

2017)

A reklamban Kendall Jenner egy divatfotozas kellds kozepén észrevesz egy utcai

demonstraciot, amelyen fiatal tiinteték transzparensekkel vonulnak. Jenner ugy dont, hogy
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csatlakozik a menethez, majd egy doboz Pepsit ad egy renddrnek, aki elfogadja azt. A jelenet
egyfajta békés gesztusként van abrazolva, amely azt sugallja, hogy az tiditdital egy hid lehet a
demonstralok ¢és a hatdsagok kozott. A reklam végén a tomeg Oromujjongasban tor ki,

mikozben a Pepsi szlogenjével zarul az tizenet. (Victor, 2017)

A kampanyt azonban azonnal tdmadasok érték. A reklam vildgosan utalt azokra a valdodi
tiintetésekre, amelyek az Egyesiilt Allamokban a rendéri brutalitas és a faji egyenl6tlenségek
ellen szervezddtek, kiilondsen a Black Lives Matter mozgalom kapcsan. Az emberek ugy
érezték, hogy a Pepsi teljesen félreérti és leegyszeriisiti ezeket a komoly tarsadalmi
problémakat. Kiilonosen bantonak érezték azt az iizenetet, hogy egy fehér szupermodell és egy
uditéital megoldhatja azokat a fesziiltségeket, amelyek valdodi szenvedéseken ¢és

igazsagtalansagokon alapulnak. (Victor, 2017)

Az egyik legismertebb és legélesebb kritika egy valodi Black Lives Matter tiintetésen késziilt
ikonikus fotdval kapcsolddott dssze. A képen leshia Evans, egy fekete n6 1athato, amint békésen
all egy rohamrendérokbdl 4llo sorfal elétt. A kép erdteljesen szimbolizalta az
igazsagtalansaggal szembeni bator kiallast. Ezzel szemben a Pepsi reklamja komolytalannak és
érzéketlennek tiint, hiszen a valdo életben a tiintetések sok esetben letartoztatasokkal,
konnygazzal és erészakkal végzodtek, nem pedig egy doboz uidit6 békés atadasaval. (Victor,
2017)

A kozosségi média azonnal felrobbant a kritikdktol. Sokan bojkottot hirdettek a Pepsi ellen,
mig masok mémeket készitettek arrol, hogy milyen lenne, ha a torténelem legstilyosabb
konfliktusait is egy Pepsivel probalnank megoldani. A botrany akkora méreteket 61tott, hogy a

vallalat kénytelen volt szinte azonnal visszavonni a reklamot. (Victor, 2017)

A Pepsi hivatalos kozleményében elismerte, hogy hibat kdvettek el, és visszavontdk a reklamot.
,»Azt probaltuk kozvetiteni, hogy a globalis egység és az Osszetartozas lizenete fontos
szdmunkra. Egyértelmii, hogy nem sikeriilt” — irtak. Kendall Jenner is hatalmas kritikak

kereszttiizébe keriilt, és egy idore visszavonult a nyilvanos szereplésektol. (Victor, 2017)

Ez az eset tokéletes példaja annak, hogy a markdk mennyire félreértelmezhetik a tarsadalmi
helyzeteket, és milyen veszélyekkel jar, ha egy vallalat feliiletesen probal reflektalni fontos
tarsadalmi iigyekre. Az ugynevezett ,,woke marketing” vagy ,,brand activism” csak akkor
miikddhet hitelesen, ha a vallalat valdban érti és tdmogatja az adott ligyet, és nem csupén a

profitmaximalizalas eszkdzeként hasznalja fel azt. (Victor, 2017)
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Tanulsagként levonhatd, hogy a nagyvallalatoknak a tarsadalmi problémaékat érinté kampanyok
elott alapos piackutatast kell végezniiik, hogy megértsék, hogyan fogadja a kozonség az adott
iizenetet. A modern fogyasztok érzékenyek a hitelességre, és ha egy marka opportunista médon

probal kihasznalni egy tarsadalmi mozgalmat, az gyorsan a visszajara fordulhat. (Victor, 2017)

Ez az eset azt is jol mutatja, hogy a marketingkampanyok soran nem elég a latvanyos és trendi

elemekre épiteni valddi értékeket €s hitelességet kell kozvetiteni. Ha egy marka ezt nem teszi

meg, kdnnyen elveszitheti a kozonsége bizalmat és akar jelentds anyagi kdrokat is szenvedhet

el. (Victor, 2017)

4. abra: Pepsi botrany — Kendall Jenner

Forras:https://www.nbcnews.com/news/nbcblk/pepsi-ad-kendall-jenner-echoes-black-lives-matter-sparks-anger-n742811 (Letdltés datuma: 2025.11.30.)

3. 5. #McDStories botrany

A McDonald's egy ambicidzus kdzosségi médiakampanyt inditott, amelynek célja az volt, hogy
erdsitse a marka pozitiv megitélését és kozelebb hozza a fogyasztokhoz a vallalat torténetét. A
kampéany kozponti eleme a #McDStories hashtag volt, amelyet a cég arra hasznalt, hogy
megosszon inspirdlo torténeteket a beszallitdirol, az éttermeiben dolgozd alkalmazottakrol,

illetve a mindségi alapanyagok beszerzésérdl. Az elképzelés szerint a vasarlok is
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bekapcsolddhatnak, ¢és megoszthatjadk sajat kedves élményeiket a McDonald's-szal
kapcsolatban. A vallalat kezdetben pozitiv iizenetekkel probalta beinditani a kampanyt, példaul
olyan tweeteket posztolt, amelyek egyes farmerek biiszkeségét hirdették a McDonald's szdmara
termesztett burgonyaval kapcsolatban. Azonban a kozdsségi médidban a narrativa iranyitasa

nem mindig egyszerl, ¢és hamarosan kideriilt, hogy a kampany nem a vart eredményt hozta.

(Sherman, 2012)

A kampany alig néhany oran beliil teljesen kicsuszott a McDonald's kezébdl. Az emberek a
#McDStories hashtaget arra kezdték hasznalni, hogy megosszak negativ tapasztalataikat a
gyorsétteremlanccal kapcsolatban. Egyesek régi rossz élményeket idéztek fel, masok pedig
szarkasztikus, ginyos iizeneteket posztoltak. Sokan panaszkodtak az ételek mindségére, az
ételmérgezésekre, a gyorséttermi élmények kellemetlenségeire, és voltak, akik az allattartasi
kortiilmények vagy a munkavallaléi bandsmod problémadira hivtak fel a figyelmet. A helyzet
egyre rosszabba valt, amikor allatvéddk is bekapcsolddtak, és a McDonald's ipari méretii
husfeldolgozasi moddszereirdl kezdtek posztolni. Egyesek videdkat osztottak meg a
gyorsétteremlanc beszallitdinak 4allattartasi koriilményeirél, masok pedig a McDonald's

dolgozobi altal tapasztalt rossz munkakdoriilményekr6l irtak. (Sherman, 2012)

A vallalat hamar észrevette, hogy a kampany teljes kudarcba fulladt, és néhany 6ran beliil
leallitotta a #McDStories kampanyt. Bar a hivatalos McDonald's-fiok nem tweetelt tobbet ezzel
a hashtaggel, a kozonség tovabbra is hasznalta, és a negativ torténetek egyre inkabb elterjedtek
a kozosségi médidban. A Twitter egyik sajatossaga, hogy egy viralisan terjedd hashtag nem
tlinik el azonnal, még akkor sem, ha az eredeti kezdeményez6 felhagy a hasznalataval. A cég
végiil egy nyilatkozatot adott ki, amelyben elismerte a kampany kudarcat, és kijelentette, hogy
arra szamitottak, hogy az emberek pozitiv élményeket osztanak majd meg, de sajnos mas

iranyba ment el a dolog. (Sherman, 2012)

Ez az eset tokéletes példdja annak, hogy a kozosségi média kampanyok mennyire
kiszamithatatlanok lehetnek. A McDonald's két alapvetd hibat kovetett el. Az egyik a nyilvanos
percepcid figyelmen kiviil hagyasa volt, mivel a vallalat arra szdmitott, hogy a fogyasztok
automatikusan pozitiv torténeteket fognak megosztani. Azonban a kozvélemény akkoriban
egyre Kritikusabb volt a gyorséttermekkel szemben, kiilondsen az egészségtelen ételek, a
munkakoriilmények és az éllatjoléti aggalyok miatt. Egy ilyen kezdeményezés pont, hogy
lehetdséget adott az embereknek arra, hogy kifejezzék ezeket a véleményeket. A masik nagy
hiba az volt, hogy a McDonald's alabecsiilte a k6z6sségi média dinamizmusat. A vallalat nem
szamolt azzal, hogy a kozOsségi médidban a felhaszndlok sokkal nagyobb kontrollt
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gyakorolhatnak egy kampany felett, mint a hagyomanyos reklamok esetében. Egy nyilt hashtag
esetében nincs garancia arra, hogy a beszélgetés az eldre eltervezett iranyban fog haladni.
(Sherman, 2012)

A McDonald's fiaskdja egyértelmiivé tette, hogy a kozosségi média kampéanyokat gondosan
meg kell tervezni, és a markaknak eldre fel kell késziilniiik arra, hogy a nyilvanossag hogyan
reagalhat. Az eset ravilagitott arra is, hogy egy rosszul atgondolt kampany akar percek alatt
visszafel€ siilhet el. Ezért a vallalatoknak mindig meg kell fontolniuk, hogy nyitott hashtageket
hasznalnak-e, és készen kell allniuk arra is, hogy ha a kampény rossz iranyt vesz, azonnal
kozbeavatkozzanak. Ez az eset 0rok példaként szolgal arra, hogy egy rosszul atgondolt
kozosségi média kampany milyen gyorsan kudarcba fulladhat, és milyen komoly imazskart

okozhat egy markanak. (Sherman, 2012)

McDonald’s
- B

#McDStories

5. dbra: #McDStories kampanyt - logé

Forras: https://brandingmy.wordpress.com/2013/12/10/the-failed-example-of-social-media-campaign-mcdonalds-twitter-campaign/ (Letoltés datuma: 2025.11.30.)

3. 6. Bud Light botrany

A Bud Light, a vildg egyik legismertebb sormarkédja, 2023 aprilisdban egy olyan
reklamkampanyt inditott, amely célja az inkluzivitas és a sokszinliség hangstlyozasa volt. A
marka egy transznemi influenszert, Dylan Mulvaney-t valasztotta, hogy szerepeljen a

kampanyban, amelyben Mulvaney a nemvaltasanak folyamatat dokumentalta a TikTok-on, €s
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sz¢éleskorti figyelmet kapott. Az egyiittmiikodés célja az volt, hogy a Bud Light elérje ¢€s
megszolitsa a transznemi kozosséget, valamint mas kisebbségi csoportokat, mikozben az
elfogadast és a kozosségbe valo beilleszkedést probalta hangsiulyozni. A marka szaméra a
kampéany egy Iépés volt a tarsadalmi érzékenység és a szocidlis felelosségvallalas terén.

(Mulvaney, 2023)

Azonban a kampany azonnal erételjes reakciokat valtott ki. Mig egyesek tidvozolték a markat
a transzneml kozosség tamogatasaért €s az inkluzivitasért tett 1épésiikért, sok mas fogyaszto
azonnali ellenallast tanusitott. A hagyomanyos értékeket vallé vasarlok — akik tobbnyire a
sormarka régi, konzervativ célcsoportjat alkottdk — hevesen biralni kezdték a Bud Light
dontését, mivel Ggy érezték, hogy a marka elarulta 6ket. Sokan megosztottak véleményiiket
arrol, hogy a transznemiiséggel kapcsolatos kampany inkédbb zavard, mint tamogato, és nem
illeszkedik a Bud Light ,,férfias” imazsdba. Ezt a reakciot sokan bojkottalassal valaszoltak, igy

az iizletekben a Bud Light termékek eladasa gyorsan csokkent. (Mulvaney, 2023)

A hatds nem csupdn a vasarloi reakcidokban jelentkezett. A ko6zOsségi médiaban a
#BoycottBudLight hashtag szinte azonnal elterjedt, és egyre tobben kezdték el kifejezni
nemtetszeésiiket a kampany kapcsan. A politikai diskurzusban is helyet kapott a téma: a
kampény elleni felhdborodds gyorsan politikai szintérré valt, ahol a konzervativ politikai
vezetdk és kommentatorok is a sormarka hibas dontésére hivtak fel a figyelmet. Az érzékeny
politikai és tarsadalmi diskurzus miatt a kampéanyt nemcsak fogyasztoi szinten, hanem

tarsadalmi és politikai szinten is komoly vitak ovezték. (Mulvaney, 2023)

Ezek a tarsadalmi és politikai szembenallasok gyorsan elérték a markatol elvart eredményeket.
Az elsé honapokban a Bud Light eladasai jelentds mértékben csokkentek. A sérmérka elérte
azt, amit el akart, hogy felhivja a figyelmet a transznemi kozosségre és az inkluzivitas
fontossdgara, de nem szamoltak azzal, hogy a markdnak hagyoményosan erdsebb
tdmogatottsdga van a férfiak korében, akik nem értettek egyet a kampany iizenetével. A

csorbulasat eredményezte. (Mulvaney, 2023)

A Bud Light probalkozott a valaszreakcioval, hogy enyhitse a fesziiltséget. A véllalat szoévivoje
¢s marketing csapata probalta finomitani a kommunikaciot, €s biztositani a kozonséget arrol,
hogy a marka tovabbra is elkdtelezett marad a kiilonboz6 kozosségek és a sokszintiség mellett.

Azonban a valsadg, amelyet a kampany inditott, nehezen volt visszafordithatd. A fogyasztoi
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elégedetlenség €s az ellenallas nem csillapodott, €s a marka hatalmas PR-gondokkal kiizdott,

amelyek tovabbra is hatassal voltak a marka imazsara. (Mulvaney, 2023)

Az eset tanulsaga, hogy a vallalatoknak a kozOsségi és politikai kérdésekkel kapcsolatos
kampanyok soran rendkiviil koriiltekintdnek kell lenniiik. Még akkor is, ha egy marka példaul
a tarsadalmi valtozasok mellett all ki, fontos figyelembe venni a célcsoport kiilonbdzo
szegmenseit, ¢s mérlegelni kell, hogy milyen hatassal lesz a kampany a hosszt tavu fogyasztoi
bazisra. A Bud Light kampany ugyan sikeresen hozott a markanak figyelmet, de ezzel egytttal

kockaztatta a hosszu tavl vasarloi hiiséget és eladasaikat. (Mulvaney, 2023)

6. abra: Bud Light botrany — Bud Light csomagolasa

Forras: https://strategyonline.ca/2022/05/25/bud-light-celebrates-pride-with-camp/ (Letoltés datuma: 2025.10.23.)

3. 7. Reebok reklamkampamy

A Reebok 2012-ben egy rendkiviil provokativ reklamkampanyt inditott el, amely vilagszerte
hatalmas visszhangot valtott ki. A kampany egyik legvitatottabb szlogenje igy hangzott: ,,Cheat
on your girlfriend, not on your workout. Az {lizenet célja egyértelmiien az volt, hogy az
embereket az edzés irdnti elkotelezettségre Osztondzze, és azt sugallja, hogy a tréningjeiket
semmiképpen sem hanyagolhatjak el. Ugyanakkor a szlogen masik értelmezése szerint a
Reebok elfogadhatonak vagy akar batoritottnak tiintette fel a parkapcsolati hiitlenséget, ami

hatalmas felhdborodast valtott ki vilagszerte. (Stampler, 2012)
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A kampany kezdetben fitneszkézpontokban ¢€s rekldmtablakon jelent meg, foként
Németorszagban, de késébb mas orszagokban is feltiint. Amint azonban a kdz6sségi médiaban
egyre tobb ember osztotta meg a reklamot, az ligy gyorsan globalis méretii botrannya nétte ki
magat. A Twitteren és a Facebookon rengeteg felhasznalé dithdsen reagalt a hirdetésre, és sokan
azonnali bojkottot hirdettek a marka ellen. Nemcsak a kozdsségi média felhasznalok, hanem
ndjogi szervezetek és fogyasztovédelmi csoportok is felszolaltak a kampéany ellen, mondvan,
hogy az lizenet szexista, és elfogadhatatlan modon relativizalja a hiitlenséget. Egyesek szerint
a Reebok ezzel nemcsak a néket sértette meg, hanem olyan viselkedést is népszeriisitett, amely

ellentmond az egészséges parkapcsolati értékeknek. (Stampler, 2012)

A negativ visszhang gyorsan elérte a vallalatot, amely kezdetben nem reagalt azonnal a
kritikdkra. Ahogy azonban a tiltakozds egyre intenzivebbé valt, a Reebok kénytelen volt
1épéseket tenni az ligy kezelésére. A vallalat végiil ugy dontdtt, hogy visszavonja a kampanyt,
¢és eltavolitotta az Osszes kapcsolddd reklamot. A Reebok hivatalos kozleményt adott ki,
amelyben elnézést kért, és kijelentette, hogy a kampany nem tiikr6zi a marka alapveto értékeit.
A kozleményben hangsulyoztdk, hogy a Reebok a sport iranti szenvedélyt €s az egészséges
¢letmddot tdmogatja, és nem allt szandékukban senkit sem megbantani vagy félreérthetd

iizenetet kozvetiteni. (Stampler, 2012)

Bar a kampanyt gyorsan visszavontak, az eset jelentds karokat okozott a marka hirnevében. A
kozosségi médiaban hetekig folytatodott a vita, és sokan tovabbra is kritizaltak a vallalatot a
felelétlen marketingstratégia miatt. Egyes fogyasztok még honapokkal késébb is bojkottot
hirdettek a Reebok ellen, mig masok ugy véltek, hogy a botrany egy figyelemfelkeltd
reklamfogas része volt. (Stampler, 2012)

Ez az eset j6l mutatja, hogy egy provokativ marketingkampany konnyen visszafelé siilhet el. A
merész, figyelemfelkeltd rekldmok néha hatékonyak lehetnek, de ha az tizenet félreérthetd vagy
sértd, az sulyos reputdciés karokat okozhat egy vallalat szdméara. A Reebok esetébdl a
kovetkezd tanulsdgokat lehet levonni: elszor is, a provokativ lizenetek kockazatosak, €s egy
reklamkampany hatdsanak elézetes felmérése kulcsfontossagu. Ha egy szlogen vagy iizenet
tulsdgosan provokativ, az konnyen ellenérzést valthat ki a célkdzonség korében. Masodszor, a
kozosségi média ereje hatalmas, hiszen a botrany gyors elterjedése azt mutatta, hogy a
ko6zosségi média ma mar Oriasi hatassal van a markak megitélésére. Egyetlen félresikeriilt
kampany is percek alatt globalis méretii problémava valhat. Harmadrészt pedig a gyors reakcio

elengedhetetlen, hiszen a véllalatoknak fel kell késziilniiik arra, hogy egy félresikeriilt
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reklamkampany esetén azonnal 1épéseket tegyenek. Minél tovabb halogatjak a reakciot, annal

nagyobb kérokat szenvedhetnek el. (Stampler, 2012)

Bar a Reebok azota sikeresen tallépett ezen a botranyon, az eset még mindig gyakran eldkertil
példaként a marketing és a reklam vilagadban arra, hogy milyen veszélyekkel jarhat egy

félreérthetd vagy rosszul megfogalmazott lizenet. (Stampler, 2012)

® Youlube

7. abra: Reebok reklamkampany

Forras: https://www.linkedin.com/posts/sachin-jha-writer_in-2012-reebok-crossed-a-line-it-was-probably-activity-7316003927622098946-rA6g/ (Letoltés datuma: 2025.10.27.)

36


https://www.linkedin.com/posts/sachin-jha-writer_in-2012-reebok-crossed-a-line-it-was-probably-activity-7316003927622098946-rA6g/

3. 8. Pepsi Number Fever — Amikor egy nyereményjaték kaoszba torkolt

A marketingkampanyok célja altaldban az, hogy noveljék egy marka ismertségét €s erdsitsék a
fogyasztok elkotelezodését. Azonban eléfordul, hogy egy jol atgondoltnak tiind kampany
varatlan problémakhoz vezet. Az egyik legismertebb ilyen eset a Pepsi Number Fever, amely
1992-ben a Fiilop-szigeteken zajlott le, és a tervezettnél sokkal nagyobb, sét, veszélyesebb

hatast gyakorolt a tarsadalomra. (Hanula, 2015)

A Pepsi az 1990-es évek elején versenyben allt a Coca-Colaval a Fiilop-szigeteki piacon, és egy
merész kampdnyt inditott, amelyben jelentdés pénznyereményeket igért a vésarloknak. A
promocio 1ényege az volt, hogy a palackok kupakjanak belsd oldalan egy szam szerepelt, és ha
valakinek a szdma megegyezett a napi nyertes szamokkal, akkor pénznyereményt kapott. A
fodij 1 milli6 Fiilop-szigeteki peso volt, amely akkoriban hatalmas Osszegnek szamitott.
(Hanula, 2015)

A kampany kezdetben oridsi siker volt. Az emberek tomegesen vasaroltdk a Pepsi termékeit,
remélve, hogy Ok lesznek a szerencsés nyertesek. Az orszag lakossaganak jelentds része részt

vett a jatékban, és a Pepsi eladasai ugrasszeriien megnéttek. (Hanula, 2015)

A kampany azonban tragikus fordulatot vett, amikor 1992. majus 25-én a Pepsi bejelentette a
nyertes szamot: 349. Az eredeti terv szerint csak néhany ilyen szdmu kupakot kellett volna
legyartani, azonban egy gyartasi hiba miatt kozel 800 000 darabot készitettek el beldle. Ez azt
jelentette, hogy rengeteg ember gondolta azt, hogy milliokat nyert — csakhogy a Pepsi nem tudta

(és nem 1s akarta) kifizetni ezt az Oridsi 0sszeget. (Hanula, 2015)

A nyertesnek hitt emberek ezrei tiltakoztak, tiintetések kezdddtek a Pepsi irodai el6tt, sokan
beperelték a vallalatot. Az orszag tobb pontjan zavargasok tortek ki, feldiihodott emberek
gyujtobombakat dobtak a Pepsi teherautoira és 1étesitményeire. A helyzet annyira elfajult, hogy

a renddrségnek is be kellett avatkoznia. (Hanula, 2015)

Bar a Pepsi probalta enyhiteni a helyzetet azzal, hogy kisebb Osszegli karpotlast ajanlott
(tobbnyire 500 peso értékben), ez nem volt elég ahhoz, hogy lecsillapitsa a tomeget. A marka
iranti bizalom mélypontra zuhant, és az emberek hosszi évekig bojkottaltak a termékeit.

(Hanula, 2015)

A Pepsi Number Fever az egyik legnagyobb marketingbotranyként vonult be a torténelembe.

Nemcsak a vallalat hirnevét rombolta le a Fiilop-szigeteken, hanem jogi kdvetkezményeket is
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maga utdn vont. A Pepsi tobb mint 10 éven at pereskedett az ligyben, és bar hivatalosan nem

itélték el, a marka reputacidja hatalmas karokat szenvedett. (Hanula, 2015)

Ez az eset kivalo példdja annak, hogy egy rosszul atgondolt, vagy hibdsan végrehajtott
marketingkampany milyen sulyos kovetkezményekkel jarhat. A tanulsdg egyértelmi: a
nyereményjatékokat és promocidkat rendkiviili gondossaggal kell kezelni, mert egy apr6 hiba

is sulyos tarsadalmi és iizleti problémakat okozhat. (Hanula, 2015)

8. abra: Pepsi Number Fever

Forras: https://www.bookbrowse.com/mag/btb/index.cfm/book _number/4144/the-son-of-good-fortune (Let6ltés datuma: 2025.11.30.)

3. 9. Hoover repiiléjegy-botrany

A Hoover repiildjegy-botrany az egyik legnagyobb marketingkudarc a torténelemben, amely
nemcsak oOridsi pénziigyi veszteséget okozott a cégnek, hanem hosszu tidvon a marka
reputaciojat is jelentésen megrenditette. A torténet a 90-es évek elejére nyulik vissza, amikor a

vallalat az Egyesiilt Kirdlysagban igyekezett novelni az eladasait egy rendkiviil csabito
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promocioval. Az akcio szerint minden vasarld, aki legalabb 100 font értékben vasarolt Hoover
terméket, egy ingyenes retur repiildjegyet kapott az Egyesiilt Allamokba. A vallalat célja az
volt, hogy igy 6sztondzze a fogyasztokat 1) haztartasi eszk6zok vasarlasara, de hamar kidertilt,

hogy az akcio6 pénziigyileg teljesen fenntarthatatlan volt. (Crockett, 2019)

A Hoover menedzsmentje eredetileg azt feltételezte, hogy a vasarlok tobbsége a repiildjegyet
nem fogja igénybe venni, vagy csak egy kisebb résziik ¢l majd a lehetdséggel. A valosag
azonban masképp alakult. A kampany gyorsan hatalmas népszertiségre tett szert, mivel az
emberek rajottek, hogy egy viszonylag olcsé porszivo megvasarlasaval akar tobb szaz font
értékll repiiléjegyhez juthatnak. Olyan vasarlok is tomegével jelentkeztek a promdciora, akik
egyébként nem terveztek porszivot venni, csupan a jegyért vasaroltdk meg a legolcsobb

terméket. (Crockett, 2019)

A kereslet olyan méreteket 61tott, hogy a Hoover logisztikailag és pénziigyileg képtelen volt
teljesiteni az igéretét. A kampany lebonyolitasat az amerikai JSI Travel utazasi iroda végezte,
amely hamarosan azt tapasztalta, hogy az iigyfelek ezrével jelentkeznek a jegyekért, amelyek

koltsége messze meghaladta a Hoover altal eladott termékek értékét. (Crockett, 2019)

Amikor a véllalat radobbent, hogy a promdcidval tobb milli6 fontos veszteséget halmoztak fel,
megprobaltak adminisztrativ akadalyokkal csokkenteni a kiadhatd jegyek szamat. Bonyolult
regisztracios folyamatot vezettek be, a jegyek kivaltasat pedig hosszu varolistakhoz kotottek.
A vasarlok azonban nem hagytak annyiban a dolgot, és tomeges panaszokat nyujtottak be a

fogyasztovédelmi szervekhez, valamint pereket inditottak a vallalat ellen. (Crockett, 2019)

A média hamar felkapta az ligyet, €s orszadgos botrannya valt. A brit sajtoé napi szinten szamolt
be a diihos vasarlokrél, akik ugy érezték, hogy a Hoover becsapta dket. Egyes esetekben az

emberek a vallalat székhéaza eldtt tiintettek, kdvetelve a megigért repiiléjegyeket. (Crockett,
2019)

A Hoover kénytelen volt tobb milli6 font értékii jegyet kiosztani, de ez nem volt elég ahhoz,
hogy helyreallitsa a marka megitélését. A vallalat akkori anyavallalata, a Chicagdéban miikodo
Maytag Corporation, végiil ugy dontott, hogy eladja a Hoover eurdpai iizletagat, hogy
megmentse az anyavallalatot a tovabbi veszteségektdl. A botrany miatt tobb vezetot is

menesztettek, €s a marka évekig nem tudta visszanyerni a vasarlok bizalmat. (Crockett, 2019)

A Hoover repiildjegy-botrany klasszikus példdja annak, hogy egy rosszul atgondolt

marketingkampany hogyan valhat katasztrofava egy vallalat szamara. Az eset j61 mutatja, hogy
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egy promoécid megtervezésekor nemesak a kreativitasra, hanem a pénziigyi fenntarthatosagra

¢s a lehetséges kockazatokra is komoly figyelmet kell forditani. (Crockett, 2019)

Ez az eset jol illeszkedik azoknak a példaknak a sordba, amikor egy marketingkampany vératlan

kovetkezményekkel jar, és végil teljesen az ellenkezd hatast valtja ki, mint amit eredetileg

terveztek. (Crockett, 2019)

TO AMERICA

WHEN YOU SPEND £100 OR MORE
ON ANY HOOVER PRODUCT

PLUS £60 CAR HIRE AND ACCOMMOODATION VOUCHER
WHEN YOU SPEND £300 OR MORE ON ANY HOOVER PRODUCT
PROMOTION RUNS UNTIL 31st - DECEMBER 1992

U2466-NEW TURBOPOWER 2
PERMABAG

MRRP-£193.35 W
£179.99

INCLUDES TRADE- IN OFFER OF £20

TRADE-IN OFFER ENDS

9. abra: Hoover repiiléjegy-botrany - hirdetés

Forras: https://www.campaignlive.co.uk/article/history-advertising-no-141-hoovers-free-flights-voucher/1356868 (Letoltés datuma: 2025.12.01.)

3. 10. KFC Run Out of Chicken — Amikor egy gyorsétteremlanc kifogy a csirkébol

2018 februarjdban az Egyesiilt Kiralysagban a KFC (Kentucky Fried Chicken)
marketingtorténelmet irt — de nem a jo értelemben. A vildghirli gyorsétteremlanc az egyik
legnagyobb logisztikai baklovést kovette el, amely miatt tobb szaz étterem kénytelen volt

bezarni napokra, és az emberek tomegesen panaszkodtak a kdzosségi médidban. (Morrison,

2018)
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A KFC addig egy megbizhat6 beszallitoval, a Bidvest nevii céggel dolgozott egyiitt az Egyesiilt
Kiralysagban. 2018 elején azonban a cég tigy dontott, hogy egy uj logisztikai partnert, a DHL-
t szerzddteti, mert azt igérték, hogy hatékonyabb és koltséghatékonyabb szallitdsi rendszert
biztositanak. Az 10j rendszer bevezetése azonban Katasztrofalis kudarcba fulladt. A DHL
egyszeriien nem tudta megfeleld iitemben eljuttatni az éttermekbe az alapanyagokat, igy az

Egyesiilt Kiralysag KFC-halozatanak nagy része csirkehtis nélkiil maradt. (Morrison, 2018)

Ez egy olyan gyorsétteremlancnal, amelynek f6 terméke a csirke, finoman szolva is problémat
jelentett. Az iizletek kénytelenek voltak bezarni, az alkalmazottak nem tudtak dolgozni, és a

hiiséges KFC-rajongok teljesen kiakadtak. (Morrison, 2018)

A kozosségi média percek alatt felrobbant, az emberek mémeket gyartottak, és vicces,
ugyanakkor dithds posztok ezrei lepték el a Twittert és a Facebookot. Egyesek viccelddtek,
hogy ez ,nemzeti valsdg,” mig masok komolyabban vették a dolgot, és panaszt tettek a

fogyasztovédelmi hatosagoknal. (Morrison, 2018)

A legextrémebb eset az volt, amikor egy elkeseredett vasarlo felhivta a rendérséget, hogy
bejelentse, elfogyott a csirke a KFC-ben. A renddrség hivatalos kozleményben kérte az
embereket, hogy ne tegyenek bejelentést emiatt, mert ez nem biincselekmény — habar egyesek

szerint annak kellett volna lennie. (Morrison, 2018)

Ahelyett, hogy menteget6ztek volna, a KFC egy zsenialis Onironikus marketingkampannyal
valaszolt. Egy teljes oldalas ujsaghirdetést jelentettek meg a Metro és a Sun lapokban, amelyen
a jol ismert KFC logot atrendezték FCK formara — igy sugallva, hogy tisztaban vannak a
hibajukkal. (Morrison, 2018)

Az lizenet igy szolt: "Sajnaljuk. Egy gyorsétteremlancnak csirke nélkiil olyan lenni, mint egy
halaszhajonak halé nélkiil. Teljes katasztrofa. Nagyon keményen dolgozunk, hogy ezt
helyrehozzuk. K6szonjiik a tiirelmet." Ez az Gszinte és humoros megkdzelités segitett enyhiteni

a diihot, és sok vasarlo megbocsatotta a hibat. (Morrison, 2018)

A KFC végiil kénytelen volt visszatérni az eredeti beszallitojahoz, a Bidvesthez, hogy elkertilje
a tovabbi problémakat. Az iigy tanulsagos példa arra, hogy egy rosszul megtervezett logisztikai
valtoztatas milyen komoly kovetkezményekkel jarhat egy marka hirnevére nézve. Ugyanakkor
a KFC valsagkezelése tankonyvi példava valt: gyorsan reagaltak, vallaltdk a feleldsséget, és

humorral kezelték a helyzetet, igy minimalizalva a hosszl tavu karokat (Morrison, 2018).
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WE’RE SORRY

A chicken restaurant without any chicken. It's not ideal. Huge apologies to
our customers, especially those who travelled out of their way to find we
were closed. And endless thanks to our KFC team members and our franchise
partners for working tirelessly to improve the situation. It's been a hell of
a week, but we're making progress, and every day more and more fresh
chicken s heing delivered o our restaurants. Thank you for bearing with us,

Visit kfc.co,uk/crossed-the-road for details about your local restaurant

10. abra: KFC Run Out of Chicken - plakat

Forras: https://www.straitstimes.com/singapore/britains-kfc-apologises-for-chicken-shortage-with-cheeky-advertisement (Let61tés datuma: 2025.11.22.)

3. 11. A Dasani marka bukas

A Coca-Cola neve vilagszerte egyet jelent a sikerrel és az ikonikus tliditditalokkal, azonban a
vallalat nem mindig aratott sikert az 0j termékek bevezetésével. Ennek egyik legismertebb
példaja a Dasani nevii palackozott viz brit piaci kudarca 2004-ben. Ez az eset tokéletesen
bemutatja, hogyan fordulhat visszéjara egy rosszul atgondolt marketingstratégia, ha egy vallalat

nem veszi figyelembe az adott piac sajatossagait és a fogyasztoi elvarasokat. (Wright, 2004)

A Dasani az Egyesiilt Allamokban 1999-ben jelent meg, és gyorsan sikeres lett, mivel a termék
mogotti koncepcid az volt, hogy egy specidlis szlirési folyamaton atesett vizet kindlnak,
amelyhez asvanyi anyagokat adnak, hogy kellemesebb izt kapjon. Az amerikai fogyasztok
szamara ez elfogadott volt, mivel ott a palackozott vizek tobbsége nem természetes forrasbol
szarmazik. A Coca-Cola uigy dontott, hogy a sikert megismétli az Egyesiilt Kirdlysagban is, és

2004-ben bejelentette a Dasani brit piacra 1€pését. Azonban a brit piac teljesen mas volt, mint
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az amerikai, és a vallalat oriasi hibakat kovetett el, amelyek végiil totalis bukashoz vezettek.

(Wright, 2004)

Az els6 nagy probléma az volt, hogy a brit média hamar kideritette, hogy a Dasani valojaban
egyszerll londoni csapviz, amelyet a Coca-Cola egyik dél-angliai lizemében dolgoztak fel.
Mivel az Egyesiilt Kirdlysagban a palackozott vizek piacét olyan prémium markak uraltdk, mint
az Evian vagy a Highland Spring, amelyeket természetes forrasvizként hirdettek, a fogyasztok
atverésnek érezték, hogy egy dragan arult termék valojaban kozonséges csapviz volt. A brit

sajtd azonnal felkapta a hirt, és a kdzvélemény rendkiviil negativan reagalt. (Wright, 2004)

Ha ez nem lett volna elég, a Coca-Cola egy oridsi kommunikacids hibat is elkovetett a
marketingkampany soran. A Dasanit az Egyesiilt Kirdlysagban a ,,Bottled Spunk” szlogennel
reklamoztak, amely angolul elvileg ,,palackozott életerét” vagy ,,lendiiletet” jelentett volna.
Azonban a ,,spunk” szonak a brit szlengben egy vulgaris jelentése is van, igy a kampany
nevetség targyava valt. A brit sajto és a kdozosségi média azonnal lecsapott erre a félresikertilt

szlogenre, amely teljesen komolytalanna tette a termék piaci megjelenését. (Wright, 2004)

A végso csapast az jelentette, hogy egy laboratériumi vizsgalat soran kideriilt, hogy a Dasani
brit véaltozata bromatot tartalmazott, amely egy bizonyos mennyiség felett rakkelté anyagnak
mindsiil. A brit élelmiszer-biztonsagi hatésagok azonnal vizsgalatot inditottak, és kotelezték a
Coca-Colat, hogy vonja vissza az 0sszes forgalomba hozott Dasani palackot. A vallalat végiil

elismerte a hibajat, és teljesen kivonta a terméket a brit piacrol. (Wright, 2004)

A Dasani brit bukésa az egyik legnagyobb marketingkudarc volt a Coca-Cola torténetében, és
szamos tanulsaggal szolgalt a marketingesek szamara. Az elsd és legfontosabb tanulség, hogy
egy Uj piacra 1épés el6tt elengedhetetlen a megfeleld piackutatas. A Coca-Cola nem vette
figyelembe, hogy a brit fogyasztok szamara a palackozott viz természetes eredete alapvetd
elvaras. Emellett a kommunikacios hibak is oriasi karokat okoztak, hiszen a félresikeriilt
reklamszlogen ¢és a csapvizbotrany teljesen alddsta a marka hitelességét. Veégiil a
termékmindségi problémak is hatalmas szerepet jatszottak a bukdsban, hiszen egy

¢lelmiszeripari termék esetében a biztonsag €s a mindség minden masnal fontosabb. (Wright,

2004)

A Coca-Cola végiil soha nem probalkozott meg ijra a Dasani brit bevezetésével, és az eset a
marketingtorténelem egyik legnagyobb baklovéseként vonult be a koztudatba. A torténet
tokéletes példaja annak, hogy egy rosszul kivitelezett termékbevezetés milyen katasztrofalis

kovetkezményekkel jarhat. (Wright, 2004)
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11. abra: A Dasani marka bukasa

Forras: https://johnnylyle.co.uk/2009/06/09/ive-written-a-book-called-bottled-spunk-its-honestly-about-branding/ (Letoltés datuma: 2025.11.14.)

3. 12. Whopper Detour kampany

A Burger King 2018-ban egy rendkiviil figyelemfelkeltd és szorakoztatd kampanyt inditott
Whopper Detour néven, amely az okostelefonos alkalmazasukat célozta. A kampany célja az
volt, hogy minél tobb felhasznalét vonzzon az étteremlanc alkalmazasanak letoltésére,
mikozben egy szorakoztatd mddon probalta ndvelni a Whopper eladésait. A kampany alapétlete
egyszerl volt: azok a vasarlok, akik letoltotték a Burger King alkalmazast, és a kozeliikben egy
McDonald’s étterem talalhatd, 1 centért vasarolhattdk meg a Whopper hamburgert. Az
alkalmazas tehat olyan helyekre iranyitotta a felhasznalokat, ahol a Burger King konkurenciaja,

a McDonald's volt, ezzel egyértelmiien provokalva a rivalis markat. (Taylor, 2018)

A kampany célja az volt, hogy a fogyasztok az alkalmazas segitségével a McDonald's kozvetlen
kozelében vasaroljanak a Burger Kingnél, igy nemcsak a sajat éttermeiket forgalmaztadk, hanem
egy szorakoztatd mddon tették szorosabba a versenyt a két gyorsétterem lanc kozott. A Burger
King ezzel egy merész, egyediilallé marketingfogast alkalmazott, amely ligyesen kihasznalta a

rivalizalast €s az éttermek kozotti konkurenciat. (Taylor, 2018)

A kampany legnagyobb problémadja az volt, hogy a Burger King egyértelmiien azt az {izenetet

kozvetitette, hogy a McDonald's helyét akarja elfoglalni. Bar a célcsoport szaméara szérakoztato
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volt a jatékossag €s az 1 centes Whopper ajanlat, a McDonald's vezetdsége szamara a kampany
nyiltan tdmado jellegli volt, és sokan az etikdtlansag vadjat is felhoztak. A Burger King
szandékosan probalta elvonni a McDonald's vasarloit, ami etikailag kérdésessé tette a
kampanyt. Bar a kampany vonzé ajanlatokat tett, a felhasznalok, akik probaltak hasznalni az
alkalmazast, gyakran csalodtak. Az alkalmazas a legkdzelebbi McDonald's helyét jelolte, de
sok esetben a felhasznalok nem tudtak hozzaférni az akciohoz, mivel az étterem tavol volt toliik,
vagy a rendszer nem miikodott megfelelden, igy frusztraltak a potencialis vasarlokat. (Taylor,
2018)

Az alkalmazas nem minden esetben miikodott megfelelden, és sok vasarld panaszkodott arra,
hogy nem tudtak végrehajtani az akcidt, vagy hogy az akcidban vald részvételhez sziikséges
kozelikben 1évé McDonald's étterem nem felelt meg az ajanlat feltételeinek. Az
alkalmazastechnikdhoz kapcsolodd hibak sok esetben negativan befolyasoltdk a kampéany
sikerét, és sok felhasznalod csalodottan tapasztalta, hogy nem vehetett részt a promocidban. A
kampany nemcsak technikai, hanem jogi problémakat is felvetett. Bar a Burger King szandéka
az volt, hogy provokalja a McDonald'sot, a versenyjogi aggalyok is felmeriiltek. A kampany
nyiltan konkurenciat célozott meg, és ennek kapcsan tobben azt kérdezték, hogy vajon nem

sérti-e a reklam etikai €s jogi hatarait. (Taylor, 2018)

A Whopper Detour kampanyt végiil a gyorsétterem-lanc tigy értékelte, mint a sajat alkalmazas
letoltéseinek hatalmas novekedését és az éttermek forgalmanak emelkedését. A kampany
valoban sikeres volt abban az értelemben, hogy szamos 1) felhasznalot szerzett a Burger King
alkalmazaséanak, €s valoban nagy hirverést generalt. A kampany sordn egyes statisztikak szerint
a Burger King alkalmazés letoltései az els6 napokban 300%-kal ndéttek, mikdzben az
étteremlanc helyi forgalma is megndvekedett. Azonban a kampany negativ hatdsai is
jelentkeztek. A McDonald’s reagalt a provokaciora, és a kampany nemcsak a kozonséget,
hanem az iparagat is megosztotta. A Burger King reklamja nagy figyelmet keltett, de az
alkalmazott provokacié és a vasarloi csalodottsag miatt a kampany nem minden szempontbol

volt tokéletes. (Taylor, 2018)
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12. abra: Whopper Detour kampany - hirdetétabla

Forras: https://www.oneclub.org/awards/theoneshow/-award/32581/the-whopper-detour/ (Let6ltés datuma: 2025.11.19.)

3. 13. Szagos oriasplakatok — a McDonald’s hollandiai kampanya

A McDonald’s a hollandiai Utrecht és Leiden varoskozpontjaiban 2025-ben egy rendhagyo
kiiltéri reklamkampanyt inditott, amely az illatmarketing innovativ alkalmazasat demonstralja.
A ,,Smells Like McDonald’s” elnevezésii kampany célja, hogy a fogyasztok ne csak vizualisan,
hanem szaglasukon keresztiil is azonositsdk a markat, ezzel erdsitve az érzelmi kotédést és

novelve a vasarlasi hajlandosagot. (Kreativ Online, 2024)

A kampany keretében elhelyezett oridsplakatok vizualisan rendkiviil letisztultak: a plakatok
piros vagy sarga alapsziniiek, és nem tartalmaznak semmilyen grafikai elemet vagy logot. A
figyelemfelkeltés kulcsa az illat, amelyet a plakatokba rejtett siiltkrumplikbdl kibocsatottak.
Egy specidlis, beépitett melegito- és szelldztetérendszer gondoskodik arrdl, hogy a jellegzetes
stiltkrumpli illatot az utcara juttassa, igy a jarokeldk szinte fizikailag érzékelhetik a terméket

még az étterem megkozelitése elott. (Kreativ Online, 2024)

A kampanyban alkalmazott illatmarketing tudomanyos alapokon nyugszik: kutatasok szerint az

illatok az egyik legerdsebb eszkozei a markaemlékezet kialakitasanak, mivel kozvetleniil az
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agy limbikus rendszerét célozzdk, amely az érzelmekért és az emlékekért felelds. A
McDonald’s marketingvezetdje, Stijn Mentrop-Huliselan szerint az illatok sokkal
intenzivebben idézik fel a fogyasztokban a markaval kapcsolatos élményeket, mint a
hagyomanyos vizualis vagy szoveges reklamok. Ezzel a megoldassal a vallalat a ,,Good Times

at McDonald’s” élményét kivanta Gjszerti modon felidézni. (Kreativ Online, 2024)

A kampany rendhagy6 volta nem csupan az érzékszervekre gyakorolt hatasban rejlik, hanem
abban is, hogy a plakatok kizarolag a szaghatasra timaszkodtak: vizualisan szinte semmi nem
utalt a McDonald’s-ra, igy a figyelemfelkeltés és a markaazonositas teljes mértékben az illatra
épiilt. A plakatok stratégiai elhelyezése az éttermek kozvetlen kozelében biztositotta, hogy a
megérzett illat azonnal cselekvésre 0sztondzze a fogyasztdt, azaz az utcardl kozvetleniil az

étterembe vonzza. (Kreativ Online, 2024)

Ez akampany jo példat szolgaltat arra, hogy a provokativ és érzékszervi marketing kombinalasa
miként novelheti a fogyasztoi elkotelezddést. Az illat révén a kampany nemcsak az érdeklddést
kelti fel, hanem érzelmi szinten is aktivizalja a fogyasztot, ezaltal hatékonyan befolyasolja a
vasarloi dontést. Ugyanakkor a kampany etikai szempontbol is érdekes: a fogyaszto tudataban
van annak, hogy a reklam célja a vasarlas 0sztonzése, azonban az érzékszervi befolyasolas 1j
dimenzidja mégis provokativnak tekinthetd, hiszen a szag az egyik legkdzvetlenebb modja a

vasarloi viselkedés befolyéasoldsanak. (Kreativ Online, 2024)

A hollandiai McDonald’s szagos plakatkampanya egy jol dokumentalt példdja annak, hogyan
lehet az érzékszervi marketinget kreativ és provokativ mdédon alkalmazni, mikdzben a

fogyasztdi €lményt és a markahiiséget is noveli. (Kreativ Online, 2024)
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13. abra: McDonald’s szagos plakatkampanya — szagos hirdetétabla

Forras: https://www.mediapost.com/publications/article/395250/mcdonalds-tries-out-scented-billboards.html?edition= (Letdltés datuma: 2025.11.28.)

3. 14. Mobilfox

A Mobilfox egy magyar alapitdsu, prémium telefontokokat és kiegészitoket gyartod vallalat,
amely az elmult években az egyik legismertebb hazai e-kereskedelmi markéava valt. A cég2016-
ban indult, és rovid id6 alatt nemcsak Magyarorszagon, hanem nemzetkdzi szinten is ismertté
valt. Sikere fOként az innovativ termékeinek és a merész, gyakran provokativ
marketingkommunikéciojanak koszonhetd. A Mobilfox rekldmjai tudatosan épitenek a
humorra, a meghokkentésre és az erds érzelmi hatasra, amivel elsdsorban a fiatal, digitalisan
aktiv kozonséget célozzak. A marka stratégiajanak lényege, hogy nem csupan egy terméket,
hanem egy életérzést kivan eladni — a “torhetetlen tok™ iizenetén keresztiil a batorsagot,
szabadsagot és onkifejezést hangsulyozva. A Mobilfox sajat bevalldsa szerint tobb mint 100
orszagban értékesiti termékeit, és az online marketingre, valamint az influenszer-

egylittmikodésekre épitve érte el sikerét. (Mando, 2022)
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MINNER.HU

14. abra: Mobilfox — Diller Kevin

Forras: https://minner.hu/mobilfox-uzleti-sztori-mobiltok-piacon-tobb-milliard-forint-forgalom-hogyan/ (Letoltés datuma: 2025.11.30.)

Diller Kevin, az alapité nyolcadik osztalyos kordban alapitotta ez a mobiltelefon tokot gyarto
vallalatot. Az els6 évben minddssze haromszazhetvenezer forintos arbevétellel rendelkeztek.
Diller Kevinnek nem csak pénziigyileg sikeriilt megvalositania 6tletét, hanem a marketingben
1s iranyt mutatott, hogy miként kell sikeres vallalkozést iizemeltetni, alkalmazkodni az aktualis
trendekhez. Szépréthy Roland, a Mobilfox marka nagykovete, ¢ is rendelkezik részesedéssel a
cégben, ugyanis a tulajdonos, Diller Kevin azon az elven gondolkozik, hogy a f6 kollégaknak,
illetve partnereknek érdemes részesedést adni, ez noveli lojalitdsukat, valamint hossza tava
elkotelezddésiiket. Eleinte Kinabol rendelték a tokokat, azonban ma mar sajat lizemiik van
Kaposvaron. Kozel szdzan vannak a cégben. Az iroda az Andrdssy Uton talalhat6. Az els6
fizikalis boltot Egerben nyitottak. Rolifox, azaz Szépréthy Roland kivaldé marketing érzékkel
rendelkezik, intuitiv médon késziti a kampanyokat. Kezdetben a bevasarlo ,,prank” videokkal
eszméletlen sok emberhez elértek. Ennek 1ényege, hogy boltokban leszolitanak embereket,
kifizetik a bevasarlé kosarak tartalmat, csak a video végén el kell mondaniuk a kamerdba, hogy
,t0ltsék le a Mobilfox appot” szoveget. Utdna kdvetkezett, hogy jellemzden nagy bevasarlo
kozpontokban leszolitottak embereket és megkérdezték toliik, hogy ,,Mobilfox memberek-e”,
ha valaki Mobilfox tagsdggal rendelkezett ahany szazalék volt a telefonja akkumulator

toltottségi szintje megduplaztak, és akkora értékben valaszthatott ajandékot a plazaban talalhato
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boltokbol. A legels6 nagy koltségli marketing eseményiik az volt, amikor tobb hirességet
felkértek, hogy csapatokban legyenek szaz kivalasztott szerencsés emberrel. A jaték 1ényege,
hogy egy helikopterbdl kidobnak tiz iPhone-t, hisz Airpodsot, ezeket kell megszerezniiik a
résztvevoknek. Az a csapat, aki a legtobb terméket szerezi meg tovabbi egymilli6 forintban
részesil. Ez a teszt is azt erdsiti, hogy a tobb mint harminc méter magasbol kidobott termékeket
milyen hihetetlen biztonsaggal védik meg az altaluk fejlesztett tokok. Ez az esemény a
Mobilfox harom fontos kritériumat is teljesitette, ugyanis egyszerre torésteszt,
influenszervided, ¢és jaték, ami sok fiatal szdmara izgalmas. Az 0Osszkoltsége ennek az
eseménynek kozel huszmillio forint lehetett. A 2022-es évben mintegy nyolcszaz milliot
koltottek marketing tevékenységre. Tiz orszdg megkozelitdleg szazotven influenszerével
miikodnek egyiitt, TikTokon a heti atlag elérésiik 3,5 milli6 megtekintés. Nagyszabasu ¢€s
agressziv marketingstratégiaval épitették fel jelenlegi pozicidjukat, egyfajta statusz szimbolum
lett ezeket a tokokat birtokolni. Az dnkifejezés fontos eszkdzévé is valt a Z-generdcio korében.

(Golya, 2023)

15. abra: Mobilfox — pénzosztas helikopterrdl

Forras: https://telex.hu/after/2024/04/18/mobilfox-tiktok-influenszermarketing-szeprethy-roland-diller-kevin (Letoltés datuma: 2025.11.21.)
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A 2023-as évben atlépték az 6tmilliard forintos forgalmat. A belfoldi értékesitésbdl 1,9 milliard
forint, a kiilf61dib6l 3,2 milliard forint szarmazott a cégnek. A kiilfoldi értékesités egy év alatt
10,5 szazalékkal nétt. 2023-ban a 2022-es 1,1 milliard forintos forgalmat 69 szazalékkal tudtak
novelni. Jelentds mértékben hozzajarult a novekedésiikhoz a kozosségimédia jelenlétiik.
Foképp TikTok-on arattak oriasi sikereket, kozel kettdszaz videot toltottek fel, ezek a tartalmak
tobb milli6 emberhez jutottak el. Ennek kdszonhetéen 2023-ban mintegy haromszazmillid

forinttal kevesebbet koltottek marketing tevékenységekre. (Pénzcentrum.hu, 2024)

A 2023-as profitjuk 580 milli6 forint lett, 2022-ban 210 milli6 forint volt, amely tobb mint két
¢és félszeres novekedés. Ezaltal az arbevétel aranyos eredményiik 5%-rol 11%-ra emelkedett,
ami jelentds javulast mutat. A cég vezetdsége tigy dontott, hogy nem fizetnek osztalékot az idei
évben, hanem az egész nyereséget visszaforgatjdk a vallalat fejlesztésébe. A 2024-es

nyereségiik tobb, mint 424 milli6 forint volt. (Pénzcentrum.hu, 2024)

Az egyik legnagyobb felhaborodast keltd eseményiik az volt, amikor a Dedk téren gyerekek és
fiatalok szdzai gylltek 0ssze egy eseményre, amelynek keretében kétmillié forint készpénzt
szortak szét. Az esemény kivaltd oka egy konfliktus volt a Mobilfox vezetdsége és egyik
legismertebb reklamarca, Szépréthy Roland ko6zott. A vita targya allitolag Roli részesedési
igénye volt a vallalatbol. Az influenszer igéretet tett arra, hogy a kovetelt szdzalékot,
amennyiben megkapja, nyilvanosan szétszor kettd millio forintot. A pénzosztas hirére tomeg
gylilt 0ssze a Mobilfox Dalszinhaz utcai irodéja el6tt, majd a Dedk térre indultak, ahol a pénz
szétosztasa zajlott. Az esemény soran kisebb kaosz alakult ki, a jelenlévok igyekeztek minel
tobb pénzt megszerezni. A tumultus kovetkeztében egy fiatal lany rosszul lett, és noha a
helyszinen jelen 1évd biztonsagiak igyekeztek kezelni a helyzetet, mentdkre is sziikség volt. A
résztvevok egy része még egy kozeli épitkezésre is felmaszott, hogy pénzt keressen.
Szerencsére komoly sériilések nem torténtek, de az eset ravilagitott a hasonld események
veszélyeire és a kdzosségi média altal generadlt impulzusok kontrollalatlansagara. Az esemény
egy masik budapesti rendezvénnyel parhuzamosan zajlott. A Balazs Kicks nevil cipéboltban
egy influenszer paros, a 2okos Twitch-csatorna tulajdonosai mutattak be 0j termékeiket, ami
szintén jelentds tomeget vonzott. A két esemény egyiittesen komoly forgalmi fennakadéasokat
okozott a fOvaros belvarosdban. Ez a jelenség nem egyediilallo, és ravilagit az

influenszermarketing hatékonysagara, valamint az ezzel jar6 kockazatokra. (Herczeg, 2024)
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16. abra: Mobilfox — pénzosztas a Deak téren

Forras: https://444.hu/2024/04/14/ezresekert-tapostak-egymast-gyerekek-a-deak-teren-mikozben-influenszerek-2-millio-forintot-szortak-szet-koztuk (Letdltés datuma: 2025.12.01.)

A Dedk téri pénzszorasos akciorol sokféle vélemény jelent meg: az esemény kapcsan kialakult
tomegjelenet és a fiatalok kozotti tombolas miatt egyesek komoly etikai aggalyokat
fogalmaztak meg, mig masok — koztik az influenszer Szépréthy Roland — ,kozosségi
élményként” értékelték az akciot. A 444.hu helyszini beszamoldja szerint ,hatosagi
beavatkozas sem tortént, de az egész szituacio veszélyes volt” — a gyerekek kozotti 16kdosddés
¢és a bankjegyek utani kapkodas olyan képet festett, mintha nem reklamrol, hanem valodi

,,panikrol” lenne sz6. (Kiss, Kovacs, Kristof, 2024)

A Pénzcentrum cikke Uigy fogalmaz, hogy ,,tomeghisztéridba és kdoszba fulladt” az esemény,
¢és hangsulyozza: a marketingcélként inditott pénzosztds medidlis hatdsa sulyos tarsadalmi

feleldsséggel jar. (Pénzcentrum.hu, 2024)

Mas vélemény szerint viszont nem csupan botranyrdl volt sz6: Szépréthy Roland a Magyar
Narancsnak azt nyilatkozta, hogy ,,mesét alkottak™, és szerinte az akcid valamilyen k6zosségi

¢lményt teremtett. (Narancs.hu, 2024)
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A kritikak kozott megjelent az is, hogy az esemény komoly anyagi és fizikai karokat okozott a
térnek: az esemény utan letarolt virdgagyasokrdl irt a 444.hu, kiemelve, hogy a tinédzserek

nemcsak egymast, de a tér névényeit is letapostak a pénzfutam kozben. (Herczeg, 2024)

A média reakciojat tetézi, hogy Roland késobb ¢&jjel visszaiiltette a letaposott virdgokat — ezt a
Telex is megirta, ahol az influenszer azt mondta, hogy vallalja a felelésséget, ugyanakkor

tizenetében utalt arra, hogy ,,mas mddon is be lehet keriilni az ujsagokba.” (Vincze, 2024)

Végiil néhany forras politikai vonatkozasokat is 1at: a Népszava beszamoloja szerint a botranyos
reklamakcio — és a viragtaposas miatti felhaborodas — olyan kozéleti vitat provokalt, amelybe a

fovarosi onkormanyzat is beszallt. (Népszava.hu, 2024)

Kutatasom célja feltarni, hogyan viszonyulnak a fogyasztok a provokativ marketinghez, hogyan
értékelik a hatasait, és meddig tartjak elfogadhatonak az ilyen kommunikacids formakat.
Emellett vizsgalni, hogyan befolyasoljak a konkrét példak — mint a Mobilfox kampanyai és

Szépréthy Roland szereplése — a marka megitélését és a vasarloi attitlidoket.
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4, MELYINTERJUS KUTATAS

A szakdolgozatom empirikus részében arra torekedtem, hogy mélyebben megértsem, hogyan
viszonyulnak a magyar fogyasztok a provokativ marketinghez, kiilénosen a Mobilfox marka
kommunikécioja €s Szépréthy Roland influenszertevékenysége kapcsan. A kutatas célja az volt,
hogy feltarjam, milyen hatassal van ez a fajta marketing a fogyasztoi attitiidokre, hogyan itélik
meg az etikai hatarokat, és miként reagalnak a provokativ kommunikacidra a kiilonb6zo

tarsadalmi csoportok.

A kutatas kozponti kérdése szamomra az volt, hogy meddig mehet el a marketing anélkiil, hogy
a fogyasztokban visszatetszést keltene. Ugy gondolom, hogy a provokativ reklamok képesek
rendkiviil hatékonyan megragadni a figyelmet, ugyanakkor gyakran etikai dilemmaékat is
felvetnek. A Mobilfox marka kiillondsen érdekes példa ebbdl a szempontbol, hiszen
kommunikéciojaban tudatosan alkalmazza a meghokkentést és a provokaciét mint a
markaépités eszkozét. Szépréthy Roland személye pedig — mint a marka alapitoja és arca — még

tovabb erdsiti ezt a hatést, hiszen a vallalkoz6 maga is megosztd jelenség a kozosségi médidban.

A kutatds soran arra kerestem valaszt, hogy a fogyasztok hogyan értékelik a provokativ
marketinget mint kommunikacids stratégiat, mennyire tartjak elfogadhatonak az ilyen tipust
reklamokat, €s hogyan vélekednek a Mobilfox konkrét kampanyairol, kiilondsen a nagy
visszhangot kivaltd pénzosztasos akciorol. Emellett kivancsi voltam arra is, hogy Szépréthy
Roland személyes markaépitése milyen mértékben jarul hozz4 a vallalat megitéléséhez, illetve

mennyiben jelent kockéazatot a hitelesség szempontjabol.

A kutatas modszertanat tiz darab kvalitativ mélyinterju alkotta, amelyeket kiilonb6z6 életkora,
eltérd tarsadalmi statuszu és foglalkozdsu magyar valaszadokkal készitettem. Tudatosan
torekedtem arra, hogy a mintdban megjelenjen a fiatalabb, digitalis kornyezetben aktiv
generacio, a kozépkorth munkavallalok, valamint az iddsebb, értékorientaltabb fogyasztok
véleménye is. Az interjukat félig strukturalt forméaban készitettem el, ami lehetdséget adott arra,
hogy a valaszadok szabadon kifejtsék gondolataikat, mikdzben a beszélgetések tematikailag

iranyitottak maradtak.

Az interjuk elemzését tematikus kodolassal végeztem, amelynek soran azonositottam az
ismétl6dé mintdzatokat, érvelési struktirakat és érzelmi viszonyuldsokat. Mivel a kvalitativ

kutatds nem szdmszerisithetd eredményekre torekszik, hanem a jelenségek mélyebb megértését
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szolgalja, célom az volt, hogy feltarjam a fogyasztdoi gondolkodas és értékrend mogott huzoddo

Osszefiiggéseket.

Ebben a fejezetben eldszor bemutatom a kutatds modszertanat és az interjuk elkészitésének
folyamatat, majd részletesen ismertetem a tiz mélyinterju tartalmat, az abbol levont
kovetkeztetéseket, valamint a provokativ marketinggel és a Mobilfox markéaval kapcsolatos

fobb tanulsagokat.

A mélyinterjuk elemzése sordn arra torekedtem, hogy ne csupan a valaszadok egyedi
véleményeit, hanem az ezek mogott huzodo gondolkodasmaodot, értékrendet és attitiidstruktirat
is feltarjam. A kvalitativ elemzés eldnye, hogy lehetdvé teszi az érzelmi, moralis és kognitiv
tényezOk Osszefonddasanak értelmezését, ami kiilondsen relevans a provokativ marketing
esetében. Az interjuk feldolgozésa tematikus kodoléssal tortént, amelynek soran azonositottam
az ismétl6do motivumokat, kulcsfogalmakat és visszatérd mintazatokat. Az elemzés 6t f6 téma
koré szervezddott: a reklam altalanos megitélése, a provokativ marketinghez valé viszony, a
Mobilfox mint marka megitélése, Szépréthy Roland személyes markaja és hitelessége, valamint

az etikai hatarok ¢és tarsadalmi kdvetkezmények kérdése.

4. 1. Kutatasi modszertan

A kutatasom célja az volt, hogy feltarjam, hogyan vélekednek a magyar fogyasztok a
provokativ marketingrdl, kiilondsen a Mobilfox marka és Szépréthy Roland kommunikécioja
kapcsan. A téma jellegébdl adoddan kvalitativ kutatasi megkdzelitést alkalmaztam, mivel ez a
modszer lehetdséget ad a mélyebb Osszefiiggések, attitlidok és személyes vélemények
feltarasara. A provokativ marketing megitélése alapvetden értékekhez, érzelmekhez €s egyéni
tapasztalatokhoz kotédik, igy a szdmszer(i, kvantitativ adatok énmagukban nem tudtdk volna

megfeleléen bemutatni a jelenség komplexitasat.

A kutatas soran tiz darab félig strukturalt mélyinterjut készitettem, amelyek lehetdséget
biztositottak arra, hogy a beszélgetések soran irdnyitottan, de szabadon bontakozhassanak ki a
véalaszadok gondolatai. A kérdések tematikus blokkokban épiiltek fel, amelyek az éltaldnos
reklamészleléstdl haladtak a provokativ marketing megitélése, majd a Mobilfox és Szépréthy

Roland kommunikécios tevékenysége felé. Ezzel a szerkezettel biztositani tudtam a logikai
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fokozatossagot, és lehetOséget adtam arra, hogy a résztvevok elGszor altalanosabban, majd

egyre konkrétabban fejtsék ki a véleményiiket.

A kérdéssort magam allitottam 6ssze a szakirodalom és a korabbi kutatasok alapjan. A kérdések
kozott szerepeltek nyitott, reflexiv €s értékeld tipusu kérdések is, amelyek célja a valaszadok
érzelmi reakcioinak, moralis 4allasfoglaldsainak és a reklamhoz fliz6d6 viszonyuknak
feltérképezése volt. A mélyinterjuk sordn a valaszadok szabadon mesélhettek
reklamélményeikrdl, provokativ kampanyokrol, valamint a Mobilfox és Szépréthy Roland

tevékenységérol alkotott benyomasaikrol.

A mintavétel szandékosan heterogén volt, hogy a kutatds minél szélesebb tarsadalmi
spektrumot lefedjen. Olyan 18 év feletti személyeket valasztottam, akik rendszeresen
talalkoznak online reklamokkal, és valamilyen forméaban kapcsolatban allnak a digitalis
médiaval. A mintaba keriiltek fiatal felnéttek, kozépkori munkavallalok és idésebb fogyasztok
is, akik eltérd szakmai hattérrel, iskolai végzettséggel és értékrenddel rendelkeztek. A
valaszadok kozott szerepelt tobbek kozott egyetemi hallgato, pedagogus, grafikus, vallalkozo,
ujsagird, kozgazdasz, HR-szakember és nyugdijas is. Ez a sokszinliség lehetévé tette, hogy

kiilonboz tarsadalmi nézdpontokbol értékeljem a provokativ marketinghez vald viszonyt.

Az interjuk atlagosan 45-60 perc hossztiisaguak voltak, és minden esetben személyesen vagy
hivatalos online platformon (Zoom, Google Meet) késziiltek. A beszélgetéseket az
interjialanyok engedélyével rogzitettem, majd teljes terjedelemben lejegyeztem, hogy a
késobbi elemzés soran pontosan idézhetd és kodolhaté anyag élljon rendelkezésemre. Az
adatkezelés sordn ligyeltem az anonimitasra: minden résztvevét alnéven tlintettem fel, és a

beazonositasra alkalmas személyes adatokat eltavolitottam.

Az elemzés modszertanat a tematikus kodolds jelentette, amelynek sordn az interjukat tobb
szinten vizsgaltam. Elészor azonositottam az ismétlédd kulcsfogalmakat és kifejezéseket
(példaul figyelem, megosztas, hitelesség, hataratlépeés), majd ezekbdl tematikus kategoridkat
képeztem. A Kkategériak kozé tartoztak példaul: a reklam szerepe a mindennapokban, a
provokativ marketing hatdsmechanizmusa, etikai megfontolasok, a Mobilfox marka megitélése,

valamint Szépréthy Roland személyes markaja.

A kvalitativ elemzés célja nem statisztikai kovetkeztetések levondsa, hanem az egyéni
gondolatok mogotti mintazatok, narrativak és érvelési struktarak feltarasa volt. Az eredmények
értelmezése sordn figyelembe vettem a valaszadok életkorat, szakmai hatterét és értékrendjét,

mivel ezek jelentdsen befolyasoltak a provokativ marketinghez val6 viszonyukat.
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Osszességében a valasztott modszertan lehetdvé tette, hogy a provokativ marketing jelenségét
ne csupan piaci, hanem tarsadalmi és pszichologiai szempontbdl is megérthessem. A kovetkezo
alfejezetben bemutatom a mélyinterjuk részletes eredményeit, kiilonos tekintettel arra, hogy a
valaszadok hogyan itélték meg a provokativ reklamok hatékonysagat, erkolcsi hatarait,

valamint a Mobilfox és Szépréthy Roland szerepét ebben a kommunikacids térben.

4. 2. Az interjualanyok bemutatasa

A kvalitativ kutatds soran Osszesen tiz mélyinterjut készitettem kiilonb6z6 életkoru, eltérd
tarsadalmi helyzetli és foglalkozast magyar valaszadokkal. A célom az volt, hogy a mintdba
olyan személyek keriiljenek be, akik kiilonb6z6 nézdpontokbol képesek értelmezni a reklam,
azon beliil pedig a provokativ marketing jelenségét. Fontosnak tartottam, hogy a minta lefedje
a fiatalabb, kozosségi médidban aktiv generacidkat, a kozépkoru, tudatos fogyasztokat,

valamint az idésebb, hagyomdnyosabb értékrendli csoportokat is.

Az interjualanyokat szandékos mintavétellel valasztottam ki, mivel célom az -eltérd
tapasztalatok és vélemények feltardsa volt. A valaszadok kozott voltak felséfoku
tanulmanyokat folytaté fiatal felnéttek, dolgozé szakemberek, vallalkozok, valamint nyugdijas

koru személyek is.

A leirdsok célja nem a személyes adatok részletezése, hanem a kutatas szempontjabol relevans
jellemzdk és véleménystrukturdk bemutatdsa. A profilok narrativ jellegiiek, és dsszefoglaljak
az egyes interjialanyok reklamhoz, provokativ marketinghez, illetve a Mobilfox markahoz

fliz6do attitiidjeit.

A kovetkez0 tablazatban dsszefoglalom az interjlialanyok legfontosabb jellemzdit.
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1. tablazat: Az interjialanyok bemutatasa

Forras: sajat primer kutatas, 2025
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A valaszadok kiilonbozo élethelyzetekbdl, tapasztalatokbol és kulturalis hattérbol kiindulva alkottak
véleményt a provokativ marketingrdl, illetve konkrétan a Mobilfox ¢s Szépréthy Roland
kommunikacids stratégiajarol.

A nemek aranya kiegyensulyozott volt (5 no és 5 férfi), a korosztalyi eloszlas pedig 24 és 58 év kozott
mozgott. Ez a valasztas lehetdséget adott arra, hogy generacids kiilonbségeket is feltarjak a reklamhoz,
a provokacidhoz és az etikai hatarokhoz vald viszonyban. A fiatalabb valaszadok jellemzden

elfogadobbak voltak a meghokkentd marketinggel szemben, mig az iddsebbek inkdbb a hatarok

atlépését és a tarsadalmi feleldsség kérdését hangsulyoztak.

A beszélgetések soran az interjualanyok nyitottan, 6szintén és gyakran érzelmileg is bevonddva
beszéltek a reklamok vilagardl, kiilonosen a provokativ tartalmakrol. Tobben emlitettek konkrét
példakat a Mobilfox kampanyaibol, valamint Szépréthy Roland nyilvanos megnyilvanulasaibol,
amelyek erés reakciokat valtottak ki beldlik. Az igy kapott narrativak nemcsak a fogyasztoi

gondolkodasmodot, hanem a reklam tarsadalmi szerepének megitélését is arnyaltan tiikrozték.

A kovetkez6 fejezetben részletesen bemutatom az egyes interjuk tartalmat, kiemelve a legfontosabb
megallapitasokat, idézeteket és a kozos mintazatokat, amelyek kirajzoljak, hogy a magyar fogyasztok

szerint meddig mehet el a marketing anélkiil, hogy atlépné az etikai hatarokat.

4. 3. Interjuk

1. Interjualany — Boglarka, 24 éves, egyetemi hallgaté (kommunikécio szak)

Boglarka a Z generaci¢ tipikus, tudatos és médiatudattal rendelkezd tagja, aki mindennapjait a
digitalis térben é€li, és akinek médiafogyasztasat elsdsorban a kozdsségi platformok hatarozzak
meg. Kommunikacio szakos hallgatoként nemcsak felhasznaloként, hanem elemzd szemmel is
tekint a reklamokra: szdmdara a marketing egyszerre kulturalis jelenség, Onreprezentacios tér és
tarsadalmi diskurzus formaloja. Mar a beszélgetés elején kiemelte, hogy ,,a reklam ma nem
csak arrdl szol, hogy mit adnak el, hanem arr6l is, hogy ki mondja, hogyan mondja, és milyen

kozosséget €épit hozza™.

Boglarka a provokativ marketinget egyértelmiien a mai médiadkologia sziikségszerii
kovetkezményeként értékeli. Szerinte a digitalis zaj olyan mértékiivé valt, hogy a hagyomanyos
reklamformak mar nem képesek tartés figyelmet kivaltani. A provokdcid szerinte ,,nem

feltétlentil botrany, hanem batorsag”, és kiilonbséget tett rosszindulatii sokkolas és kreativ
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hatarfeszegetés kozott. A provokacid legitim eszkdz, amennyiben stratégiai célt szolgal és

valos tizenetet hordoz.

Megjegyezte: a fiatalok — kiilonésen a Z generacidé — immunisak a tGlzottan steril vagy
didaktikus reklamokra. Ok azt varjak, hogy egy mérka merjen ,,élni”, legyen személyisége,
karaktere ¢s vallalja fel sajat nézépontjat. A provokativ marketing ezért szdmara a relevancia

egyik formaja: ,,Ha egy marka nem vallal kockazatot, az ma mar észrevehetetlenné valik.”

markanak tartja. Ugy latja, hogy a Mobilfox kommunikéciéja hatarozottan épit a fiatalok
autondmia-, szabadsdg- ¢és Onazonossdg iranti igényére. A marka nem egyszeriien
telefontokokat arul, hanem egy olyan életérzést, amelyben a lazasdg, a vaginysag ¢€s a

konvenciokkal val6 jaték kiemelt szerepet kap.

A Mobilfox szadmara azért hiteles, mert folyamatosan jelen van a digitalis térben, a
platformokon ,,igy beszél, ahogy mi”, és nem probal feliilr6l kommunikélni. Boglarka szerint
amarka egyik legfontosabb sikertényezdje az, hogy ,.képes reflektalni a fiatalok valds igényeire
¢s kulturalis kodjaira”, és kommunikaciojaban a kdzosségépités legaldbb annyira hangsulyos,

mint maga a termeék.

A Mobilfox pénzosztasos kampanyat Boglarka egyértelmiien nagy hordereji, ujszerti €s hatasos
marketingakcionak tartja. Szdmara ez a kampany ,,generacios €lmény” volt, amely tokéletesen
illeszkedett a digitalis kozeg logikajaba: viralis, vizualisan erds, kozosségi megosztasra

optimalizalt. Ugy fogalmazott: , Lehet szeretni vagy utalni, de elmenni mellette nem lehet.”

Boglarka szerint a kampany azért miikodatt jol, mert egyszerre volt szorakoztatd, meghdkkentd
és kozosségi elményt generald. Elismerte, hogy bizonyos tarsadalmi korok szamara talzadsnak
innovacionak” érzékelte. A kampany szerinte jol illusztralja, hogyan lehet feszegetni a

hatarokat anélkiil, hogy az etikat teljesen figyelmen kiviil hagynak.

Szépréthy Rolandot Boglarka egyértelmiien inspiral6 személyiségnek tartja, akit szerinte ,,nem
lehet nem észrevenni”. Pozitivan értékelte Roland vallalkozdi szemléletét €s azt a képességét,
hogy képes volt sajat személyiségét markaelemmé formalni. Ugy véli, hogy Roland egyik
legnagyobb erdssége az, hogy autentikusnak tlinik, nem prébal mindenaron megfelelni a

hagyomdnyos iizleti norméaknak, és mer sajat elképzelései szerint mitkddni.
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Ugyanakkor azt is elismeri, hogy stilusa megosztd, és vannak, akik szdmara tul harsany vagy
tul direkt lehet. Boglarka szerint azonban éppen ez adja karakterét: ,,Ha mindig csak 6vatos

lenne, akkor nem lenne 6. Es akkor a marka sem lenne az, ami.”

Boglarka értelmezése egyértelmiien ravilagit a Z generacid marketinghez vald viszonyara,
amelyben a provokativ, merész kommunikacié nem botranyforras, hanem a hitelesség egyik
formaja. A Mobilfoxot érintd reflexidi azért kiilondsen értékesek, mert a marka elsddleges
célcsoportjahoz tartozo fogyasztoi szemléletet artikulaljak. Boglarka meglatasai alatamasztjak,
hogy a provokacié nem 6nmagéban valik etikai vagy stratégiai kérdéss¢, hanem a mogotte allo

iizenet és vallalati identitas teszi azt legitim vagy problémas eszkdzz¢€.

2. Interjualany — Gabor, 27 éves, grafikus

Gabor fiatal, mégis tapasztalt grafikus, aki tobb ligynokségi és szabaduszo projektben vett részt
az elmult években. A vizudlis kommunikacidt nem egyszerlien esztétikai kérdésnek, hanem
kulturélis és tarsadalmi jelentéstartalmak hordozojanak tekinti. Mar a beszélgetés elején
hangstilyozta, hogy a reklam ,,nem dekoracid, hanem hatalom”: egy olyan eszkdz, amely képes
befolyasolni, hogyan latjuk a vilagot, hogyan értelmezziik a tarsadalmi helyzeteket, és milyen

normakat tartunk elfogadhatonak.

Szakmai hattere miatt a reklamok elemzését a vizualis ingerek tultelitettségébdl, az un. vizualis
overloaddal jar6 modern medialis kdrnyezetb6l kiindulva kozeliti meg. Gabor szerint a digitalis
platformokon annyi inger éri az embereket, hogy ,,az unalmas rekldm ma mar lathatatlan”. A
provokacid szerinte részben kényszer: eszkoz arra, hogy egy marka kitlinjon a végtelen
tartalomozonbdl. Ugyanakkor figyelmeztet, hogy a provokativ kommunikacié csak akkor
miikddik, ha vizudlisan és tartalmilag is koherens. ,,A provokacio nem lehet 6tletszerti. Ha nincs

mogotte koncepcid, csak harsany marad” — mondta.

Gabor elsdsorban a vizualitds feldl értelmezi a provokaciot. A rekldm grafikai felépitése
szerinte kulcsszerepet jatszik abban, hogy a provokacio hatasos-e vagy oncélu. A hatar szerinte
ott huzodik, ahol a vizudlis eszk6z6k mar nem az lizenetet szolgaljak, hanem pusztian a

sokkolast.
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A provokativ marketinget olyan alkot6i folyamatként irja le, amelyben a vizualis tulzas, a
normaktol valo eltérés €s a kompozicidos merészség egyszerre jelenik meg. ,,A provokacid
egyfajta vizualis felkialtojel” — fogalmazott. Szerinte ez a forma akkor legitim, ha kulturalisan
¢s esztétikailag is indokolt, és nem sérti a kozosségi érzékenységet. A vizualis tulzas azonban
szerinte konnyen atcstiszhat értelmetlen harsanysagba, ha a marka nem rendelkezik mélyebb

Onazonossaggal.

Grafikusként ugy latja, hogy a provokacio nemcsak figyelmet szerez, hanem egyfajta identitast
is teremt: azok a markak, amelyek mernek eltérni a megszokottdl, erdteljesebb vizudlis

karaktert alakitanak ki, ami hosszu tavon is megkiilonbozteti dket.

Gabor a reklamot a kortars vizualis kultira szerves részeként értelmezi. Ugy véli, hogy minden
reklam hozzajarul ahhoz, miként érzékeljiik a tarsadalmi szerepeket, értékeket és normakat.
Szerinte a vallalatoknak oridsi befolyasa van abban, hogyan definidlédnak az esztétikai és etikai

hatarok.

A provokativ reklamokat ezért kiilondsen érzékeny kommunikdcids miifajnak tartja. ,,A
provokacid hatart feszeget — de fontos, hogy melyik hatart” — hangsulyozta. A vizualis tulzas
lehet kreativ és ujszerli, ugyanakkor konnyen lehet rombold is: példaul ha a reklam

agresszivitast, targyiasitast vagy hamis értékeket normalizal.

Ugy véli, hogy a modern reklamkultirdban a markak feleldssége abban 4ll, hogy a vizualis
erdvel éljenek, ne visszaéljenek vele. ,,A képek hatnak rank. Ezért a cégeknek feleldssége van

abban, milyen képi vilagot hoznak létre.”

Gabor szamara a Mobilfox egy olyan marka, amely sikeresen hasznalja a kortars vizualis és
k6zosségi médiakultarat. A marka kommunikacidjat modernnek, karakteresnek és nemzetkozi
szinvonalunak tartja. Kiemelte, hogy a Mobilfox felismerhetd képi vilagot épitett ki, amely
egyszerre fiatalos, rebellis és energia-gazdag. ,,A vizualis karakteriik nagyon kompakt. A

szinek, a tipografia, a dinamika — minden a markahoz van hangolva.”

Ugyanakkor kritikat is megfogalmaz. Ugy latja, hogy a marka néha taljatssza a lazadot”,
vagyis tul sok energiat fordit az extrémitdsra ¢és a figyelemhajszolasra, ami hosszu tavon
veszélyeztetheti a hitelességet. Grafikusi szemmel ugy véli: ,,egy erés marka akkor erds, ha

néha visszavesz. A konstans provokécio kiéget.”
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A Mobilfox pénzosztasos kampanyat Gabor kifejezetten erds vizualis performansznak tartja. A
kampany szerinte azért muikodott, mert egyszerre kinalt valddi latvanyossagot és erds
narrativat. A ,,pénzrepiilés” képi motivuma szerinte eleve olyan szimbdlum, amely erds
kulturéalis tizeneteket hordoz: a bdség, a tarsadalmi ellentmondésok ¢és a pénzhez fiz6d06 viszony

Osszetett kérdéseit is magéaban foglalja.

Mégis hangsulyozta, hogy a kampany {izenete konnyen félreértelmezhetd. ,,Ez egy latvanyos
show volt, de ettdl még kérdéses, mit tanit.” Grafikus szemmel ugy latja, hogy a vizualis
provokacid akkor valik igazan erdssé, ha van mogotte mélyebb koncepcid. Ebben az esetben

szerinte a kampany inkabb a sokkhatasra, mint a mélyebb tartalomra épitett.

Gabor kifejezetten nagy figyelmet fordit az influenszerek vizudlis identitasara, és Szépréthy
Rolandot ebbé] a szempontbol egyediilallo jelenségnek tartja. Ugy véli, Rolandnak ,,vizualisan
is nagyon er6s karaktere van”: a jelenléte, a stilusa és a kommunikécios gesztusai mind olyan

elemek, amelyek 6nmagukban is markaértéket hordoznak.

Elismeri, hogy Roland ontorvényti és karakteres vezetd, aki képes a sajat személyiségét is
marketingeszkozzé tenni. ,,0 egy vizualis narrativa. Nem csak beszél, hanem képeket teremt
maga koriil” — mondta. Ugyanakkor megjegyezte, hogy a talzott intenzitas néha ellenkez6
hatast valthat ki. ,,Valamikor jot tesz, ha a marka mogotti ember is megmutat egy kicsi

visszafogottsagot.”

A Gaborral folytatott interju rendkiviil fontos vizualis és kulturalis dimenzidkat hozott be a
kutatasba. Grafikusi szemlélete megvildgitja, hogy a provokativ marketing nem csupan
tartalmi, hanem vizualis stratégia is. A vizualis tulfeszitettség kockéazatai, a képi normak
alakitasa és a vizualis identitas szerepe mind olyan aspektusok, amelyek mélyebben értelmezik
a provokativ reklamok hatdsmechanizmusat. Gabor kritikai ¢és elismerései egyarant
ravilagitanak a Mobilfox vizualis kommunikacidjanak erejére és veszélyeire: a marka egyszerre
innovativ €s kockazatvallalo, ami markéns, de instabil poziciot teremt. Szépréthy Roland
megitélése ebben a keretben még arnyaltabb: vizualis ikon, de olyan ikon, akinek a hatdsa

nemcsak a marketingre, hanem a tarsadalmi vizualis kulttrara is kiterjed.

3. Interjualany — Timea, 34 éves, HR-menedzser
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Timea tobb mint egy évtizede dolgozik a humanerdforras-menedzsment teriiletén, nagyvallalati
kozegben, ahol a szervezeti kultura, a munkavéllaloi elégedettség és a vallalati értékek
mindennapos témak. A marketinget és a vallalati kommunikaciot ezért nem pusztan iizleti
eszkozként, hanem a szervezeti identitas és a kultira kiilso kivetiiléseként érti. Mar a
beszélgetés elején hangsulyozta: ,,ahogyan egy cég kommunikal a kiilvilag felé, az sokat elarul
arrol, hogyan gondolkodik a sajat embereirdl is”. A reklamot tehat olyan tiikornek latja, amely

visszajelzést ad a vallalat valodi értékrend;jérdl.

Timea szdmara a marketing alapvetden emberi kérdés. A reklam szerinte nem csak {lizenetek
kiildésérél, hanem kapcsolatok épitésérdl szol. Ugy véli, hogy a véllalatoknak etikai és
tarsadalmi feleldsségiik van abban, milyen {izeneteket kdzvetitenek a kozonség felé, kiillondsen
akkor, ha provokativ eszkozoket valasztanak. A provokaciot ,kettds természetli
kommunikécios formanak™ tartja: lehet kreativ, felszabadit6 és inspirdld, de konnyen valhat

bantova, manipulativva vagy embertelennek hatova is, ha talzottan sokkolasra épit.

Timea a provokativ marketinget alapvetden olyan kommunikdcios taktikanak latja, amely nagy
erejii figyelemfelkeltést biztosit, de széles kori etikai kockazatokat hordoz. Szerinte a
provokativ reklam akkor miikodik, ha tiszteletben tartja az emberi méltosadgot és nem Iépi at
azokat a hatdrokat, amelyek mar a manipulacié vagy a megaldzas irdnydba mutatnak. ,,A
provokacié nem lehet oncéli. Ha nincs mogotte emberi lizenet, akkor csak zaj marad” —

fogalmazott.

HR-szemlélete erésen érzddik abban, ahogyan a kampanyokat értékeli: nala a reklam nem
valhat el a vallalati kultaratél. Ami kifelé torténik, annak szerinte ,,0sszhangban kell lennie
azzal, ami a szervezeten beliil zajlik”. Ha a kommunikacié tal harsany, szélsdséges vagy
manipulativ, annak szerinte gyakran az az oka, hogy a vallalat bels6 értékrendje sem stabil. Ugy

crer

értekkozvetités, mint a rovid tava figyelemhajszolas.

A beszélgetés soran tobbszor is visszatért arra, hogy a marketing a véllalat identitasat és belsd
miikodését jeleniti meg. ,,A reklam a vallalat karakterének kivetiilése. Megmutatja, hogy a cég
szdmara mi a fontos, mi az érték” — mondta. Emiatt a provokativ kampanyokat mindig tgy

tekinti, mint amelyek egyben a cég belsd értékrendjérdl is arulkodnak.
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Timea szerint a reklamokbol nagyon gyorsan kideriil, hogy egy cégben mennyire fontos a
tarsadalmi feleldsség, a tisztelet, a méltanyossag €s az etikus miikkddés. A provokativ marketing
szerinte akkor lehet legitim és értékes, ha ezek a belsd értékek nem sériilnek, s6t, ha a kampany
épp ezekre reflektal. ,,A provokacid lehet értékteremto is, ha valamilyen tarsadalmi kérdésre

hivja fel a figyelmet” — hangsulyozta.

A Mobilfoxroél Timea arnyalt, kettds képet fogalmazott meg. Egyrészt elismerte, hogy a marka
kommunikécidja rendkiviil kreativ, energikus és kovetkezetesen épitett. ,,Profik. Tudjak, mit

csinalnak, és nagyon jol értik, hogyan miikodik a fiatal célcsoport” — mondta.

Masrészt azonban tobbszor is kifejtette, hogy etikai szempontbol hatdrozott fenntartasai
vannak. A Mobilfox kampanyait sokszor til impulzivnak, tal harsdnynak vagy tulzottan
sokkolasorientaltnak tartja. Szerinte a marka kommunikécioja ,,vékony jégen jar”, mert olyan
eszkozoket hasznal, amelyek konnyen sérthetik a tarsadalmi érzékenységet vagy olyan mintakat

kozvetithetnek, amelyek nem kompatibilisek a felelds vallalati miikddéssel.

A Mobilfox pénzosztasos kampanyara Timea egy jellegzetesen HR-szemléletti értékelést adott.
Egyszerre dicsérte €s kritizalta: kommunikacids teljesitményként elismerte, etikai értelemben
azonban problémasnak itélte. ,,Kommunikacids bravir volt — de ettél még etikai kérddjeles” —

mondta.

A kampany szerinte rendkiviil er6s figyelemkeltd eszkoz volt, amely képes volt berobbanni a
médiatérbe, ¢és jelentds tarsadalmi beszédtémava valt. De éppen ezért feleldssége is nagy. Timea
ugy véli, hogy a kampany lizenete — miszerint pénzt osztani mend, latvanyos és kdvetendd —
veszélyes precedenst teremthet, kiilonosen a fiatalok szdmadra. ,,Az lizenet tul konnyen

félreérthetd. A pénz mint impulzus nem j6 tanitd” — hangsulyozta.

Azt is kiemelte, hogy a pénzhez kapcsolddoé kampanyok mindig érzékeny teriiletek, kiilondsen
akkor, ha a tarsadalmi egyenldtlenségek is érintettek. Ezért szerinte nagyobb feleldsséget kellett

volna véllalni a kampany értékbeli oldalaért.

Timea Szépréthy Rolandot energikusnak, tehetségesnek és hatarozott vezetdnek latja, aki képes
inspirdlni, mozgositani és figyelmet generdlni. Elismeri, hogy Roland rendkiviil iigyesen
hasznalja a modern médiakornyezet eszkozeit, és személyes markdja Osszhangban 4ll a

Mobilfox kommunikacidjaval.

65



Ugyanakkor ugy véli, hogy Roland retorikajaban és kommunikaciojaban tobb feleldsségnek
kellene megjelennie. ,,0 egy nagy hatasu figura. Eppen ezért nagyobb a feleldssége is. Lehetne
benne tobb visszafogottsag, tobb aldzat, tobb értékteremtés” — hangsulyozta. Szerinte Roland

hatasa a fiatal generaciokra jelentds, és éppen ezért fontos, hogy milyen mintat kézvetit.

A Timeéval késziilt interju a kutatas etikai dimenzidiba nyujt mély és komplex betekintést. HR-
szemléletébol adoddan a marketinget nem izolalt lizleti tevékenységként, hanem a vallalati
kultara folytatasaként értelmezi, amelynek valdédi emberi és tarsadalmi kovetkezményei
vannak. Reflexioja ravilagit arra, hogy a provokativ marketing hatékonysaga nem véalaszthato
el az etikus miikodéstol: a provokacio értékes lehet, ha méltosagtiszteld és felelds, ugyanakkor
sulyos karokat okozhat, ha pusztan a figyelemre épit. A Mobilfox pénzosztasos kampanyanak
értekelése jol illusztralja ezt a kettdsséget: kommunikacids bravurként elismeri, de etikai
szempontbol kritikus marad. Timea véleménye fontos ellensuly a marketingorientalt
megkozelitések mellett, mert rdmutat arra, hogy a vallalatok tarsadalmi feleléssége nem csak

belsé mikddésiikben, hanem marketingkommunikacidjukban is megnyilvanul.

4. Interjualany — Miklds, 42 éves, kozépiskolai tanar

Miklos tobb mint husz éve dolgozik kozépiskolai tandrként, elsésorban magyar nyelv és
irodalom, valamint média- és kommunikaciooktatas teriiletén. Mindennapi tapasztalatbol latja,
hogyan hatnak a reklamok, influenszerek és online tartalmak a fiatalok gondolkodésara,
onképére és értékrendjére. Mar a beszélgetés elején hangsulyozta, hogy szamara a reklam nem
pusztan gazdasagi tevékenység, hanem olyan kulturdlis eszkéz, amely alakitja a tarsadalmi
mintakat és befolyasolja a fiatal generacidok szocializacigjat. ,,A reklamok olyan iizeneteket
kozvetitenek, amelyek sokszor erdsebbek, mint amit az iskola vagy a csalad tud kozvetiteni” —

fogalmazott.

Miklos pedagogusként kiilondsen érzékeny arra, hogy milyen mintakat adnak at a fiataloknak
a kiilonb6zd kommunikaciés tartalmak. A provokativ marketinget ezért ,kétélii kardként”
jellemezte: olyan eszkdznek tartja, amely képes azonnali figyelmet kivaltani, de ugyanakkor
konnyen atcsuszhat izléstelenségbe, feleldtlenségbe vagy karos mintakozvetitésbe. Elmondasa

szerint a tanuldiban sokszor tapasztalja azt a gondolkodast, hogy ,,a provokacio érték”, mert a
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kozosségi médiaban ez hozza a lathatosagot. Miklos ezt a jelenséget stulyos tarsadalmi

problémanak tartja, amelyet részben a markak provokativ stratégidi is erdsitenek.

Miklés szamara a reklam funkcidja messze talmutat a termékértékesitésen. Ugy véli, hogy a
reklamok tarsadalmi viselkedésmintdkat, fogyasztdsi normékat és identitasmodelleket
terjesztenek, amelyek kiilondsen nagy hatassal vannak a fiatalokra, akik sokszor kritikai sziird
nélkiil fogyasztjak ezeket az impulzusokat. ,,A reklam a modern tarsadalom tankonyve” —

mondta.

Pedagogiai szemmel azt tartja a legnagyobb problémanak, hogy a reklamok tobbsége az
azonnali élményre és érzelmi hatasra €pit, mikdzben ritkdn 6sztondz onreflexiora vagy felelds
gondolkodasra. A provokativ marketing esetében ez szerinte még hangsulyosabb. Ugy latja,
hogy a provokacié ugyan képes megtorni az online zajt, de gyakran felszines vagy destruktiv
mintakat kozvetit. ,,A fiatalok azt tanuljak: aki hangos, az érvényesiil. Aki provokal, arra
figyelnek.” Szerinte a rekldm szerepe ennél Osszetettebb, és nem szabadna pusztan az

ingerkeresésre redukalni.

Miklos hangsulyozta, hogy a provokativ marketinggel kapcsolatos legnagyobb pedagogiai
probléma nem maga a provokacid, hanem az, hogy milyen iizenetet hordoz, és milyen
kovetkezményei vannak a fiatalok értékvilagara nézve. Véleménye szerint a provokacio akkor
lehet hasznos, ha gondolkodasra késztet, tarsadalmi kérdéseket tematizadl vagy valodi
parbeszédet indit el. Ha azonban a provokacid célja pusztan a figyelemszerzés, akkor az hossza

tavon rombolo hatasu.

,»Az iskolaban egyre gyakrabban taldlkozom azzal, hogy a didkok a provokativ viselkedést
értéknek latjak. Ez a reklamokbdl jon, nem az iskolabol.” Miklos szerint komoly feleldssége
lenne a markéknak abban, hogy ne csak figyelmet keressenek, hanem jo példat is mutassanak.
Ugy véli, hogy a reklamoknak a szérakoztatas mellett nevelé funkciojuk is van, még ha ezt a

markak sokszor nem is ismerik fel.

A Mobilfoxot Miklos jol ismeri, hiszen tanitvanyai korében a marka gyakran eldkertil, sot, sok
didk koveti is a brand kommunikaciojat. A markat kommunikécioés szempontbdl rendkiviil
professzionalisnak tartja: ,,J61 pozicionalt, letisztult és karakteres.” Elismeri, hogy a Mobilfox

kivaldan érti a fiatal generaciok nyelvét, ritmusat és humorat.
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Ugyanakkor pedagdgiai és etikai szempontbdl tobb kérdést is felvet benne a marka
kommunikécioja. A kampanyaikat ,hataresetnek” nevezte, mert szerinte a provokacié naluk
gyakran kozel keriil ahhoz a hatarhoz, ahol mar nem 6sztondz, hanem rombol. ,,A Mobilfox
kampanyai tigyesek, energikusak, de sokszor tallépnek azon, ami pedagdgiailag felelés lenne.”
Kiilon kiemelte, hogy a marka kommunikécidja nem mindig ad pozitiv példat a fiatalok
szamara: a gyors siker, a latvanyos gesztusok ¢és az impulziv viselkedés szerinte veszélyes

mintakat kozvetithet.

A Mobilfox pénzosztasos kampanyarol Miklos egyértelmiien kritikus véleményt fogalmazott
meg. Bar elismeri, hogy a kampény kreativ és kommunikacids szempontbdl tigyes akcid volt,
pedagobgiai és tarsadalmi szempontbdl kifejezetten problémasnak tartja. ,,Az lizenete az, hogy
pénzt dobalni mené. Es hogy ha elég hangos vagy, kapsz valamit. Ez rossz irdny.” Szerinte a
kampany nem 0sztonzott felelds gondolkodasra, ellenben olyan mintat kdzvetitett, amelyet a

fiatalok konnyen félreérthetnek.

Miklés szerint a kampany tarsadalmi értelemben félrecstszott, mert nem adott irdnymutatést
vagy értéket, csupan impulzust. ,,Ez nem inspiracio volt, hanem inger. Nagyon erds inger, de
iires.” Ugyanakkor elismerte, hogy kommunikdcios szempontbol a kampany sikeres volt,

hiszen beszédtémava valt, és intenziv online reakcidkat generalt.
Szépréthy Roland mint karizmatikus, de megoszto figura

Miklos Szépréthy Roland személyérdl arnyalt véleményt fogalmazott meg. Elismeri, hogy
Roland karizmatikus és tehetséges kommunikétor, aki a sajat célcsoportja szdmara inspirald
figura lehet. Ugyanakkor ugy latja, hogy Roland kommunikacidja tilsdgosan provokativ és
impulziv, ami hossza tdvon nem biztos, hogy j6 példat mutat. ,,Roland j6 inspiracid lehetne, ha

kevesebbet provokalna és tobbet tanitana.”

Ugy véli, Roland személyes stilusa sok fiatal szaméra kovetenddé mintava valhat, és éppen ezért
lenne kiilonosen fontos, hogy felelésebben kommunikaljon. Miklos szaméra Roland egy olyan
ikonikus szerepld, aki hatalmas befolyassal bir, de nem ¢l mindig kell6 feleldsséggel ezzel a

befolyassal.

A Miklés-interji fontos pedagdgiai és tarsadalmi dimenzidkkal egésziti ki a kutatds
eredményeit. Miklos nézdpontja hangstlyozza, hogy a reklamok — kiilondsen a provokativ

kampényok — erételjes mintakozvetitd szerepet jatszanak a fiatal generaciok életében. Elemzése
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ravilagit arra, hogy a provokativ marketing nemcsak figyelemfelkeltés, hanem értékformalas
is, amely kiilondsen érzékeny teriilet akkor, ha a célcsoport a fiatalok kore. Reflexioja kiemeli,
hogy a Mobilfox kommunikécidja bar professziondlis és hatékony, pedagdgiai szempontbodl
felelosséget is hordoz — és ez a feleldsség néha nincsen kellden tudatositva. A beszélgetés
hozzajarul ahhoz, hogy a provokativ marketinget ne csupan gazdasagi vagy kommunikacios
eszkozként, hanem tarsadalmi jelenségként is lassuk, amely képes formalni a kdvetkezd

generaciod értékrendjét és viselkedésmintait.

5. Interjhalany — Kata, 31 éves, 0jsagird

Kata tobb mint tiz éve dolgozik Gjsagiroként, kulturalis, tarsadalmi és digitalis kommunikacios
témakkal foglalkozik. Munkdjabol addéddéan folyamatosan taldlkozik rekldmokkal,
médiakampanyokkal és online kommunikacids stratégidkkal, igy a marketinget nem
elszigetelten, hanem a teljes médiarendszer részeként vizsgéilja. Beszélgetésiink elején
hangsulyozta, hogy a reklam ma mar ,,nem egyszertien iizleti kommunikacid, hanem kulturalis
tartalom”, amely sokszor a tarsadalmi diskurzus alakitasdban is szerepet vallal. A provokativ
marketinget ennek megfeleléen médiadinamikai jelenségként értékeli: olyan eszkdzként, amely

a digitalis tér sajatossagait hasznalja ki.

Kata szerint a provokativ reklam a modern médiarendszer természetes kovetkezménye. A
digitalis platformok algoritmusai ugyanis a szélséségeket, az érzelmi reakcidkat és a
konfliktusokat részesitik elényben, mert ezek generaljak a legtobb interakciot. ,,A provokacié
miikodik, mert az algoritmusok igy miikddnek” — fogalmazott. Ugyanakkor felhivta a figyelmet
arra, hogy a provokacié dnmagaban nem kommunikacios érték: a kampany csak akkor sikeres,
ha a provokacio mogott valodi, hiteles és relevans iizenet is all. Ellenkezd esetben a reklam tires

zaj marad.

Kata szerint a provokacié els6sorban mechanizmus, amely a platformlogikara épiil. Meglatasa
szerint a modern rekldmrendszer alapja, hogy a figyelmet versenypiacca tette. ,,Az emberek
figyelmével kereskediink — ez a marketing valutija.” Eppen ezért a provokacio azért terjed,
mert gyors, latvanyos reakciokat képes kivaltani. Kata ugy latja, hogy a provokativ reklamok
gyakran mar nem is a fogyasztoknak szélnak, hanem az algoritmusoknak: ,,A markak arra

optimalizalnak, hogy az algoritmus megjutalmazza dket.”
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Ugyanakkor hangsulyozza, hogy a provokécid fenntarthatosdga kérdéses: az ingerkiiszob
folyamatos emelkedése miatt egyre extrémebb tartalmakra lenne sziikség, ami hossza tdvon
etikai és stratégiai problémakat vet fel. Kata szerint a hitelesség és a relevancia az egyetlen

olyan tényezd, amely a provokativ marketinget fenntarthatova teheti.

A Mobilfoxrol Kata érzékelhetd szakmai tisztelettel beszél. A markat olyan céges identitasként
irja le, amely pontosan érti a fiatal kozonség igényeit, stilusat és kulturalis ritmusat. ,,A
Mobilfox nemcsak terméket ad el, hanem identitast — a fiatalok lazad¢é attitiidjére jatszik ra.”
Ugy véli, a marka kommunikacidja szandékosan épit a gyors, impulziv és sokszor provokativ

elemekre, mert ez illeszkedik a célcsoport médiafogyasztasi szokéasaihoz.

Kata szerint a Mobilfox egyik legnagyobb erdssége, hogy karakteresen kommunikal. A marka
vizualis és nyelvi stilusa kovetkezetes, jol felismerhetd, ¢s mindig egyfajta ,,energia-tobbletet”
kozvetit. Ugyanakkor megjegyezte, hogy a marka kommunikécios attitlidje egy ponton tul
korlatokat is teremthet: ,,Ha minden kampany provokativ, akkor a k6zonség elvarja az egyre

erdsebb impulzusokat, ami fenntarthatatlan kommunikacids spiralt eredményezhet.”

Kata kifejezetten médiatudomanyi szemmel kozelitette meg a pénzosztasos Mobilfox-akciot.
A kampanyt médiaeseményként értelmezte, amely tokéletesen haszndlta ki a kozosségi
platformok algoritmusainak miikodését. ,,Ez egy algoritmusra optimalizalt kampany volt.
Egyfajta performansz, amely arra épitett, hogy az emberek meg akarjdk osztani, kommentelni

és tovabbadni.”

Szerinte a kampany mogotti stratégia zsenialis volt: nem pusztan pénzt osztottak, hanem olyan
impulzusokat generaltak, amelyek automatikusan terjedtek a digitalis térben. A kampany erejét
abban latta, hogy egyszerre volt tarsadalmi interakcio, kozosségi esemény €s médiatorténés.
Ugyanakkor Kata kritikus maradt: szerinte a kampany bar hatékony volt, hosszll tivon nem épit
feltétleniil bizalmat, mert a fogyasztok tobbsége nem tudja megkiilonboztetni a gesztust a

stratégiai szamitastol.

Kata Szépréthy Rolandot egyértelmiien a modern digitalis korszak vallalkozoi archetipusaként
irta le. ,,0 a kozosségi média vallalkozoja — gyors, latvanyos, provokativ, és tokéletesen érti az
online tér dramaturgidjat.” Kata szerint Roland médiaérzékeny, stratégiailag tudatos szerepld,

aki érti, hogy a személyes markdja legalabb olyan fontos, mint maga a termék.
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Ugyanakkor megjegyezte, hogy Roland retorikdja sokszor tilzottan magabiztos, sét, idonként
arrogans. ,,Egy modern vallalkozoi ikon, de retorikdjaban tobb aldzat is elférne.” Kata szerint a
sikeres vezetdk hitelességéhez hozzatartozik az onreflexio és a visszafogottsag is, kiilondsen
akkor, ha a brand erésen egy személyhez kotddik. Elismerte azonban, hogy Roland
karizmatikus €s inspirald figura, aki jelentds hatast gyakorol a fiatal generaciok vallalkozoi

képére.

Kata interjuja fontos médiatudomanyi ¢és kommunikécids perspektivaval jarul hozza a
kutatdshoz. Elemzése ramutat arra, hogy a provokativ marketing nem csupan a fogyasztok
manipulalasara épiil, hanem a digitalis platformok miikddési logikajara. Megértéséhez tehat
nemcsak reklamelméleti, hanem médiarendszer-szintii tudasra van sziikség. A Mobilfoxot
médiadiverzifikalt, generdciés markaként értelmezi, amely tudatosan hasznélja a provokativ
kommunikéciot, ugyanakkor stratégiai kihivasokkal szembesiilhet a fenntarthatdsag teriiletén.
Reflexioja alapjan Szépréthy Roland nemcsak vallalkozd, hanem médiatorténeti jelenség is — a

digitalis korszak vallalkozdi ikonjanak prototipusa, aki egyszerre inspirdl6 és megoszto figura.

6. Interjualany — Laszl6, 58 éves, nyugdijas kozgazdasz

Laszl6 tobb mint harom évtizedet dolgozott kozgazdaszként egy nagy allami vallalatnal, ahol a
gazdasagi dontéshozatal és a stratégiai tervezés is mindennapos feladata volt. Nyugdijasként
ma mar elsésorban elemzd szemmel koveti a gazdasagi és tarsadalmi trendeket, kiilondsen
érdeklik a vallalati stratégidk és azok etikai dimenzidi. Beszélgetésiink elején hangstlyozta,
hogy a marketinget soha nem tekintette pusztdn kereskedelmi eszkoznek, hanem olyan
tarsadalmi gyakorlatnak, amely ,,a fogyasztok gondolkodasat, értékeit és dontéseit is formalja.”
Ebbdl kovetkezden a provokativ marketinget kiilonsen fontosnak tartja abbol a szempontbdl,

hogy milyen hosszu tavu tarsadalmi hatdsokkal jarhat.

Laszl6 a provokativ marketinget alapvetden kritikus nézdpontbol szemléli. Szerinte a
provokacio pillanatnyi figyelmet ugyan képes kivaltani, de egytttal magaban hordozza a hirnév
és a bizalom sériilésének kockazatat is. ,,A provokativ reklam a rovid tavl profit és a hosszu
tava reputacid kozti veszélyes jaték” — fogalmazott. Ugy latja, hogy a cégek gyakran elfelejtik:
a fogyasztoi bizalom megszerzése hosszu évek munkdja, elvesztése viszont pillanatok miive. A
tulzottan merész, sokkold vagy erkolcsileg megkérddjelezhetd kampéanyok szerinte olyan

problémakat vetnek fel, amelyek késobb jelentdés markakarokat okozhatnak.
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Laszl6 szerint a provokativ marketing mogott gyakran egy ,,kockazat maximalizalasara” épiilo
logika huzodik meg. Ezt a logikat azonban kozgazdasagi szempontbdl nem tartja
fenntarthatonak, mert egy marka ,,nem élhet folyamatosan a botranyb6l.” A provokécio révid
tavon koltséghatékony — nagy figyelmet hoz viszonylag alacsony raforditassal —, de szerinte
hosszabb tavon a fogyasztok kiéghetnek, vagy akar el is fordulhatnak a markatol. Ramutatott,
hogy a vallalatok gyakran aldbecsiilik a tarsadalmi reakcidk jelentdségét, €s tulzottan optimistan

szamolnak a provokativ kampanyok pozitiv visszhangjaval.

Kiilon kiemelte, hogy a provokacio etikai dimenzidja legalabb olyan fontos, mint a gazdasagi.
,,A vallalatok nem elszigetelten miikodnek. Részei a tarsadalomnak. Amit kommunikalnak, az
hatassal van a tarsadalmi normékra, kiilonosen a fiatalokra.” Szerinte egy marka felel0ssége
talmutat a profiton: a kommunikacioval tarsadalmi mintakat is kozvetit. Ezért a provokativ
marketing akkor valik igazan veszélyess¢, ha a provokacio célja oncélu vagy destruktiv

uzenetet kozvetit.

Laszl6 a Mobilfoxot jol ismeri, ugyanakkor inkabb kritikusan értékeli. A markat sikeres, de tul
agressziv kommunikécioji vallalatként irja le. Véleménye szerint a Mobilfox stratégiaja
tulsagosan a ,,hangos kisebbség” figyelmére €épit — olyan online kozosségekre, amelyek erds
reakciokat produkélnak, de nem feltétleniil képviselik a széles tarsadalmi bazist. ,,A figyelem

nem egyenl a szeretettel, és nem egyenlé a lojalitassal sem” — jegyezte meg.

Szerinte a Mobilfox kommunikacidja ,,energiateli, gyors és impulziv”, ami jol miikodik a fiatal
generacio korében, de az idsebb fogyasztok szamara sokszor tal harsdnynak, sét, farasztonak
tlnhet. Laszl6 ugy latja, hogy a marka sikerének kulcsa a figyelem folyamatos fenntartasa,
ugyanakkor ez olyan stratégia, amely dnmagaban nem garantéalja a hosszu tavu bizalmat. ,,A

provokacid nem helyettesiti a mindséget €s a feleldsségvallalast.”

A Mobilfox pénzosztisos kampanyarol hatirozottan negativ véleményt fogalmazott meg.
Szerinte ez a kampany nem kreativ figyelemfelkeltd gesztus volt, hanem olyan ,,szimbolikus
felelétlenség”, amely rossz tizenetet kozvetit a fiatalok szamara. Ugy latja, a kampany azt
sugallja, hogy a figyelem megszerzése pénzzel is megvasarolhatd, és szerinte ez torz mintat ad.

,,Ez nem a siker példaja, hanem a tarsadalmi felel6tlenségé” — mondta.

Kiemelte, hogy az ilyen akciok hosszil tivon rombolhatjak a fogyasztoi értékrendet, mert a

markak nemcsak reklamot adnak, hanem példat is. Azt is megjegyezte: ,,A vallalatok gyakran
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elfelejtik, mekkora hatasuk van a tarsadalomra. Ha a fiatalok azt latjak, hogy a provokacio
jutalmazott viselkedés, akkor ezt tanuljak el.” Laszl6 szerint e kampany nem csupan
marketingesemény volt, hanem tarsadalmi jelzés, amelyrdl a markanak felelésen kellett volna

gondolkodnia.

Laszl6 Szépréthy Rolandot tehetséges, okos és kreativ fiatal vallalkozonak tartja, akinek otletei
hatékonyan szoélitjadk meg a fiatal generaciot. Elismeri, hogy Roland erdsen érti a modern
digitalis kommunikéacié mikodését, kiilondsen azt, hogyan kell figyelmet generalni.
Ugyanakkor stilusat tulsdgosan konfrontativnak érzi. ,,A kommunikacidja sokszor tamado vagy

provokativ. Ez rovid tavon miikddik, de hosszl tavon visszaiithet” — fogalmazott.

Kritikaja szerint Roland személyes markdja olyan mértékben 6sszefonddik a véllalattal, hogy
ha a vezet6 hibazik, az kozvetleniil érinti a cég reputacidjat is. Laszld szerint ez a fajta modell
ugyan lehet sikeres, de egyben kockézatos is. ,,Egy cégnek stabil alapokra van sziiksége, nem

pedig alland6 hullamvasutazasra.”

Osszességében Rolandot rendkiviil tehetségesnek tartja, de ugy véli, hosszabb tavon érdemes

lenne kiegyensulyozottabb kommunikacios stilust kialakitania.

A Laszloval késziilt interji jelentds mértékben gazdagitja a kutatds etikai és gazdasagi
dimenzioit. Laszld6 nézépontja arra fokuszal, hogy a provokativ marketing nem csupan
kommunikécids eszk6z, hanem tarsadalmi hatalom is, amely sulyos feleldsséget 16 a
vallalatokra. Ertékelése ravilagit arra, hogy a provokéacié hatékonysiga mogétt komoly
kockézatok htizodnak, kiillondsen akkor, ha a stratégia nem illeszkedik a marka hosszl tava
identitasdhoz. Reflexidja fontos ellenpontot képez a fiatalabb vagy marketingorientéalt
interjialanyok lelkesedésével szemben: hangstlyozza, hogy a tarsadalmi normak alakitasdban
a markak szerepe nem elhanyagolhatd, és a felel6tlen kampanyok hosszl tavli negativ hatasokat

generalhatnak.

7. Interjtialany — Eszter, 36 éves, marketingtanacsado

Eszter tobb mint tizendt éve dolgozik a marketing teriiletén, hazai és nemzetkézi markak
kommunikacios stratégidinak kidolgozasaban, igy a beszélgetés elejétél fogva szakmai

megkozelitéssel reflektalt a provokativ marketing kérdéseire. Elmondasa szerint a jelenlegi
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reklamkornyezetet extrém versenyhelyzet, fragmentalt figyelem és talterheltség jellemzi, ami
arra kényszeriti a markéakat, hogy markansabb, karakteresebb kommunikacioval 1épjenek a
nyilvanossag elé. ,,A provokacié nem 6nmagaban probléma — a probléma akkor kezdddik, ha

nincs mogotte stratégia” — fogalmazott.

Eszter szerint a provokativ marketing a figyelemgazdasag egyik leghatékonyabb eszkoze.
Felhivta a figyelmet arra, hogy a fogyasztok ma atlagosan tobb ezer reklamimpulzussal
talalkoznak naponta, ezért a hagyomanyos iizenetek ,.elvérzenek” a digitalis zajban. A
provokacidt ugy értelmezi, mint a zajbeli kitorés egyik lehetdségét, ugyanakkor hangsulyozta,
hogy ez kizarélag akkor miikodik, ha 6sszhangban all a marka identitasaval. ,,Egy provokativ
kampany csak akkor hiteles, ha a marka alapértékeibdl kovetkezik. Ha nem igy van,

hitelességvesztéshez vezet.”

Ugy véli, a provokacio sziikségszeriien polarizal: ,,Aki mindenkit meg akar nyerni, az senkit
nem fog.” A polarizacié azonban szakmailag legitim eszkdz, amennyiben a marka tudatosan
vallalja és kezeli a megosztottsagot. Eszter szerint a mai fogyasztok sokkal érzékenyebbek az
oncélu provokaciora, ezért a sikeres kampanyok ,tobbet kell, hogy jelentsenek puszta

figyelemkeltésnél”.

Eszter a Mobilfoxot olyan markaként jellemezte, amely rendkiviil tisztan pozicionalja magat a
fiatal célcsoport felé. Véleménye szerint a marka lényegét nem a termék, hanem a
kommunikacios identitas adja: ,,A Mobilfox valéjaban nem telefontokmarka. Ok egy attittidot,

egy ¢letérzést adnak el.”

A brandet kommunikacios értelemben nagyon kovetkezetesnek tartja. Elismeri, hogy a marka
a provokativ stilust valasztotta alapveté kommunikacios eszkozként, és ezt az indulastol fogva
konzekvensen fenntartja. Eszter szerint ez a marka egyik legnagyobb erdssége: ,,A
kovetkezetesség épit bizalmat, még akkor is, ha a kommunikacié megosztd.” Ugyanakkor azt
1s megjegyezte, hogy ez a stilus korlatokat is teremt: ,,A provokacio nem lehet folytonos. Egy

ponton tul kiég, és a fogyasztok immunissa valnak.”

Eszter a Mobilfox pénzosztasos akciojat kommunikacids szempontbdl az utobbi évek egyik
legbtletesebb és legnagyobb hatasu magyar marketingkampéanyanak nevezte. ,,Ez a kampany
egyszerre volt virusérteki, kozosségi élmény, és médiaesemény. A rekldm harom dimenzidban

miikodott egyszerre, ami rendkiviil ritka.”
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Arra is felhivta a figyelmet, hogy a kampany sajatossaga az volt, hogy a figyelmet nem a cég
terméke, hanem a cég gesztusa generalta. A kampany szerinte kommunikécios performanszként
is értelmezhetd, ahol az emberek reakcioi valtak a tartalom részévé. Ugyanakkor
figyelmeztetett a stratégiai kockazatokra is: ,,Az ilyen tipust akciok erdsek, de veszélyesek. Ha

a marka nem tud érdemben épitkezni a kapott figyelembdl, az élmény gyorsan el is parolog.”

Megjegyezte, hogy hosszu tadvon a marka hitelessége a dontd: ,,A rovid tava zaj még nem

markaépités. A kérdés az, hogy a zajbodl lesz-e hosszl tavu bizalom.”

Eszter kiilon kitért Szépréthy Roland szerepére, akit rendkiviil tudatos és stilusdban
kovetkezetes markaépitonek tart. Elmonddsa szerint Roland kommunikacidja nem spontan,
hanem professziondlis modon strukturdlt. ,,Roland egy atpozicionalt influenszer: nem pusztan

arc, hanem a marka identitdsanak egyik alapja.”

Eszter szerint az is Roland ereje, hogy személyes karaktere és a marka kommunikacioja kozott
nincs ¢éles hatar: ,,A kozonség azt latja, hogy a marka maga a karakter. Ez hitelességet épit.”
Ugyanakkor megjegyezte, hogy ez a modell hosszi tavon sériilékeny, mert ,ha a marka

tulzottan egy személyhez kotddik, az stabilitasi kockazatokat hordoz™.

Az Eszterrel készitett interju kiilondsen értékes, mert professzionalis €s stratégiai nézOpontot
hoz a kutatasba. Elemzése ravilagit arra, hogy a provokativ marketing miikodéképessége nem
a provokacio intenzitasan, hanem a mdogotte allo stratégiai tudatossagon mulik. A reflexio
alapjan a Mobilfox komplex marka, amely tudatosan épitett identitdssal, kovetkezetes
kommunikécios keretrendszerrel és erds vezetdi karakterrel rendelkezik. Eszter megkozelitése
megerdsiti, hogy a provokacio mint eszkdéz 6nmagaban sem pozitiv, sem negativ — értékét az

adja, hogy a marka mennyire képes hosszu tavon fenntartani hitelességét és relevanciajat.

8. Interjiialany — Daniel, 29 éves, kisvallalkoz6

Déniel egy dinamikus, céltudatos kisvallalkoz6, aki mar tobb mint 6t éve miikddteti sajat
vallalkozasat a kreativ iparagban. Beszélgetésiink elején hangsulyozta, hogy napi szinten
tapasztalja, milyen nehéz a fogyasztok figyelmét megragadni egy tultelitett piacon, ahol a

markak folyamatosan versengenek az emberek idejéért és ingerkiiszobéért. Ugy vélte, a mai
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marketing kérnyezet nem hasonlithatd a tiz-tizendt évvel ezel6étti miikddéshez: ,,ma mar a

legnagyobb kihivas nem a jo termék, hanem hogy észrevegyenek™.

Déniel szerint a klasszikus reklamok lassan elveszitik hatékonysagukat, mert a fogyasztok
»atnéznek rajtuk”. A provokativ marketinget ezért elkeriilhetetlen valasznak tartja egy olyan
piaci helyzetben, ahol a figyelem a legértékesebb eréforras. ,,A reklam nem lehet unalmas” —
fogalmazott. Szerinte a markak iranti elvarasok megvaltoztak: ma mar a fogyasztok nemcsak
terméket akarnak, hanem ¢élményt, torténetet, érzelmi reakcidkat. A provokacido pedig —

elmondésa alapjan — ennek az élménynek az egyik legerésebb forméja.

Daéniel ugy latja, hogy a provokativ marketing a modern gazdasagi térben nem luxus, hanem
gyakran sziikségszerliség. Azt mondta: ,,A vallalkozok nem azért provokalnak, mert feltétleniil
botranyt akarnak, hanem mert az emberek ingerkiiszobe olyan magas, hogy musz4j valami
szokatlannal eldallni.” A provokacidt szerinte nem a botranyért, hanem a figyelemért

alkalmazzak — és ez a kiilonbség kulcsfontossagu.

Erdekes megfigyelés volt téle, hogy a provokativ marketinget egyfajta ,,versenyfutasnak” tartja:
a markdk egyre merészebbek, mert a digitalis térben a gyors reakcidk és a virdlis tartalmak
diktaljak a ritmust. Ugyanakkor elismerte, hogy ez a stratégia veszélyeket is hordoz: ,,Ha tal
messzire mész, akkor nemcsak figyelmet szerzel, hanem ellenszenvet is. Meg kell taldlni az

egyensulyt.”

Amikor a Mobilfoxrol kérdeztem, Daniel azonnal lelkesedéssel kezdett beszélni. A markat a
hazai piac egyik leginnovativabb szerepldjének tartja, amely képes volt olyan kommunikacios
eszkozoket haszndlni, amelyekkel sokkal nagyobb és beagyazottabb piaci szereplOket is
megelézott a lathatosag terén. Ugy fogalmazott: ,, A Mobilfox nem csak telefontokot arul,

hanem hangulatot, energiat, sztorit.”

Déniel szerint a Mobilfox legnagyobb sikere az, hogy felismerte: a fiatal kozonség a gyors,
intenziv élményeket keresi a médiatartalomban. A marka vizualis és kommunikéacios vildga
szerinte egyszerre lendiiletes, kiszamithatatlan és provokativ. A kampanyaikat Ggy irta le, mint
»felvillan6 kulturdlis impulzusokat”, amelyek mindig valamilyen reakciot valtanak ki. Azt is
kiemelte, hogy a Mobilfox képes volt olyan stilust teremteni, amelyet azonnal fel lehet ismerni,

¢s amely a fiatalabb generacio szamara aspiracios értékkel bir.
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crer

egyik legbatrabb és legemlékezetesebb magyar marketingakcié az elmult évtizedbdl, amely
szerinte ,,siman beférne barmelyik nemzetkozi esettanulméanygytjteménybe”. Ugy véli, hogy a
kampany zsenialitdsa abban allt, hogy egyszerre szolitotta meg a helyi kozosséget, a médiat és

az online feluleteket.

Elmondasa szerint a pénzosztds egyszerre volt kozosségi akcid, performansz, reklam és
tarsadalmi vitaindit6. ,,Nem csak pénzt adtak — sztorit adtak. Es ez mindent visz.” Szerinte a
kampany nemcsak figyelmet generalt, hanem egy olyan jelenséget inditott el, amely hosszl
tavon a marka ismertségét és statuszat is erdsitette. Ugy fogalmazott: ,,Ez volt az a pillanat,

amikor a Mobilfox tényleg szintet 1épett.”

Szépréthy Rolandot Déniel egyértelmiien pozitiv példaként értékelte. Inspiralonak nevezte azt,
ahogyan Roland sajat szabalyrendszere szerint épitette fel vallalkozasat, és azt is kiemelte, hogy
Roland kommunikacidja — bar sokszor megosztd — valojaban nagyon tudatos. ,,Szépréthy az a

fajta figura, aki nem varja meg, hogy a piac befogadja. O kiragja az ajtét.”

Déniel szamara Roland nemcsak influenszer, hanem vallalkozoéi szerepmodell is. Ugy latja,
hogy Roland sikere annak koszonhet6, hogy nem fél a kockazattol, és nem probal mindenki
szamara megfelelni. Ugyanakkor azt is hozzétette, hogy ez a fajta személyes markaépités nem
mikodne minden vallalkozondl: ,,Roland egy karizmatikus jelenség, neki ez jol all. Masnak

lehet tul sok lenne.”

Daniel szerint a provokaci6 hatarai nem abszolutak, hanem mindig a kontextustol és a
megvaldsitdas mindségétdl fliggenek. Azt mondta: ,,Ha van mogotte gondolat és kreativitas,
akkor a provokacio érték. Ha nincs mogotte semmi, csak a hirnév, akkor ciki.” Ugy véli, hogy
a siker kulcsa a hitelesség. A fogyasztok ugyanis hamar felismerik, ha a provokacié erdltetett

vagy oncélu.

Kiilon kiemelte, hogy a provokativ marketing akkor miikddik jol, ha a marka identitasa €s
értékei Osszhangban vannak vele. Daniel szerint a Mobilfox ebben erds, mert a provokacid

naluk nem mellékes elem, hanem a marka DNS-ének része.

A Daniellel késziilt interju a vallalkozo6i néz6pontot gazdagitja a kutatdsban. Olyan perspektivat
kinal, amely a provokativ marketinget nem elsdsorban erkélcsi vagy tarsadalmi kérdésként,

hanem piaci sziikségszerliségként értelmezi. Daniel meglatasai ravilagitanak arra, hogy a

77



modern marketingben a provokécid gyakran stratégiai elony, sot, sok esetben a tulélés kulcsa.
Reflexidja szerint a Mobilfox sikerének egyik legfontosabb oka éppen az, hogy képes volt
batran ¢és kovetkezetesen alkalmazni ezt az eszkozt, mikdzben erds markaidentitast épitett. A
Szépréthy Rolandrdl alkotott képe azt mutatja, hogy a fiatal vallalkozok szdmara Roland nem
csupan marketinges, hanem generacios vallalkozoéi ikon is, aki a kockazatvallalas és a kreativ

szabadsag szimboluma.

9. Interjuialany — Zsuzsa, 46 éves, pedagogus

Zsuzsa tobb mint hiisz éve dolgozik pedagdguskeént, igy a reklamok és a marketing hatésat
elsdsorban a fiatalok fejlédésének és értékrendjének szempontjabol szemléli. Beszélgetésiink
elején hangsulyozta, hogy a reklamokat mindig kritikus szemmel vizsgélja, és ugy gondolja,
hogy a marketing nemcsak vasarlasdsztonzé eszkoz, hanem tarsadalmi mintak kdzvetitdje is.
,»A rekldm ma ugyanolyan neveld erd, mint a média vagy az iskola. Ha rossz példat mutat,
annak kovetkezményei vannak” — fogalmazott. Zsuzsa szamdara a marketing erkolcsi

dimenzidja épp olyan fontos, mint annak hatékonysaga.

Zsuzsa amellett érvelt, hogy a reklamok értékrendet formalnak, kiilonosen a serdiilok és fiatal
felnSttek korében. Ugy véli, hogy a reklam nem pusztan termékeladas, hanem tarsadalmi
iizenetek kozvetitése, ami jelentOs felelosséggel jar. ,,A gyerekek és fiatalok a reklamokbol
tanuljak meg, hogy mi a mend, mi az értek, és hogyan lehet sikeresnek lenni. Ezért nagyon nem
mindegy, hogy milyen tartalom jut el hozzajuk.” Szerinte a provokativ marketing ezen a téren
kiilonosen problémads, mert sok esetben a figyelem kedvéért atlép pénziigyi, erkolcsi vagy
tarsadalmi hatarvonalakat is. A provokaciot ,,a figyelemkultura torz tiikrének” nevezte, ahol a

latvanyossag gyakran feliilirja a feleldsséget.

Amikor a Mobilfoxrdl kérdeztem, Zsuzsa azt mondta, hogy a markat ,iigyesnek, de tal
harsanynak™ tartja. Elismerte, hogy kommunikaciéjuk modern és lathatéan sikeres, ugyanakkor
ugy latja, hogy a marka sokszor szandékosan provokal, és ezzel a felel6tlenség hatidrdhoz
kozelit. Véleménye szerint a Mobilfox stratégidja a fiatalok érzelmi reakcidira épit, és a
kozosségi média logikéjat hasznalva erdteljes, gyors hatast valt ki. ,,A gond az, hogy ebben a
tempoban konnyli elvesziteni a mértéket. Amit ma viccnek, mendségnek szdnnak, azt holnap

mar karos mintaként tanuljék el a fiatalok.”
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Zsuzsa kiilonosen kritikus volt a Mobilfox pénzosztasos kampanyaval kapcsolatban. Szerinte
az akci6 alapvetden félrevezetd ilizenetet kozvetit: ,,A fiataloknak azt sugallja, hogy a pénz
megszerezhetd figyelemért cserébe. Hogy a latvanyossag érték, és a felel6tlenség
jutalmazhato.” Pedagogusként ugy latja, hogy ez a kampany nem csupan egy marketingfogas,
hanem olyan tarsadalmi minta, amely a gyors siker, a konnyen jovo pénz és az exhibicionista
viselkedés fel¢ tereli a fiatalokat. Bar elismeri, hogy a kampany marketing szempontbdl
rendkiviil hatékony volt, mégis hangsulyozza: ,,A hatékonysdg Onmagaban nem igazol

mindent.”

Szépréthy Rolandrél Zsuzsa ambivalensen nyilatkozott. Egyrészt elismeri, hogy Roland
kétségkiviil karizmatikus és ligyes kommunikator, aki kivaldan érti a modern médiakdrnyezet
logikajat. Mésrészt azonban gy latja, hogy a réla sugarzé magabiztossag €s provokativ stilus
sokszor 6ncéluva valik. ,,Roland nagyon erds személyiség, de szamomra sokszor nem az lizenet
a lényeg nala, hanem a sajat szereplése. Mintha a marketing mar nem a cégért lenne, hanem
6érte.” Szerinte a fiatalok korében ez azért veszélyes, mert kdnnyen kialakul az a kép, hogy a

siker kulcsa a hangossag ¢€s a tilzas, nem pedig a munka vagy a valodi teljesitmény.

Zsuzsa szerint a provokativ marketing egyik legnagyobb probléméja, hogy elmosddnak az
etikai hatarok. Véleménye szerint a provokéacid csak akkor vallalhatd, ha nem rombol
tarsadalmi értékeket, nem Osztondz feleldtlen viselkedést, és nem manipuldlja a fiatalokat
félrevezeté modon. ,,A provokacio lehet kreativ, ha jo cél érdekében hasznaljdk. De ha csak
azért létezik, hogy hangosabb legyen a marka, akkor inkdbb rombol, mint épit.” Pedagdgusként
kiilondsen érzékeny arra, hogy a fiatal generacido milyen mintakat internalizal. A provokativ

reklamokat ezért feleldsségteljes, értékalapt keretrendszerben tartana elfogadhatonak.

Zsuzsa interjija kiemelkedden értékes pedagogiai és etikai nézOpontot adott a kutatashoz. Mint
pedagbdgus, mélyebben érzékeli a rekldmok tarsadalmi feleldsségét, kiillondsen a fiatalokra
gyakorolt hatast illetden. Kritikai megkozelitése ravilagit arra, hogy a provokativ marketing
nem csupan gazdasagi vagy kommunikdcios kérdés, hanem erkolcsi és tarsadalmi is. A
Mobilfox kapcsan hangsulyozta a feleldsség kérdését: mi torténik, amikor egy marka tudatosan
provokal, és ezzel példat mutat egy teljes generdcionak? Reflexidja szerint a provokativ
marketing sikeressége nem mentesiti a cégeket az etikai feleldsség alol, sot, éppen a nagy elérés

miatt valik még fontosabba a felelés kommunikacio.
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10. Interjualany — Bence, 39 éves, szociologus

Bence tobb mint tizenot éve foglalkozik tarsadalomelmélettel, és els6sorban a fogyasztoi
kultarék, a digitalis kapitalizmus és a média miikddésének Osszefiiggéseit vizsgalja. A
beszélgetés elején rogton hangsulyozta, hogy szaméara a marketing nem egyszeriien
reklamtevékenység, hanem tarsadalmi és kulturalis gyakorlat, amely a modern tarsadalmakban
a normak és értékek alakitdsanak egyik legerésebb eszkoze. Ugy fogalmazott: ,,A marketing a
modern kapitalizmus nyelve. Ha meg akarjuk érteni, milyen tarsadalom vesz koriil minket, elég

megvizsgalni, hogyan reklamoznak benne.”

A reklam szerepérdl szélesebb kulturdlis perspektivaban beszélt. Szerinte a rekldm mara
tullépett a klasszikus kereskedelmi funkcidén, és a tarsadalmi Onazonossag, vagyak és
statuszjelentések formaldjava valt. ,,A reklam ma nem azt mondja meg, mit vegyél, hanem azt,
hogy ki akarsz lenni. A fogyasztds tarsadalmi nyelv, és a reklam ennek a nyelvnek a
szabalykdnyve.” A provokativ marketinget ebben a rendszerben a figyelemgazdasag logikus
kovetkezményeként irta le. ,,Ha a figyelem a valuta, akkor a provokaci6 a fizetdeszk6z” —
fogalmazott. A provokacid szerinte nem 6nalld jelenség, hanem a figyelmi logikabol fakado

tarsadalmi kényszer: a reklam annyit ér, amennyit beszélnek rola.

A provokativ reklamokat igy nem botranykeltésként, hanem tarsadalmi performanszként
értelmezte. ,,A provokacio a tiikérbe dobott kavics: hullamokat kelt. A kérdés az, milyen
iranyba terjednek ezek a hulldmok, és mit kezdenek veliik az emberek.” Kifejtette, hogy a
provokacid azért hatdsos, mert egyszerre mozg6sit érzelmeket, identitast €s tarsadalmi

parbeszédet, mikozben a kozosségi médidban a reakciok maguk is tartalommaé valnak.

Amikor a Mobilfoxrol kérdeztem, Bence egyértelmiien ugy fogalmazott, hogy a cég ,,a magyar
figyelemgazdasag egyik legmarkansabb laboratoriuma”. Véleménye szerint a marka
ugy értelmezte, mint tudatos torekvést arra, hogy a marka sajat kozonséget hozzon 1étre, amely
azonosul a provokativ, dinamikus, szokimond6é kommunikacios stilussal. ,,A Mobilfox nem

tokokat ad el, hanem élményt konstrudl. A termék csak a belépdjegy a marka vilagéba.”

A pénzosztasos kampanyt Bence kiilondsen érdekes példanak tartotta, €s nem csupan
reklamként, hanem szimbolikus performanszként értékelte. Ugy latta, hogy az akcid egyszerre
miikodott gazdasagi és tarsadalmi tizenetként. ,,A pénzosztéas a hatalom és érték demonstracioja

volt. Nem a pénz mértéke volt a Iényeg, hanem a latvany és az, hogy a kampény strukturalta a
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kozbeszédet.” Ramutatott, hogy az akcid tobb szinten is hatast gyakorolt: érzelmi reakciokat
valtott ki, tdrsadalmi vitat generalt, és jelentés médiavisszhangot kapott. ,,A kampany Iényege
végsd soron nem maga az esemény volt, hanem a roéla kialakulé masodlagos tartalom: a

kommentarok, vitak, értelmezések. Ezekbdl allt 6ssze a valodi marketinghatas.”

Szépréthy Rolandrdl Bence rendkiviil dsszetett modon beszélt. Véleménye szerint Roland nem
csupan cégvezetd, hanem kulturalis figura is, aki a modern magyar vallalkozo6i archetipust
jeleniti meg. Ugy latja, hogy Roland tudatosan épiti sajat narrativajat, és a kommunikécidjaban
a polarizaciot nem hibaként, hanem eréforrasként kezeli. ,,Roland tisztdban van vele, hogy a
szeretet és a gytilolet ugyanannak a figyelemnek a két oldala. O ezekkel az érzelmi polusokkal
jatszik, és ez adja a stratégidja erejét.” Ugyanakkor hangstlyozta, hogy ez a kommunikacios
stilus hossza tdvon komoly kulturdlis feleldsséggel jar: ,,A provokacié addig miikodik, amig

tartalom van mogotte. Ha 6ncéluva valik, elvesziti a stlyat.”

Az etikai kérdésekrdl beszélve Bence kiemelte, hogy a provokéaciéo énmagaban nem negativ
vagy pozitiv jelenség; az etikai megitélést az hatarozza meg, hogy a provokacioé milyen célokat
szolgal, és milyen modon hat a kozonségre. ,,A provokacié értéksemleges eszkoz. Az etikai
kérdés ott kezdddik, hogy kinek és milyen céllal szol.” Kiilonbséget tett a gondolatébreszto,
kreativ provokacio és a cinikus, figyelemhajhasz megkozelités kozott. A Mobilfox kapcesan tigy
latta, hogy a marka kommunikécioja jelenleg az eldbbi kategoriaba tartozik, de hosszl tavon az

lesz a dontd, hogy a provokacio mogott fenn tudjak-e tartani a relevans tartalmat és hitelességet.

Ez az interji érdemben gazdagitotta a kutatds elméleti dimenzidjat. Bence a provokativ
marketinget Ossztarsadalmi jelenségként ragadta meg, és olyan Osszefliggésekre vilagitott ra,
amelyek a médiatudoméany, a kultaratudomany ¢és a tarsadalomelmélet metszeteiben
helyezkednek el. Elemzése ravilagit arra, hogy a Mobilfox provokativ kommunikacidja nem
csupan figyelemfelkeltd eszkdz, hanem normateremtd és identitasképzd mechanizmus is. Az
altala felvetett gondolatok a kutatas egészére nézve fontos értelmezési keretet adnak, kiilondsen

az etikai hatarok, a tarsadalmi feleldsség és a figyelemgazdasag logikdjanak megértésében.
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4. 4, Kutatoéi 6sszegz6 elemzés — A provokativ marketing megitélése a Mobilfox példajan
keresztiil

A tiz mélyinterji elemzése alapjan kirajzolddott, hogy a provokativ marketing a magyar
fogyasztok korében rendkiviil megosztd jelenség, ugyanakkor erételjes hatdsmechanizmussal
rendelkezik. A vizsgalat kdzéppontjaban a Mobilfox marka kommunikacidja és Szépréthy
Roland személyes markaépitése allt, amelyek jol példazzdk a hazai piacon megjelend,
figyelemorientalt, provokativ reklamstratégidk mukodését. A valaszok nemcsak a fogyasztoi
attitidok sokszintiségét tlikrozik, hanem a generacids, szakmai és értékrendi kiilonbségek
mentén is mély tarsadalmi mintazatokat tartak fel. A fiatalabb, digitalisan aktiv generaciok
jellemzéen pozitivabban, mig az idésebb, értékorientaltabb valaszadok kritikusan viszonyultak
a meghokkenté marketinghez. Szépréthy Roland ¢és a Mobilfox marka megitélése

Osszességében rendkiviil erdsen polarizalt, ami egyben a marka tudatosan felépitett

crer

4.4.1. A reklam mint tarsadalmi tiikor és figyelemgazdasagi termék

Az interjialanyok egybehangzoan elismerték, hogy a rekldm ma mar nem pusztan
terméktamogatas, hanem kulturalis és tarsadalmi jelenség. A valaszadok tobbsége ugy vélte,
hogy a rekldm az identitasépités eszkoze: ,,nem azt vessziik meg, amire sziikségiink van, hanem
azt, amit6l valakinek érezziilk magunkat” — fogalmazta meg az egyik egyetemi hallgatd. A
reklam funkcidja tehat tilmutat a gazdasagi szerepen, és pszichologiai, s6t moralis dimenziot

is felvesz.

A provokativ marketing ennek a rendszernek a legintenzivebb formaja: eszkoze a sokk, célja a
figyelem. A kozgazdasz és a marketingtandcsadd interjuja ravilagitott, hogy a figyelem a
digitalis korszak legfontosabb valutaja, és a markak — a hagyomanyos kommunikacids zaj miatt
— kényszerhelyzetben vannak: vagy meghokkentenek, vagy lathatatlanna véalnak. Ez a
felismerés magyarazza a provokacio térnyerését, de egyben etikai dilemmakat is sziil. A
fogyasztoi reakcidk alapjan a provokacid hatékony, de kockazatos: rovid tdvon ismertséget,

hosszu tavon hitelességi kihivast hozhat.

A valaszadok tilnyomd tobbsége szerint a rekldm a modern tdrsadalom elkeriilhetetlen
velejardja, ugyanakkor kettds érzéseket valt ki beldliik. Tobben megfogalmaztak, hogy a reklam

nem pusztan tajékoztatd funkcidt tolt be, hanem érzelmi és identitdsformald hatasa is van. A
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fiatalabb interjualanyok (kiilondsen Boglarka és Gabor) a reklamot kreativ kifejezoeszkozként
értekelték, amely inspiralhat és akar miivészi szintre is emelhetd. Gabor, aki maga is a vizualis
kommunikécio6 teriiletén dolgozik, ugy fogalmazott: ,,A j6 reklam nem elad, hanem érzést kelt.

Ha egy marka meg tud nevettetni vagy meghdkkenteni, az mar nyert tigy.”

Az iddsebb generacid tagjai ezzel szemben sokkal kritikusabban viszonyultak a reklamokhoz.
Laszl6, a nyugdijas kozgazdasz példaul kiemelte, hogy a reklam mara elvesztette eredeti
informacios funkciojat, és a manipulacio eszkozévé valt: ,,A reklam nem a termékrdl szol,
hanem arrdl, hogy az ember mit érez, ha megveszi. Ez 6nmagaban nem baj, de torzitja a
valdsagot.” Zsuzsa, a pedagdgus valaszado szintén erkdlcsi kérdéseket vetett fel: szerinte a
reklamok sokszor tulzott fogyasztasra 0sztondznek, és karos mintakat kozvetitenek a fiatalabb

generaciok felé.

Ezek a vélemények jol mutatjak, hogy a reklam megitélése nemcsak gazdasagi, hanem
kulturalis kérdés is: mig a fiatalok a kreativitdst, az idOsebbek a hitelességet tartjak

fontosabbnak.

4.4.2. A provokacio megitélése: értékalapu kiilonbségek

A viélaszokbol harom f6 attitidrajz bontakozott ki. Az elsd csoport (foként a fiatal,
kommunikécioval vagy kreativ szakmakkal foglalkoz6 valaszadok) a provokaciot természetes,
sOt sziikséges eszkoznek tekintette. Szamukra a merészség és a hitelesség szorosan
osszekapcsolodik, a provokacid pedig a marka 6nazonossagat erdsiti. A 27 éves grafikus szerint

,»a JO provokacié finom, nem pofon, hanem elgondolkodtatas™.

A masodik csoport, amelybe az idésebb, értékorientaltabb valaszadok tartoztak (példaul a 42
éves tanarnd és az 58 éves kozgazdasz), sokkal inkabb az erkdlcsi kdvetkezményeket
hangsulyozta. Szamukra a provokacid veszélyt jelentett, mert a tisztelet €s a feleldsség hianyat
lattak benne. ,,Ha a reklam normava teszi a sértést, az atragad a tarsadalomra” — fogalmazta

meg a pedagogus valaszado.

A harmadik csoport (példdul a szociologus €s az 0jsagird) tudomanyos vagy rendszerszintii
megkozelitést képviselt. Ok a provokativ marketinget nem moralis, hanem tarsadalmi és

kommunikécidos mechanizmusként értelmezték. A szociologus szerint ,,a provokacio a

83



tarsadalmi normak ujrarendezésének terepe”, mig az ujsagird ugy vélte, hogy a provokativ

rekldm a médiapiac logikajat koveti: a hirérték és a reklam ma mar ugyanaz a jelenség.

A provokativ marketingrdl szinte minden valaszad6 hallott, és tobben konkrét példakat is
emlitettek, amelyek meghokkentd, olykor botranyos reklamkampanyokhoz kotddtek. Az
interjuk alapjan egyértelmtien kirajzolodott, hogy a provokativ reklamok célja a figyelem
megragadasa, ugyanakkor a valaszadok megosztottak abban, hogy ez mennyire elfogadhato

eszkoz.

A fiatalabb résztvevok (példaul Daniel és Eszter) alapvetden pozitivan itélték meg a provokativ
marketinget, hangstlyozva, hogy a mai médiakdrnyezetben a ,,meghdkkentés” sokszor az
egyetlen moddja annak, hogy egy marka kitlinjon a rekldmzajbdl. Daéniel, aki maga is
kisvallalkoz6, tigy fogalmazott: ,,Ha nem csinalsz valami szokatlant, észre sem vesznek. A

figyelem ma a legdragabb dolog a piacon.”

Ezzel szemben a kozépkorti és iddsebb interjlialanyok inkabb az etikai hatdratlépéseket
hangstlyoztak. Miklés, a tandr szerint a provokativ reklam ,kettds fegyver”: mikdzben
hatékony, konnyen visszaiithet, ha sérté vagy tiszteletlen modon jelenik meg. Timea, a HR-
vezetd ugy vélte, hogy a provokacidé dnmagaban nem baj, ha mogotte valddi tartalom all: ,,A
gond ott kezdddik, amikor a sokkolds oncéli lesz. Egy reklam lehet bator, de nem lehet

felelotlen.”

A valaszok alapjan megallapithato, hogy a provokativ marketing megitélése erdsen fiigg a
fogyasztd életkoratol, médiatudatossagatol és értékrendjétdl. A fiatalabbak a provokaciot az

onkifejezés részeként értelmezik, mig az idésebbek inkabb az erkolcsi korlatok atlépéseként.

4. 4. 3. A Mobilfox mint tudatosan polarizal6 marka

crer

tudatosnak értékelte. A legtobben egyetértettek abban, hogy a Mobilfox célcsoportja a fiatal,
digitalis kozegben szocializalodott generacid, amely szdmara a nyers, szdkimondo
kommunikécid6 nem negativum, hanem identitdsforma. Az interjuk alapjan a marka ,,anti-
korporativ” karaktert épitett fel, amely szembehelyezkedik a hagyomanyos reklametikaval, és

ezzel 01j normat hozott 1étre: a provokaciot mint onazonossagot.
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Ugyanakkor tobb interjualany (kiilondsen az idésebb korosztalybol) aggodalmat fejezte ki,
hogy ez a kommunikacids stilus hosszu tdvon a marka hitelességét veszélyeztetheti. A tanarnd
példaul arra figyelmeztetett, hogy ,,a fiatalok ezeket a mintdkat utdnozzak”, mig a kozgazdasz
szerint ,,a provokaci6 inflalodik: ha mindenki botranyt csinal, mar semmi sem lesz kiilonleges”.
Ezzel szemben a fiatal vallalkozo és a marketingtanacsado szerint a provokacio ,,a marka-DNS

része”, amely tudatos pozicionalas eredménye.

A Mobilfox markit minden interjualany ismerte, ami jol mutatja a cég kommunikacios

merész, figyelemfelkeltd és olykor megoszté kommunikacioval.

Boglarka a Mobilfoxot a ,,fiatalos lazadas” szimbolumaként jellemezte: ,,A Mobilfox nem akar
mindenkinek tetszeni, és pont ettdl miikodik. Ok azok, akik kimondjak, amit mas nem mer.”
Eszter, a marketingtanacsado szintén tudatos pozicionalast latott a marka mogott: ,,A Mobilfox
nem véletleniil ilyen székimond6. Ez egy épitett identitds, ami a szabadsagrol és az

Onazonossagrol szol.”

Ugyanakkor az id0sebb generacio képvisel6i (példaul Laszlo és Zsuzsa) sokkal kritikusabbak
voltak. Laszlo szerint a marka ,,tal agresszivan kommunikal”, és ez hosszu tdvon ronthatja a
hitelességét. Zsuzsa pedig kiemelte, hogy a reklamjaikban ,,a fiatalokat nemcsak megszolitjak,

hanem befolyasoljak is, ami felelosséggel jar”.

A legtobben elismerték, hogy a Mobilfox marketingje rendkiviil hatékony, de egyben megoszto
is. A marka célcsoportja tudatosan polarizalt: a fiatalok rajonganak érte, mig az idésebbek

elutasitjak.

4. 4. 4. Szépréthy Roland mint személyes marka és szimbolikus figura

Szépréthy Roland a legtobb valaszadd szdmara nem pusztan rekldmarc, hanem kulturalis
jelenség. A szociologus €s az 0jsagird egyarant ugy jellemezték, mint ,,a magyar digitalis
kapitalizmus termékét”, aki a vallalkozoi siker és a lazadas 6tvozetét képviseli. A fiatalabb
valaszadok karizmatikusnak €s inspirdlonak tartottak, mig az idésebbek szamdra inkabb

arrogans vagy agressziv karaktert képviselt.

A személyes marka ¢€s a vallalati kommunikaci6 6sszefonddasa tobbszor eldkeriilt: a grafikus

¢és a HR-vezetd egyarant ramutattak arra, hogy a marka és az ember kozti szoros kapcsolat
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kockazatos. Ha az influenszer elveszti hitelességét, a marka is sériil. Ugyanakkor minden
interjuialany egyetértett abban, hogy Szépréthy Roland hiteles abban a kézegben, amelyben

kommunikal: ,,6 nem szerepet jatszik, hanem 6nmagéat adja”.

Szépréthy Roland személyét minden valaszado ismerte, és szinte kivétel nélkiil véleményt is
formalt réla. A valaszok alapjan Szépréthy a magyar marketingkultirdban egyfajta ,,uj tipust
vallalkoz6” archetipusat testesiti meg: fiatal, szokimondd, sikeres, de sokak szédmadra

provokativ.

A fiatalabb valaszadok tobbsége inspirald személyiségnek tartotta, aki példat mutat a vallalkozo
szellemii generacidonak. Daniel szerint ,,Roland nem jatszik szerepet. Amit gondol, kimondja —
ez ma ritka, és ettdl hiteles.” Gabor ugy vélte, hogy Szépréthy ,,a magyar piac Elon Muskja”,
mert képes a hatarokat feszegetve is érdeklddést generalni.

Ezzel szemben az iddsebb valaszadok inkabb arrogdnsnak vagy tlsagosan provokativnak

lattak. Zsuzsa szerint ,,a siker nem ad felmentést a stilus al6l”, mig Miklos tigy fogalmazott: ,,O

nem a markat épiti, hanem 6nmagéat.”

A vélemények megosztottsdga jol mutatja, hogy Szépréthy személyes markdja tudatosan
polarizal. Ez a kettdsség — a rajongok és az ellenzdk egyiittes jelenléte — a provokativ marketing

egyik alapvetdé mechanizmusat tiikkrozi.

4.4.5. A pénzosztasos kampany mint hatarhelyzet

A Mobilfox pénzosztasos kampanya minden interjuban eldkeriilt, és egyértelmiien a
legmegosztobb elem volt. A valaszadok egy része — foként a fiatalabbak — brilidns
kommunikécids htizasként értékelte, mig méasok erkodlcsi hataratlépésként. A szociologus a
kampanyt ,,szimbolikus hatalmi performansznak™ nevezte, amely ,,a pénz, a figyelem és a

siker szoros 0sszefonddasat jeleniti meg”, mig a tanarnd ,,erkdlcsi provokacionak™ latta.

A k6z0s pont abban allt, hogy minden valaszado elismerte a kampany hatékonysagat. Még azok
is, akik elitélték, egyetértettek abban, hogy az akcié kommunikacios szempontbdl egyediilallo
volt. A HR-vezet$ szerint ez ,,a kognitiv disszonancia mestermiive”: az emberek egyszerre
itélték el és csodaltak. A kampany tehat tokéletesen illusztralta a provokativ marketing

kettOsségét: moralisan megosztd, de stratégiailag sikeres.
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4. 4. 6. Etikai hatarok és a marketing jovoje

Az etikai kérdésekben a valaszadok eltérd, de egymast kiegészitd nézépontokat képviseltek. A
legtobben elfogadtak, hogy az etika a reklamban nem abszolut, hanem kontextualis kategoéria.
,»Az etika mindig a kdzonség tiikre” — fogalmazott a kozgazdasz. A fiatalabbak inkdbb a

hatarok tagitasat, az idosebbek a hatarok védelmét tartottadk fontosnak.

A kutatas egyik legfontosabb tanulsdga, hogy a provokativ marketing nem pusztan eszkoz,
hanem tarsadalmi jelenség. A provokéciéo nem onmagaban valt ki reakcidt, hanem azért, mert
¢rzelmileg ¢és kulturdlisan rezondl a kozonség értékeire vagy éppen félelmeire. A jovo
marketingje valdsziniileg nem a botranyra, hanem az értelmes provokaciora fog épiilni — olyan

kampanyokra, amelyek képesek parbeszédet inditani, nem pedig megosztottsdgot generalni.

A Mobilfox pénzosztasos kampanya minden interjuban eldkeriilt, és szinte minden valaszado
erds véleményt fogalmazott meg rola. A fiatalabb résztvevok tobbsége (példaul Boglarka és
Daniel) brilians marketingfogasnak tartotta: szerintiik a kampany nemcsak figyelmet generalt,
hanem kozvetleniil bevonta a fogyasztdkat a marka vilagaba. Boglarka ugy nyilatkozott: ,,Nem

lattam még ilyet. Ok tényleg mertek adni, és ez tetszett.”

Az 1d6sebb valaszadok ezzel szemben inkabb a moralis vetiiletre hivtak fel a figyelmet. Zsuzsa
¢s Laszl6 szerint a kampany ,.tarsadalmilag felel6tlen” volt, mert a pénzosztas latvanyos, de
oncélu gesztus, amely torzithatja a fiatalok értékrend;jét. Laszlo kiilon kiemelte: ,,A marketing

nem valhat cirkussza. Ha a figyelem a cél, akkor konnyen elvész a tartalom.”

Timea, a HR-menedzser ¢érdekes koztes allaspontot képviselt: szerinte a kampany
kommunikacioés szempontbol zsenidlis, de etikai szempontbdl megkérddjelezhetd”. Ezzel
Osszhangban tobb valaszado is megfogalmazta, hogy a provokacié elfogadhatd, ha van mogotte

vilagos érték és konzisztens markaidentitas.

4. 4.7. Osszegzés

A tiz mélyinterji eredményei alapjan a provokativ marketing a magyar fogyasztoi kultiraban
egyre inkabb legitim kommunikécios formava valik, kiilondsen a fiatalabb korosztalyok
korében. A Mobilfox és Szépréthy Roland jelensége nem csupan piaci sikertorténet, hanem

tarsadalmi jelzéfény is: megmutatja, hogyan alakul at a figyelemgazdasagban a marka és a
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fogyasztd kapcsolata. A provokaci6 nem egyszerlien eszkdz, hanem identitasképzo

mechanizmus, amely 0j fogyaszt6i normékat teremt.

A kutatas eredményei alapjan kijelenthetd, hogy a provokativ marketing sikerének kulcsa az
Onazonossag ¢és a konzisztencia. A provokacio akkor elfogadhatd, ha mogotte hiteles lizenet €s
érték huzodik. A Mobilfox esetében ez a hitelesség a személyességbdl fakad — ugyanakkor
éppen ez a legnagyobb kockézata is. A marketing jovOje igy abban rejlik, hogy a markak

képesek lesznek-e egyensulyt talalni a figyelem, az etika és az értékteremtés kozott.

A mélyinterjuk alapjan egyértelmiien kirajzolddik, hogy a provokativ marketing rendkiviil
hatékony, ugyanakkor erdsen megosztd kommunikaciés forma. A fiatalabb korosztalyok
elsdsorban kreativ, bator és figyelemfelkeltd stratégidnak latjdk, mig az iddsebbek inkabb

erkolcsi és tarsadalmi kockazatokat azonositanak benne.

A Mobilfox marka és Szépréthy Roland személye a hazai marketingpiacon egy sajatos, 0]
korszakot képvisel, amelyben a hitelesség ¢és a provokacid kéz a kézben jar. A kutatas
eredményei azt mutatjak, hogy a fogyasztok nem a provokacio tényét utasitjak el, hanem annak
oncéli formait. Az etikus provokacié — amely mogott tudatos stratégia, vilagos lizenet ¢€s
konzisztens markaérték all — a jovOben is hatékony és elfogadhaté kommunikacids eszkoz

maradhat.

4. 4. 8. A kutatas fobb kovetkeztetései és tanulsagai

A tiz mélyinterju elemzése sordn vilagossa valt, hogy a provokativ marketing a magyar
fogyasztok korében egyszerre valt ki csoddlatot és ellenérzést. A kutatas {6 eredményei arra
mutatnak ra, hogy a figyelemfelkeltd, merész kommunikaci6 nem 6nmagaban valt ki negativ
reakciokat — a probléma akkor jelentkezik, amikor a provokacié mogiil hidnyzik a tartalom, az
érték vagy a hitelesség. A valaszadok tulnyomo tobbsége elismerte, hogy a provokativ
reklamok hatékonyak, mert képesek kitlinni az informaciods zajbdl, azonban etikai megitélésiik
erdsen fligg attol, hogy a kampany célja és iizenete mennyire tekinthetd feleldsnek és

megalapozottnak.

A fiatalabb generacio tagjai szamara a provokacio elsdsorban a kreativitas és az onazonossag
kifejezése. Ok a rekldmokat nem erkélcsi, hanem esztétikai és pszichologiai szempontbol

értékelik: a meghdkkentd kommunikacié szdmukra a szabadsag €s a batorsag szimboluma. A
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kozépkoru és idésebb valaszadok ezzel szemben az etikai €s tarsadalmi dimenzidkat helyezik
el6térbe, €s inkabb a reklam feleldsségét hangsulyozzak a kozosségi normak alakitdsdban. A
generacids kiilonbségek tehat nem csupan izlésbeli, hanem értékrendi eltérésekre 1is

ravilagitanak.

A Mobilfox marka kommunikacioja jol illusztralja ezt a kettOsséget. A marka sikerének kulcsa
abban rejlik, hogy a provokativ ilizeneteit kovetkezetesen és Onazonosan képviseli. A fiatal
fogyasztok szdmara a Mobilfox a batorsag, az Oszintes€g ¢és a konvenciokkal valo
szembefordulds megtestesitdje, mig masok szamara €pp ez az attitiid kelti a talzas vagy
tiszteletlenség érzetét. A marka tudatosan épit arra, hogy megoszté legyen, hiszen ezaltal
folyamatosan jelen marad a kozbeszédben. A megosztottsag tehat nem hibaja, hanem tudatosan

vallalt része a markaidentitasnak.

Szépréthy Roland szerepe ebben a kommunikécios térben kulcsfontossagh. A valaszadok egy
része inspirdlo, autentikus véllalkozonak 1atja, aki sajat torténetével és dszinte stilusaval képes
kozvetlen kapcsolatot teremteni a célcsoporttal. Mdsok azonban inkdbb a személyes
provokacidt, mintsem a markaépitd tudatossadgot latjak benne. A kutatasbol kideriil, hogy
Szépréthy személyes hitelessége a Mobilfox marka legnagyobb erdssége €s egyben legnagyobb
kockézata is: amennyiben a kommunikéci6 talsdgosan dncéluva valik, a marka hosszl tava

reputacioja is sériilhet.

A pénzosztasos kampany esete a provokativ marketing egyik legerdteljesebb példaja volt a
kutatasban. A valaszadok tobbsége elismerte, hogy a kampany kommunikécios szempontbdl
kiemelkedden sikeres volt, hiszen egyszerre valtott ki figyelmet, vitat és médiavisszhangot.
Ugyanakkor sokan problémasnak tartottak annak etikai aspektusait, kiilondsen a pénz mint
figyelemfelkeltd eszk6z hasznalatdit. A kampany igy jol szemlélteti, hogy a provokacid
onmagaban nem értéksemleges: hatdsa mindig attdl fiigg, milyen kontextusban, milyen cél

érdekében alkalmazzak.

A kutatas egyik legfontosabb tanulsaga, hogy a provokativ marketing sikeressége a hitelesség,
a tudatossag ¢és az értékalapiisag harmas egyensulyan mulik. A fogyasztok nem utasitjak el a
merészséget, ha érzik, hogy a marka iizenete dszinte €s konzisztens. A provokacié akkor valik

negativva, ha elvesziti kapcsolatat a markaidentitassal, €s puszta sokkolédssa alakul.

A Mobilfox példaja arra is ramutat, hogy a provokativ marketing nem csupan reklameszkoz,
hanem tarsadalmi jelenség is. A fogyasztok ma mar nem passziv befogadok, hanem aktiv

értelmezok, akik moralis és kulturalis sziirén keresztiil fogadjdk be az ilizeneteket. Ennek
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kovetkeztében a marketingkommunikacio jovdéje nem a botranykeltésben, hanem az értelmes,

parbeszédet indit6 provokacidban rejlik.

Osszességében a kutatis eredményei megerdsitették azt a feltételezésemet, hogy a provokativ
marketing hatékony eszkoz lehet a figyelemfelkeltésre, de csak akkor, ha tudatos stratégia,
vilagos cél és moralisan elfogadhato iizenet huzoédik meg mogotte. A Mobilfox és Szépréthy
Roland példéja azt bizonyitja, hogy a hatarok feszegetése lehet sikeres, de csak addig, amig az
nem rombolja le a marka hitelességét. A provokacid tehat nem oncél, hanem tudatos eszkéz —
amely, ha jol alkalmazzak, képes valodi értéket teremteni a fogyasztok és a marka kozotti

kapcsolatban.
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5. ONLINE KERDOIVES KUTATAS

A kvalitativ vizsgéalat mellett kvantitativ online kérddives kutatast is végeztem annak
érdekében, hogy szélesebb mintan mérjem fel, hogyan vélekednek a fogyasztok a provokativ
marketingrél és a Mobilfox reklamjairdl. A kérddivet Google Forms segitségével készitettem
el, majd kozosségi médias feliileteken — elsésorban Facebook-csoportokban és Instagram story-
ban — valamint ismerési megosztasokon keresztiil terjesztettem. A kutatds onkéntes alapon
zajlott, ezért a minta nem tekinthetd reprezentativnak, ugyanakkor alkalmas volt a fogyasztoi

attitidokre és tendenciakra vonatkozo kovetkeztetések levonasara.

A kérddivet 0sszesen 100 f6 toltotte ki, ami megfeleld elemszamot biztositott az alapvetd
statisztikai elemzések elkészitéséhez. A kérdések demografiai adatokra, a Mobilfox marka
ismertségére, a provokativ reklamok megitélésére, valamint a vasarlasi dontéseket befolyasolo
tényezOkre iranyultak. A kérdoiv felépitése ugy késziilt, hogy fokozatosan vezesse végig a
kitoltét a téman: az altalanos reklamfogyasztasi szokéasoktdl indulva a konkrét Mobilfox

kampanyok értékeléséig.

A kérdbéivem célja a provokativ marketing fogyasztdi megitélésének és hatasanak vizsgalata a
Mobilfox markéan keresztiil. A kérdések tigy épiilnek fel, hogy eldszor a valaszadd alapvetd
demografiai adatait gyljtjiik 0ssze, majd fokozatosan ratérjiink a Mobilfox ismeretére, a
provokativ marketinghez vald hozzéaéllasara, végiil pedig a vasarlasi dontések befolyasolo

tényezoire.

A kérdoivem elso részében a valaszado életkorat, nemét és online vasarlasi szokasait mérem
fel. Az ¢letkor megadasaval a célcsoport pontosabb beazonositasa valik lehetévé, mig az online
vasarlasi gyakorisag arra ad valaszt, hogy a kit61t6 milyen szinten aktiv az e-kereskedelemben.
Ez azért fontos, mert egy online értékesitésre épitd marka, mint a Mobilfox, elsésorban az

internetezOk vasarlasi attitiidjére épit.

A kovetkezd szakaszban arra fokuszalok, hogy a valaszadé ismeri-e a Mobilfox markat, és ha
igen, vasarolt-e mar toliik terméket. Ez segit megérteni, hogy a marka mennyire ismert és
milyen tényezdk befolyasoljak a vasarloi dontéseket. Akik vasaroltak mar Mobilfox terméket,
azok szdmara egy tovabbi kérdés is szerepel, amelyben megjeldlhetik, hogy mi volt a
legfontosabb szempont a vasarlas soran — példaul a termék designja, mindsége, ara vagy esetleg

a reklam hatasa.
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A kérd6iv kovetkez6 részében a provokativ marketing megitélésére térek ki. A valaszadok egy
skalan értékelhetik, hogy mennyire tartjdk hatékonynak ezt a marketingstratégiat, illetve
megoszthatjak véleményiiket arrol, hogy szerintiik a provokativ rekldm inkabb szorakoztatd
vagy inkabb zavard hatast kelt. Egy olyan kérdés is szerepel, amely arra vonatkozik, hogy volt-
e mar olyan reklamélményiik, amely annyira meghdkkentette dket, hogy az befolyasolta a

vasarlasi dontésiiket — akar pozitiv, akar negativ iranyban.

A kovetkezd kérdésblokk kifejezetten a Mobilfox marketingtevékenységére vonatkozik. A
valaszadok értékelhetik a marka reklamjait és megoszthatjdk véleményiiket arrol, hogy
szerintik meddig mehet el egy cég a marketingben anélkiil, hogy etikai hatart sértene. Nyitott
kérdések is szerepelnek ebben a részben, amelyek lehetdséget adnak arra, hogy a kitoltok sajat
szavaikkal fogalmazzdk meg, milyen benyomasuk van a Mobilfox rekldmjairdl és

marketingkommunikéciojarol.

A kérddiv végso része a vasarloi dontéseket és lojalitast vizsgalja. A valaszadok elmondhatjak,
hogy befolyasolja-e ket egy marka rekldmjanak stilusa a vésarlasi dontésiikben, valamint,
hogy milyen tipusi rekldmokat tartanak leginkdbb hatékonynak. A kutatas célja, hogy
megeértsiik, milyen mértékben hat a provokativ marketing a fogyasztok attitidjeire, és milyen

tényezOk motivaljak vagy éppen tantoritjak el Oket a vasarlastol.

A kérdbiv végén egy nyitott kérdés szerepel, amelyben a valaszadok szabadon kifejthetik
gondolataikat a provokativ marketingrél vagy a Mobilfox reklamjairol. Ez segithet mélyebb
Osszefiiggéseket taldlni, amelyek a kvantitativ adatokon tal tovébbi értékes betekintést
nyUjthatnak a kutatds szamara. A kitdltéknek egy rovid kdszond iizenet jelzi, hogy valaszaik
fontosak a kutatas szempontjabol, és hogy hozzajarulnak a provokativ marketing hatasainak

pontosabb megértéséhez.

5. 1. A minta demogrifiai jellemzdi

A kérddiv elsd szakaszaban a valaszadok demografiai jellemzdit vizsgaltam, kiemelt figyelmet
forditva az ¢életkorra, nemre és online vasarlasi szokasokra, amelyek alapvetd fontossaguak a
célcsoport azonositasaban és a marketingkommunikécié hatékonysaganak értékelésében. Az
¢letkori megoszlas alapjan a minta tobbsége 18 és 35 év kozotti fiatal felndtt volt, ami
Osszhangban 4ll az online értékesitésre ¢s digitalis marketingre érzékeny célcsoporttal, hiszen

a fiatalabb korosztaly magasabb online aktivitdst mutat, és nagyobb valoszinliséggel reagal
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provokativ reklamokra, valamint hajland6 j markakat kiprobalni a digitalis térben. A nemek
szerinti megoszlas kiegyenstlyozott képet mutatott, enyhe ndéi tulsullyal, ami lehetdvé teszi,
hogy a kutatds sordn az esetleges nemek kozotti kiilonbségeket is feltarjam a provokativ
marketing megitélésében, mivel a szakirodalom szerint a nok érzékenyebbek lehetnek az etikai
hatarokat feszegetd reklamokra, mig a férfiak esetében a sokkold vagy szokatlan hirdetések
hatékonysdga lehet hangsulyosabb. Az online vasarlasi gyakorisagot tekintve a kitoltok
tobbsége rendszeresen, legalabb havonta tobbszor vasarol az interneten, ami relevans, hiszen a
Mobilfox, mint digitalis értékesitési modellre €pitd marka szamara az aktiv online fogyasztok

preferencidi és attitiidjei kiemelt jelentdséggel birnak.

5. 2. A Mobilfox markaismertsége és vasarlasi tapasztalatok
A masodik szakaszban a markaismertséget €s a vasarlasi tapasztalatokat vizsgdltam, amely

lehetové tette szamomra a valaszadok felosztasat harom f6 csoportra: azok, akik ismerik a
Mobilfox markat és vasaroltak mar toliikk terméket; azok, akik ismerik, de még nem vasaroltak;
¢s azok, akik nem ismerik a markat. A minta alapjan a valaszadok jelentds része ismerte a
Mobilfox markat, de csupan egy kisebb hanyaduk vasarolt mar toliik, ami ravilagit arra, hogy
a markaismertség és a tényleges vasarlasi aktivitds nem feltétleniil esik egybe, és a vasarlasi
dontéseket szamos pszicholdgiai és marketingtényez6 befolyasolhatja, mint példaul az ar-érték
arany, a termék designja vagy a reklamkommunikacié provokativ jellege. Azok a vélaszadok,
akik vasaroltak mar a Mobilfox-tol, leginkabb a termék dizajnjat és a reklamélmény hatasat
jeloltek meg dontésiik elsddleges tényezdjeként, ami megerdsiti szamomra a provokativ
marketing stratégiai jelent0ségét, hiszen a vizudlis €s érzelmi hatasok kozvetlentil képesek

befolyasolni a fogyasztoi attitidoket és a markahliséget.
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Forras: sajat kvantitativ kutatas, 2025, n =100

5. 3. A provokativ marketing megitélése

A kérdoiv kovetkezd blokkja a provokativ marketing megitélésére fokuszalt, amely soran a
véalaszadok egy oOtfokozati Likert-skalan értékelték, hogy mennyire tartjdk hatékonynak a
provokativ kommunikaciot, valamint nyitott kérdésekben fejthették ki személyes
véleményiiket. A kapott adatok alapjan a valaszadok tobbsége a provokativ marketinget inkabb
hatékonynak, mint zavaronak értékelte, kiemelve annak képességét, hogy felkelti a figyelmet
¢s noveli a marka emlékezetességét. Ugyanakkor kisebb, de jelentds csoportjuk ugy
nyilatkozott, hogy az extrém vagy tilzottan sokkol6 hirdetések negativ hatast gyakorolhatnak
a vasarloi dontésekre, ami szamomra azt jelzi, hogy a provokativ marketing alkalmazasa finom
egyensilyt igényel a fogyasztoi élmény és az etikai hatarok kozott. Erdekes megfigyelés volt,
hogy a fiatalabb, 18-25 év kozotti korcsoport a provokativ reklamokat szorakoztatonak és
figyelemfelkeltonek talalta, mig a 36 év felettiek gyakrabban értékelték azokat zavaronak vagy
potencialisan visszatartonak, ami a demografiai szegmentacio jelentdségét erdsiti szdmomra a

marketingkommunikacio tervezésében.
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5. 4. A Mobilfox marketingkommunikacidojanak értékelése

A kovetkezd kérdésblokkban a Mobilfox konkrét marketingtevékenységére koncentraltam,
kiilonos tekintettel a marka reklamjainak etikai megitélésére €s a fogyasztoi percepciokra. A
valaszadok tulnyomo tobbsége ugy vélte, hogy a Mobilfox képes fenntartani a provokativ
stilusat anélkiil, hogy etikai hatarokat sértene, ugyanakkor tobben is hangsulyoztak, hogy a
tulzottan sokkolo vagy sértd lizenetek hosszu tdvon ronthatjdk a markahtiséget €s a fogyasztoi
bizalmat. Az értékelések alapjan a valaszadok pozitivan itélték meg a kreativ és vizualisan
merész hirdetéseket, kiilondsen, ha azok humorral vagy ironikus szinezettséggel parosultak,
ami Osszhangban van a provokativ marketing elméleti alapjaival, miszerint a fogyasztoi
figyelem fenntartdsa érdekében a reklamoknak képesnek kell lenniiik meglepni,
elgondolkodtatni vagy érzelmi reakcidt kivaltani. A nyitott kérdésekre adott valaszokbol
szamomra kideriilt, hogy a fogyasztok egy része a marka kommunikéciojat fiatalosnak,
dinamikusnak és merésznek itélte, mig masok kritikusabban kozelitettek, és a provokacio

mértékét a tarsadalmi normak és személyes érzékenység fliggvényében értékelték.

5. 5. Vasarloi dontések és lojalitas

A kérddiv utols6 szakaszaban a vasarloi dontések €s a markahiiség Osszefiiggéseit vizsgaltam,
kiilonos tekintettel arra, hogy a provokativ marketing milyen mértékben befolyéasolja a vasarléasi
attitidoket. A valaszadok tobbsége elismerte, hogy a marka reklamstilusa kozvetetten
befolyasolja vasarlasi dontéseiket, kiillondsen a vizudlisan figyelemfelkeltd és kreativ
kampanyok esetében, ugyanakkor a dontést tobb tényezd egylittesen alakitja, beleértve az arat,
a termék mindségét €s az online vasarlasi élményt. Szamomra érdekes tendencia volt, hogy a
fiatalabb korcsoportok nagyobb valdszinliséggel vasarolnak olyan markatol, amely provokativ
kommunikéciot alkalmaz, mig az iddsebb csoportok inkdbb a biztonsagos, konzervativabb

marketinget részesitik elonyben.

5. 6. A Mobilfox reklamkampany és a pénzosztas hatasai a fogyasztokra

A kutatas soran kiilon figyelmet forditottam a Mobilfox legutobbi rekldmkampanyara,

amelynek kozponti eleme a pénzosztds volt, mint promocids eszkdz. Az adatok azt mutattak,
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hogy a kampany rendkiviil erdteljesen aktivizalta a fogyasztokat, és szamos valaszado
megfogalmazta sajat élményeit és érzéseit a reklam kapcsan. Egyik kitolté igy nyilatkozott:
,2Amikor meglattam, hogy tényleg pénzt osztanak, eldszor nem hittem a szememnek, de aztan
teljesen felvillanyozott, és rogton kiprobaltam az alkalmazast.” Ez a visszajelzés jol mutatja,
hogy az azonnali vizualis és pénzbeli 6sztonzo hatas képes az impulziv dontéshozatalt erdsitenti,

ami a marketingpszichologia egyik alapveté mechanizmusa.

Egy masik valaszado6 kiemelte az ¢lmény és a kozosségi aspektust: ,,Nem csak a pénz miatt volt
izgalmas, hanem mert mindenki a kdrnyezetemben errdl beszélt, és tigy éreztem, része vagyok
valami nagyobb eseménynek.” Ez arra utal, hogy a rekldm nem pusztan tranzakcids 6sztonzést

jelentett, hanem tarsadalmi jellegli, kozdsségformald élménnyé valt, amely a marka

crer

A valaszadok tobb csoportba sorolhatok a kampéany hatasmechanizmusanak értelmezésében.
Az els6é csoport az impulziv fogyasztok, akik szinte azonnal reagéltak a pénzosztasra, €s
gyorsan letoltotték az alkalmazast, gyakran megosztva az élményt a kdzdsségi médidban. A
masodik csoport a racionalis, varakozo tipus, akik elobb tdjékozodtak a kampany részleteirdl,
¢s csak megerdsitett bizalom utan vettek részt, igy az érték és a megbizhatésag kommunikacioja
szamukra kritikus volt. A harmadik csoport az élményfokuszu fogyasztok, akik elsésorban a
kampény ,,jatékos” és szorakoztatd aspektusat emelték ki, és a pénzosztast élményként,

k6zosségi élményként élték meg.

A vélaszok elemzése soran az is kideriilt, hogy a pénzosztas mint eszk6z nemcsak az aktivitast
ndvelte, hanem a marka emlékezetességét is, hiszen sokan idézték a kampany konkrét lizeneteit
¢s vizualis elemeit. Egy vélaszad6 igy fogalmazott: ,,Az, hogy a pénz kézzelfoghato mddon
jelent meg a kampéanyban, nagyon emlékezetessé tette szamomra a Mobilfoxot, és azota is
beszéliink rola a baratokkal.” Ez az idézet jol példazza, hogy a vizudlis és tranzakcios elemek
kombinaciodja erdsiti a marka jelenlétét a fogyasztoi tudatban, ami hossz tdvon a markaépitést

1s tamogathatja.

Osszességében a Mobilfox kampany a pénzosztas eszkozével egyértelmilen aktivizalta a
fogyasztoi rétegeket, a reakciok sokszinlisége pedig lehetdséget ad a jovobeli kampanyok
finomhangolasara. A kampany hatisai egyarant érintették az impulziv, a raciondlis és az
¢lményorientalt fogyasztokat, és minden csoport szamdra tanulsagos volt a vizudlis és
emocionalis kommunikacio ereje. Ez az elemzés jol illeszkedik a szakdolgozat 6 céljaihoz,

hiszen bemutatja, hogy a provokativ és kreativ marketing hogyan képes rovid tavi aktivitast
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generalni, mikézben hosszl tdvon a markaismertséget és az identitdshoz kotddo elkotelezddést

1s erdsiti.

A Mobilfox pénzosztasos akcidinak ismerete

M igen

B Nem

17. abra: A Mobilfox pénzosztasos akcidéinak ismerete

Forras: sajat kvantitativ kutatas, 2025, n =100

5. 7. A Szépréthy Rolandhoz kapcsolodo fogyasztéi valaszok elemzése

A kutatds egyik kiilonosen izgalmas és varatlan dimenzigjat jelentették azok a valaszok,
amelyek Szépréthy Rolandot emlitették meg konkrét hivatkozasi pontként. Mivel Szépréthy
Roland a Mobilfox arca és egyik legmeghatarozobb kommunikacids tényezdje, fontosnak
tartottam, hogy a roéla sz6l6 fogyasztoi reflexiokat kiilon alfejezetben értékeljem. A valaszok
elemzése mar az elsd attekintéskor vildgossa tette szamomra, hogy Roland személye egyszerre
keltett bizalmat, szérakozast, kivancsisagot és olykor kritikat a kitdltékben, amely komplex és

rétegzett markakommunikacids hatast eredményezett.

Tobb valaszado is kifejezte, hogy Roland jelenléte dontden befolyésolta a rekldmkampéanyrol
alkotott véleményét. Egy kitoltdé igy fogalmazott: ,,Ha 6 csinal valamit, az biztosan nem
unalmas. Mar csak azért is végignéztem a videdt, mert érdekelt, milyen hiilyeséget talal ki

megint.” Ez a vélemény jol mutatja, hogy Szépréthy Roland a figyelemfelkeltés eszkozeként

97



funkcional, és sok valaszadd szamara els0sorban szorakoztato karakter, akinek kiszamithatoan

provokativ stilusa erds huzoderdt jelentett.

Masok hangsulyoztak azt is, hogy Roland személyisége miatt hitelesebbnek érezték a
kampényt. Egy vélasz igy szolt: ,,Rolandot mar ismerem TikTokrol, ezért nekem 6szintébbnek
tlint a pénzosztoés videod is. Ha valaki, hat 6 megcsinalja.” A hitelesség kulcseleme itt az
autentikus kommunikacié — a fogyasztok ugy érzik, hogy Rolandnak ,,jol all” a provokativ,
szokimondd kommunikacid, ezért a téle érkezo iizenetek jobban illeszkednek a személyéhez,

mint egy hagyoményos rekldmarc esetében.

Ezzel szemben a kritikusabb hangok is megjelentek, amelyek arnyaljak a képet. Volt olyan
valaszado, aki nyiltan kijelentette: ,,Nekem kicsit sok mar ez téle, néha tigy érzem, hogy inkabb
szereplési vagy, mint marketing.” Ez a megkozelités arra utal, hogy a tlzottan erds személyiség
olykor hattérbe szorithatja magat a markat, és ilyenkor az egyensuly megborulhat a ,,marka
mint személy” és a ,,személy mint marka” kozott. A valaszok alapjan ezt a jelenséget ugyan

csak kisebb csoport emlitette, de érdemes stratégiai szempontbol figyelembe venni.

Tobb valaszado reflektalt a reklam vizualis és dramaturgiai felépitésére is, amelyben Roland
kézponti szerepet kapott. Egy megjegyzés példaul igy szolt: ,,Akarmit is reklamoz, az
energiaszintje miatt egyszerlien nem lehet nem figyelni rd.” Ez az energia, a gyors beszédstilus,
a magabiztossag €s az erds vizudlis jelenlét azok az elemek, amelyek a fogyasztok szerint
meghatarozzak Roland kommunikacioés hatékonysagat. A karakter erdteljes nonverbalis
jelenléte — gesztusok, mimika, dinamika — erésiti a tartalmak memorizalhatosagat is, ami a

reklampszicholdgia ismert alapelvei szerint a markafelidézést noveli.

Erdekes modon a valaszok kozott megjelentek olyan reflexiok is, amelyek tallépnek a reklam
konkrét tartalman, és Roland személyéhez altalanos érzelmi viszonyt fejeznek ki. Volt, aki igy
irt: ,,Roland szdmomra a tipikus modern influenszer: egyszerre idegesitd és zsenidlis.” Ez a
kettdsség — a ,,love-hate relationship” — gyakran elényds a marketingben, mert a karakter
polarizal6 hatdsa beszédtémava teszi a kampanyt, noveli a megosztottsagot, ami vé€gsd soron

noveli az organikus elérést.

A valaszok alapjan vildgossa valt szamomra, hogy Szépréthy Roland szerepe a Mobilfox
rekldmban nem csupan egy arc vagy hang szerepe, hanem narrativ €s identitasformalé tényezd.

A kampany nem miikodott volna ugy nélkiile, ahogy miikodott: 6 volt az aktivald erd, a

az online k6z06sségi dinamika sajatossagaival. A kutatas alapjan azt mondhatom, hogy Roland
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kommunikécios ,,brandje” dnmagaban is miikdddképes, de a Mobilfoxkal egyiitt szinergikus

hatast hoz 1étre.

Stratégiai szempontbol az eredmények azt jelzik, hogy ha a marka tovabbra is Szépréthy Roland
karakterére épit, akkor érdemes tudatosan figyelni arra, hogy a személyes karakter ne
novekedjen tul a markan, mikdzben meg kell 6rizni azt az autentikus spontaneitdst, amelyet a
fogyasztok a leginkabb értékelnek. A valaszokbol kirajzolddo kép alapjan Szépréthy Roland
sokak szamara a hitelesség, a dinamika ¢és a figyelemfelkeltés megtestesitdje, amely egyértelmil

versenyeldnyt jelent a marka szamara.

Azon személyek, akik lattak mar Mobilfox
reklamot, amelyben Szépréthy Roland szerepelt

B Nem
M Igen, egyet

M igen, tobbet

18. abra: Azon személyek, akik lattak mar Mobilfox reklaimot, amelyben Szépréthy Roland szerepel

Forras: sajat kvantitativ kutatas, 2025, n =100

5. 8. Hipotézisek ellenérzése

A kutatas soran megfogalmazott hipotézisek koziil az elsd, miszerint a provokativ marketing
pozitivan befolyéasolja a fogyasztdi érdeklodést és figyelemfelkeltést, részben igazoldodott,
hiszen a valaszadok tobbsége hatékonynak értékelte a provokativ kommunikaciot, kiilondsen a
fiatalabb demografiai csoportok korében. A masodik hipotézis, miszerint a provokativ

marketing kozvetleniil noveli a vasarlasi hajlandosagot, szintén részben igazolodott: a
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fogyasztoi attitidok kedvezdek voltak, azonban a tényleges vasarlasi dontéseket a provokacio
mellett mas tényezok, mint a termék mindsége, ara €s a korabbi markaélmények is jelentésen
befolyasoltak. A harmadik hipotézis, miszerint a provokativ marketing hatdsa demografiai
jellemzoktol, kiilondsen €letkortdl és nemtdl fiigg, szintén igazolddni latszik, mivel a fiatalabb
korcsoportok nagyobb mértékben reagaltak pozitivan, mig a nemek kozott kisebb, de mérhetd

kiilonbségek mutatkoztak a provokativ kampanyok megitélésében.

5. 9. Osszegzés

A kutatas eredményei alapjan megallapitottam, hogy a provokativ marketing a Mobilfox
esetében jelentds hatassal van a fogyasztoi attitidokre, kiilondsen a figyelemfelkeltés és a
markaismertség novelése terén, ugyanakkor a tényleges vasarlasi dontések komplex,
tobbtényezos folyamat eredményei, amelyben a reklam hatasa kiegésziil a termék mindségével,
araval és a vasarloi élménnyel. A valaszadok demografiai jellemzdi, kiilondsen az €letkor és az
online véasarldsi aktivitds, meghatdrozd szerepet jatszanak a provokativ marketing
hatékonysagaban, igy szdmomra elengedhetetlen a célcsoport pontos szegmentaldsa a
marketingstratégia kialakitasakor. A Mobilfox reklamkommunikacioja a fogyasztok tobbsége
szamara fiatalos, kreativ és emlékezetes, ugyanakkor a provokativ elemek mérsékelt
alkalmazasa szilikséges ahhoz, hogy a marka ne 1épje 4t az etikai hatarokat és ne veszélyeztesse
a hosszu tavi lojalitast. Osszességében a kutatds alatdmasztja szamomra, hogy a provokativ
marketing tudatosan tervezett és jol célzott alkalmazasa novelheti a fogyasztoi érdeklddést és
markah{iséget, azonban a stratégiat mindig a demografiai jellemzdk és a fogyasztoi érzékenység
figyelembevételével kell kialakitani, hogy a hatékonysag maximalizalhatd, mikdzben az etikai

normak tiszteletben tartasa is biztositott marad.
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6. KONKLUZIO

Diplomamunkam legelején azt a kérdést fogalmaztam meg, hogy a provokativ marketing
milyen modon képes egyszerre figyelmet kelteni és mégis megfelelni azoknak az etikai
elvarasoknak, amelyek a modern marketingben mar alapvetésnek szamitanak. A bevezetésben
is hangstlyoztam, hogy a hatarokat feszegetd reklamok egyre gyakrabban jelennek meg a
digitalis térben, mikézben a fogyasztoi tudatossag ¢€s a tarsadalmi érzékenység folyamatosan
er6sodik. A dolgozatom célja az volt, hogy a Mobilfox példajan keresztiil megértsem, hogyan
miikodik ez a kettdsség, és milyen kovetkezményekkel jarhat, ha egy marka a figyelem
megszerzesét provokativ megoldasokkal probalja elérni. A kutatas sordn arra torekedtem, hogy
atfogd képet kapjak a gerillamarketing elméleti kereteirdl, etikai vonatkozasair6l és gyakorlati

hatasairol.

A felelés marketing és a felelés kommunikécié elméleti attekintése soran vildgossa valt
szadmomra, hogy az etikai normdk nem utdnkdvetd szabalyok, hanem olyan irdnymutatasok,
amelyek a vallalatok hosszatava hitelességéhez és tarsadalmi elfogadottsagdhoz jarulnak
hozza. A Reklametikai Kddex és mds szabalyozasi rendszerek azt a célt szolgaljak, hogy
kijeloljek azokat a hatarokat, amelyeket a vallalatoknak kommunikacios dontéseik soran
figyelembe kell vennilik. A szakirodalom alapjan megerdsitést nyert, hogy a provokativ
marketing legitim eszkoz lehet, amennyiben nem 1€p at olyan értékrendi hatarokat, amelyek a
fogyasztok szamara alapvetd jelentdségiiek. Szdmomra ezért az egyik kulcskérdéssé az valt,
hogy a provokacié mikor valik lires sokkolassd, €s mikor képes relevans markatizenetet

hordozni.

Az esettanulmanyok bemutattak, hogy a provokativ reklamok nem elszigetelt jelenségek,
hanem a figyelemgazdasadg kovetkezményei, ahol az informécios talkinalat miatt a markak
gyakran extrém megoldasokkal igyekeznek kitlinni. A hazai és nemzetkodzi példak alapjan
egyértelmi, hogy ezek a kampanyok rovid id6 alatt hatalmas elérést generalhatnak, ugyanakkor
hosszabb tadvon komoly reputacios kockéazatokkal jarhatnak. A Mobilfox esetében ez kiilondsen
relevans, hiszen a marka kommunikécids identitasa erdteljesen épit az érzelmi hataskeltésre és
a kozosségi médidban zajlo reakcidk dinamizmusara. Ennek ellenére fontosnak tartom
kiemelni, hogy a provokativ eszko6zok akkor képesek értéket teremteni, ha a marka

identitasdhoz ¢és stratégiai céljaihoz illeszkednek.
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A dolgozat egyik legfontosabb eleme a Mobilfox pénzosztisos kampanyanak részletes
elemzése volt. A dokumentumban egyértelmiien szerepel, hogy ez egyetlen esemény volt,
amely a Dedk téren zajlott, és amelyre fiatalok szézai gytltek Ossze. A tomegviselkedés, a
hirtelen kialakuld kéosz és az esemény tarsadalmi kovetkezményei jol mutatjak, milyen
kockazatok rejlenek a performativ, latvanyos és extrém marketingakciokban. A fogyasztoi
reakciok sokszinlisége alapjan vildgossa valt, hogy a kampéany képes volt impulziv, racionalis
¢és ¢élményfokuszu fogyasztokat is megszolitani, ugyanakkor egyértelmiien megmutatta azt is,
hogy a gyorsan terjedd vizualis ingerekre €épité kampanyok kontrollvesztetté valhatnak, ha a
marka nem kezeli tudatosan a tarsadalmi kovetkezményeket. A dolgozatban részletesen
bemutatott eset arrdl tanuskodik, hogy a sokkolo reklameszk6zok egy pillanat alatt talléphetnek
az eredeti kommunikacios célokon, és olyan feleldsséget helyezhetnek a markara, amelyet csak

atgondolt és értékalapu marketing képes kezelni.

A mélyinterjuk eredményei tovabb arnyaltdk a képet, hiszen ezekbdl kideriilt, hogy a
provokativ marketing megitélése szakmai korokben is megosztd. Az interjialanyok ugy lattak,
hogy a provokacié dnmagaban nem negativ, amennyiben koherensen illeszkedik a marka
kommunikéciojaba, és nem valik dncéluva. A beszélgetések alapjan szamomra egyértelmiivé
valt, hogy a Mobilfox sikere részben annak koszonhetd, hogy az erds vizualis karakter és a
karakteres kommunikacios stilus 6nazonos modon jelenik meg. Ugyanakkor az is kirajzolodott,
hogy a folyamatos provokacié konnyen kitliresedhet, és ha egy marka nem képes tudatosan
szabalyozni az intenzitast, akkor veszélyezteti sajat hitelességét. A vizualis és médiadinamikai
elemzések pedig rdmutattak arra, hogy a kampany nem csupan reklamként mitkodott, hanem
tarsadalmi eseményként is, amelyben a kozosségi meédia algoritmusai kiemelt szerepet

Jjatszottak.

A kérdoives kutatds eredményei szintén fontos szerepet jatszottak abban, hogy megértsem a
provokativ marketing fogyasztoi oldalat. A valaszaddk véleményei egyértelmiien tiikrozik,
hogy a provokaci6 befogaddsa Osszetett folyamat, amelyet az életkor, a médiahasznalati
szokasok ¢és az értékpreferencidk egyarant befolyasolnak. A fiatalabb véalaszadok sok esetben
pozitiv, kreativ és szorakoztatd megoldasként tekintettek a provokativ rekldmokra, mig az
1d6sebb korosztaly a mordlis €s tarsadalmi kockazatokat hangsulyozta. A kutatds megerdsitette
azt a kovetkeztetést, hogy a provokacio képes figyelmet kelteni és erdsitheti a

markaismertséget, ugyanakkor a fogyasztéi bizalom hossza tdva fenntartasa csak akkor
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lehetséges, ha a kampanyok nem 1épik at azokat az etikai hatarokat, amelyeket a valaszadok

fontosnak tartanak.

Osszegzésként igy latom, hogy a provokativ marketing alkalmazasa a Mobilfox esetében
egyszerre hozott 1étre kiemelkedo figyelmet és jelentds tarsadalmi vitat. A dolgozat eredményei
azt mutatjak, hogy a provokacié akkor lehet feleldsen alkalmazott eszkoz, ha vilagos értékalapu
iizenetet hordoz, illeszkedik a marka identitdsdhoz és megfelel azoknak az etikai elvardsoknak,
amelyeket a fogyasztok jogosan tdmasztanak. A modern marketing egyik legfontosabb feladata
az, hogy a kreativ figyelemfelkeltést dsszehangolja a tarsadalmi feleldsséggel. A Mobilfox
példaja jol mutatja azonban, hogy ez a fajta hivalkodo, feltiind markajelenlét 6nmagaban nem
elegendd. A hosszu tavu versenyképesség €s hitelesség megorzéséhez olyan kommunikéciora
van szlikség, amely nem csupan meghokkenteni akar, hanem képes értéket teremteni egy olyan

médiakdrnyezetben, ahol a fogyasztok egyszerre vagynak az Gjjdonsagra ¢€s az atlathatosagra.
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7. TEMA TOVABBFEJLESZTESE

A kutatdmunkdm lezarasdhoz kozeledve tigy vélem, hogy a provokativ marketing vizsgalata
még szamos iranyban tovabb bdvithetd. Bar jelen szakdolgozatomban elsdsorban a fogyasztoi
megitélésre, a mélyinterjikra, az esettanulmanyokra és a kérddives vizsgalatra koncentraltam,
a téma olyan Osszetett jelenségkor, amely tovabbi elemzési modszerekkel még részletesebb
képet adhatna. A jovOben szeretném folytatni a kutatast, €s az alabbi fejlesztési lehetoségeket

tartom relevansnak.

Elsoként fontosnak latom egy szélesebb korti kozosségimédia elemzés beépitését. Mivel a
provokativ kampanyok donto része a digitalis platformokon terjed, egy alapos tartalomelemzés
vagy interakcids mintdzatokat vizsgald kutatds jelentésen mélyitené az eredményeket. A
viralitas dinamik4janak megértése, a kommentek hangvételének vizsgalata, illetve a platformok
sajatos mukodési logikdjanak elemzése olyan tobbletinformacidot adna, amely jelen

dolgozatomban csak érint6legesen jelent meg.

A késdbbiekben szivesen végeznék netnografiai vizsgélatot is. Ez a modszer lehetdséget adna
arra, hogy a fogyasztoi reakciokat nem csupan onbevallasos forméaban, hanem természetes
kozegiikben, az online k6zosségek mitkddeésén keresztiil értelmezzem. A kiilonbozo csoportok
érzelmi és viselkedési mintdzatainak megfigyelése és elemzése segitene megérteni, milyen

tényezOk befolyasoljak a provokativ marketinggel kapcsolatos diskurzusokat.

A jovobeni kutatasban szeretnék nagyobb hangsulyt helyezni a szakértéi nézdpontokra is. Bar
a jelen szakdolgozatban civil résztvevokkel készitettem mélyinterjiikat, Ggy érzem, hogy a téma
még teljesebb megértéséhez sziikség lenne marketinges, kommunikéciés és
viselkedéstudomanyi hattérrel rendelkezé szakemberek bevonéasara. Kiilonosen értékes lenne
egy részletes, hosszabb mélyinterji készitése olyan szakemberrel, mint példaul Szépréthy
Roland, aki gyakorlati oldalrdl is atlatja az online térben zajlé6 kommunikacids folyamatokat.
Egy ilyen interju nemcsak a provokacié miikodési mechanizmusait tarna fel, hanem betekintést

adna a markak stratégiai dontéseinek hatterébe is.

A folytatasban azt is fontosnak tartom, hogy fokuszcsoportokat hozzak létre. A
csoportdinamika sajatossdga lehetdvé teszi, hogy a résztvevok egymasra reagaljanak,
vitatkozzanak, érveljenek, ez pedig olyan mélyebb jelentéstartalmakat hozhat felszinre,
amelyek egy egyéni interju vagy egy kérdoéiv kapcsan rejtve maradnanak. A fokuszcsoportos

beszélgetések kiillondsen alkalmasak arra, hogy feltarjdk a generacios kiillonbségeket, a
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tarsadalmi érzékenységeket, valamint azt, hogy milyen szempontok alapjan itélik meg az

emberek a provokativ kommunikacié hatasait.

A tovabbi kutatd munka sordn érdemes lenne kiegésziteni az elemzést egy longitudinalis
megkozelitéssel is. A provokativ marketing hatdsai gyakran gyorsak, de nem feltétleniil
tartosak, ezért egy hosszabb iddszakon at végzett vizsgalat ravilagithatna arra, hogyan valtozik
a fogyasztok véleménye, lojalitasa vagy attitlidje egy markaval kapcsolatban. Ez kiilondsen
érdekes lehet olyan vallalatok esetében, amelyek folyamatosan alkalmaznak figyelemfelkeltd

kommunikacids elemeket.

A jovore nézve lehetdséget latok egy nagyobb, reprezentativ mintén alapuld kvantitativ kutatas
elvégzésére is. Ez segitene pontosabban meghatarozni, hogy a magyar tarsadalom kiilonb6zo
rétegei milyen mértékben fogadjak el a provokativ reklamokat, illetve milyen tényezok
befolyasoljak a véleményliket. Egy ilyen vizsgalat jol egészitené ki a jelenlegi kutatas kvalitativ

eredményeit, és lehetdvé tenné a szélesebb korll altalanositast.

Mindezek alapjan ugy gondolom, hogy a provokativ marketing témaja tovabbra is jelentds
kutatasi potencialt rejt magaban. A digitalis kozeg, a fogyasztdi reakciok soksziniisége és a
tarsadalmi érzékenységek valtozasa miatt a jelenség folyamatosan 0j értelmezési kereteket
igényel. A jovében szeretném folytatni a kutatast olyan modszertani eszkozokkel, amelyek még
mélyebb megértést adnak a provokéacié mitkodésérdl €s hatisardl, igy a szakdolgozatban
megkezdett elemzés teljes €és tovabb bdvithetd alapot biztosithat egy késdbbi, akar doktori

szintQ kutatasnak is.
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az egyes beszélgetésekben lehetdség volt a valaszadok gondolatainak szabad kifejtésére, az
érdekesebb iranyok kovetésére. A kérdések tobb blokkba rendezve jelennek meg: altalanos
reklamészlelés, provokativ marketing megitélése, a Mobilfox marka és Szépréthy Roland

kommunikacidjanak értékelése, valamint az etikai hatarok és személyes vélemények vizsgalata.

1. Altalanos reklamészlelés és fogyasztéi attitiidok
1. On szerint mi a reklam legfontosabb szerepe a mai tarsadalomban?
2. Milyen reklamokra emlékszik leginkabb az elmult idészakbol, és miért?
3. Hogyan befolyasoljak a reklamok az On vasarlasi dontéseit?
4. Mit gondol, a reklamok inkabb tajékoztatnak vagy inkabb manipulalnak?

5. Milyen érzéseket véltanak ki Onben a rekldmok, amikor nap mint nap talalkozik veliik az

online térben?

2. A provokativ marketing megitélése
6. Hallotta mar a ,,provokativ marketing” kifejezést? On hogyan értelmezné ezt?
7. Tudna példat mondani olyan reklamra, amit kifejezetten provokativnak tartott? Miért?
8. Mit gondol, miért valasztanak a cégek provokativ, meghdkkentd kommunikaciot?
9. On szerint hatékony eszkoz lehet a provokacio a reklamban? Miért igen vagy miért nem?
10. Hol htzné meg azt a hatart, ahol egy reklam mar tallépi az elfogadhatosagot?

11. Volt mar olyan reklam, ami Ont személyesen felhaboritotta vagy zavarba hozta? Miért?
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3. A Mobilfox marka megitélése

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Ismeri a Mobilfox markat? Milyen benyomadsa van rola?
Hogyan jellemezné a Mobilfox kommunikacids stilusat?
Mit gondol, miben kiilénbozik a Mobilfox rekldmozasa mas markakétol?

On szerint tudatosan provokativ a marka kommunikaciéja, vagy ez inkdbb spontan stilusbol

fakad?
Hogyan reagalt On a Mobilfox pénzosztisos kampanyara?
On szerint ez a kampany hatékony figyelemfelkeltés volt, vagy inkabb tiilzas?

Mit gondol, hosszu tavon milyen hatassal lehet egy ilyen akcié a marka hitelességére?

4. Szépréthy Roland személyes markaja

19.

20.

21.

22.

23.

Hallott mér Szépréthy Rolandrél? Milyen kép alakult ki Onben rola?
On szerint mennyire hiteles személyiség, mint a Mobilfox arca és vezetdje?

Milyen hatéssal van az On szemében a markara az, ahogyan 6 kommunikal a kdzdsségi

médiaban?

On szerint a vallalat és az influenszer arculata mennyire kiiloniil el egymastol, vagy teljesen

Osszefonodott?

Mit gondol, Szépréthy Roland provokativ stilusa inkabb erdsiti vagy gyengiti a markat?

5. Etikai hatarok és személyes vélemények

24,

25.

26.

27.

28.

On szerint meddig mehet el egy marka a figyelemfelkeltésben anélkiil, hogy etikai hatart

sértene?

Mit gondol, a mai marketing vilagaban van-e még jelentOsége az etikanak, vagy a siker

mindenek felett all?

Ha On marketinges lenne, milyen szempontok alapjan déntene arrol, hogy mennyire lehet

provokativ egy kampany?
Mennyire tartja elfogadhatonak, ha egy reklam szandékosan megosztja az embereket?

On szerint a provokativ marketing hosszii tivon erdsiti vagy gyengiti a fogyasztoi bizalmat?
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29. Személyes véleménye szerint a provokativ reklam inkabb kreativ eszkdz, vagy tarsadalmilag

karos jelenség?

30. Osszességében hogyan fogalmazna meg, hogy On szerint ,,meddig mehet el a marketing”?

6. Zaro, reflexiv kérdések
31. Ha egy baratjanak el kellene magyaraznia, mi az a provokativ marketing, hogyan tenné ezt?

32. On szerint a Mobilfox péld4ja inkdbb pozitiv vagy negativ iranyba befolyasolja a magyar
reklamkultarat?

33. Ha lenne lehetdsége tanacsot adni a markanak, mit javasolna a jovobeli kommunikaciojukhoz?

34. Mi volt a legfontosabb gondolat, ami az interju soran megfogalmazodott Onben a témaval

kapcsolatban?

Megjegyzés:

A kérdéssor rugalmasan alkalmazhat6 volt: az interjuk soran nem minden kérdés keriilt sz6 szerint
feltételre, hanem az adott beszélgetés iranyahoz igazodva varidltam Oket. Az interjuk narrativ jellege
lehetové tette, hogy a valaszadok sajat szavaikkal, szabadon fejtsék ki véleményiiket, igy a valaszok

nem pusztan informaciokat, hanem személyes torténeteket és érzelmi viszonyulasokat is tartalmaztak.
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9. 2. Az online kérdoiv kérdéssora

ONLINE KERDOIVES KUTATAS
A provokativ gerillamarketing fogyasztoi megitélése
Kedves Kitolto!

Goldschmidt Bence végzds hallgato vagyok, a Budapesti Gazdasagtudomanyi

Egyetem Marketing és Uzleti Kommunikacié Karanak (MUKK) Marketing mesterképzésén.
A primer kutatdsom egyik kvantitativ forméajaként az online kérddivet valasztottam. A
kérddiv célja a provokativ gerillamarketing fogyasztoi megitélésének és hatdsanak vizsgalata
a Mobilfox markan keresztiil.

A kitoltés maximum 10 percet vesz igénybe. A valaszok anonim mddon, kizardlag
tudomanyos

célokra keriilnek feldolgozasra.

Megkdszonom, ha kitoltésével hozzajarul kutatdsom sikerességéhez! :)

|. TARTALMI KERDESEK
1. Milyen gyakran talalkozik reklamokkal az online térben?

e Szinte soha
e Naponta 1-2 alkalommal
e Naponta tobbszor

e Szinte folyamatosan / minden online tevékenység soran

2. Milyen tipusu reklamokat tart a leghatékonyabbnak?

o Kreativ

e Humoros

e Meghokkentd/provokativ
e Informativ

e Erzelmekre hat6

° E gyéb
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3. Altalanossagban milyen érzéseket valtanak ki Onbél a reklamok? (T6bb valasz is

megjelolheto)

e Erdeklédés

e Kivancsisag

e Jokedv, viddmsag
e Bosszlsag

o KozOny

e Undor, elutasitas

e FEgyéb

4. Mennyire befolyasolja Ont egy marka reklamjanak stilusa a vasarlasi déntésében?

e 1 - Egyaltalan nem értek egyet
e 5 - Teljes mértékben egyetértek

5. Mennyire ismeri a gerillamarketing fogalmat?

e Jol ismerem
e Részben ismerem
e Hallottam mar rola, de nem tudom mit jelent

e Egyaltalan nem ismerem

6. On szerint mennyire hatékony a provokativ reklam a figyelemfelkeltésben?

e 1 - Egyaltalan nem értek egyet
e 5 - Teljes mértékben egyetértek

7. On szerint a provokativ reklam inkabb milyen hatisi?

e Szorakoztatod
e Meghokkentd, de figyelemfelkeltd
e Zavar6

¢ Nem tudom megitélni
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8. Mondjon példat provokativ reklamra!

9. Milyen iranyban befolyasoljak Ont a reklamok?

e Kifejezetten pozitiv iranyban

e Inkébb pozitiv irdnyban

e Nem befolyasolnak / semleges hatasuak
e Inkabb negativ irdnyban

o Kifejezetten negativ iranyban

10. Ismeri On a Mobilfox markat?

e lgen

e Nem

11. Vasarolt mar Mobilfox terméket?

e lgen
e Nem

e Nem, mert nem ismerem a markat

12. Mi volt a legfontosabb szempont az On szimara a vasarlas soran?

o Ar
e Mindség
e Dizijn

e Reklam hatasa
e Ajanlas / ismerds véleménye
e Nem vasaroltam még Mobilfox terméket

e Egyéb
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13. Hogyan vélekedik a Mobilfox reklamjairol?

e Tetszenek, mert egyediek
e Meghokkentok, de figyelemfelkeltok
e Tulzasnak érzem Oket

e Nem ismerem Oket

14. Hallott mar Szépréthy Rolandrol, a Mobilfox reklamjaibdl is ismert influenszerraol?

e lgen

e Nem

15. Latta mar valamelyik Mobilfox reklamot, amelyben Szépréthy Roland szerepelt?

e Igen, tobbet is
e lIgen, egyet

e Nem

16. Hogyan jellemezné ezeket a reklamokat?

e Szorakoztatdak és figyelemfelkeltdek
e Meghokkentdek, de emlékezetesek
e Tulzonak vagy ellenszenvesnek érzem 6ket

e Nem lattam még Mobilfox reklamot

17. On szerint Szépréthy Roland személyisége mennyire illik a Mobilfox markahoz?

(Amennyiben ismeri)

e Egyaltaldn nem illik

e Teljes mértékben illik
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18. Milyen hatassal van Onre az, hogy a marka reklamjaiban 6 szerepel?

e Noveli a marka hitelességét
e Inkabb elutasitova tesz
e Nincs hatassal ram

e Nem lattam még Mobilfox reklamot

19. Hallott mar a Mobilfox pénzosztiasos akcidirdl (pl. amikor készpénzt osztottak az

utcan)?
e lgen
e Nem

20. On szerint ez a kampany milyen hatast valtott ki az emberekben?

e Pozitiv, mert kreativ és adakoz6 gesztus

e Figyelemfelkeltd, de til provokativ

e Negativ, mert komolytalannak tiinhet a mérka

e Nem hallottam a Mobilfox pénzosztasos akcioirol

e Egyéb

21. On szerint egy marka etikusnak tekinthetd, ha pénzt hasznil a reklaimozas

eszkozeként?

e Igen, ha a cél a figyelemfelkeltés
e (Csak akkor, ha nem megalazé vagy manipulativ modon teszi

e Nem, ez talzas

22. Ha egy szoval kéne jellemeznie a markat, mi lenne az? (Amennyiben ismeri)

23. Osszességében hogyan értékeli a Mobilfox reklamjait?

1-5csillagra
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1. DEMOGRAFIAI KERDESEK
24. Mi az On neme?

e NO§
e Férfi

25. Mi az On életkora?

o 18-24¢v
o 25-34¢v
o 3544

o 45-54¢v
o 55-64¢v

e 65 ¢év vagy iddsebb

26. Mi az On legmagasabb befejezett iskolai végzettsége?

Altalanos iskola

Kozéptoku (érettségi)

Felsofoku (féiskola/BA/BSc)
Fels6foku (mesterképzés/MA/MSc)
Doktori (PhD/DLA)

27. Mi az On jelenlegi foglalkoztatasi statusza?

Teljes munkaidds alkalmazott

Részmunkaidds alkalmazott

Villalkoz6 / 6nfoglalkoztatd
Diék / hallgat6
Munkanélkiili

Nyugdijas

Egy¢éb
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28. Hol él jelenleg?

Budapest
Pest varmegye
Mis magyarorszagi varmegye

Kiilfold

29. Mi a lakohelyének tipusa?

Fovaros
Megyeszékhely
Varos

Kozség / falu

30. Milyen tipust ingatlanban él jelenleg?

Ujépitésii lakas

Téglaépitéshi lakas

Panellakas

Csaladi haz

Ikerhéaz / sorhaz

Albérlet / bérelt ingatlan

Kollégium / diakszallo

Szolgalati vagy onkormanyzati lakas

Egyéb

31. Mennyi az On haztartasaban él6k szima?

Egyediil élek
2 6

3416

5 f6 vagy tobb
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32. Mekkora a haztartasanak 1 fore juto havi nettoé jovedelme (6sszesen, becsiilve)?

e 250000 Ft alatt

e 250000 —500 000 Ft

e 500000 — 750 000 Ft

e 750000 — 1000 000 Ft
e 1000 000 Ft felett

e Nem kivanom megadni
32. Van-e 18 év alatti gyermek a haztartasaban?
e lgen

e Nem

Ko6sz6ndm, hogy kitdltésével hozzajarult kutatdsom sikerességéhez! :)
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