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Absztrakt

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

The Phenomenon of Online Firestorm
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Abstract

E-WOM (electronic word-of-mouth) provides an opportunity for firms to take part in the spread
of and influence on information, and for consumers to be active and to take part in an inter-
active communication with other consumers. However, the content of e-WOM can be both posi-
tive and negative. While negative e-WOM creates the opportunity for consumers to reduce
risks connected to buying, for firms it can also reduce brand equity and sales. This paper ex-
plores a special form of negative e-WOM, namely the phenomenon of online firestorm,
through the presentation of the definition, the main characteristics, the dynamics, and its influ-
encing factors. As a demonstration of online firestorm, the case of Rolling Stone magazine
cover from August 2013 was analyzed, through which the main characteristics, the particular
stages, and factors of the online firestorm process can be identified.
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Az e-WOM (electronic word-of-mouth, online szajreklam) a tarsas befolyasolas és kommu-
nikacié egy formaja, amely fogyasztok kozott zajlik, de a fogyasztok és szervezetek szamara
egyarant elérhetd, és lehetdség van a valaszra is. A tartalma termékrdl, szolgaltatasrol, marka-
rol, vallalatrdl, vagy személyrdl szolo pozitiv vagy negativ allitas lehet. Az e-WOM egy kom-
munikacids eszkdz is, amely az lizenettel kozvetleniil talalkozé elsddleges célcsoport segitsé-
gével onkéntes kozvetitéssel jut el egy tdgabb masodlagos célcsoport felé. Ezaltal a vallalatok
szamara lehetdséget teremt az informdcidterjesztésben torténd részvételre €s a befolyasolasra, a
fogyasztok szamara pedig az aktivitasra €s interaktiv kommunikaciora (Markos-Kujbus 2016).

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

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

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

Az online tiizvihar definicidja és fobb jellemz6i

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

Az online tlizvihar folyamata hasonld a hiresztelés (rumor) jelenségéhez (Pfeffer et al.
2014), azonban nem azonos a pletyka (gossip) fogalmaval (lasd 1. szamu tablazat). A pletyka
ismerhetd szereplokrdl szol és nem publikus informacid, elsésorban lokalisan és olyan egyé-
nek kozott jelenik meg, akiknek van kozos torténetiik vagy érdeklddési koriik (Szvetelszky
2002). Ezzel szemben a hiresztelés nyilvanos kommunikacid, amelyet a résztvevok megtol-
tenek sajat feltevéseikkel a vilag miikodésével kapcsolatban (Rosnow — Foster 2005). A hiresz-
telés és az online tlizvihar kozott az egyik legjellemzdébb kiilonbség, hogy mig eldbbi a leg-
tobb esetben nem megerdsitett forrasbol szarmazik, addig az online tlizvihar lehet esemény-
alapti (megerdsitett forrastdl szdrmazo), vagy hiresztelésalapi (nem megerdsitett forrastol
szarmaz0) (Pfeffer et al. 2014). Eseményalapu online tlizvihar esetében a jelenségnek
valamilyen konkrét, bizonyithatd tényeken alapuld kivaltd oka van. Ilyen volt példaul az
Amazon.com nagy visszhangot kivaltd esete, amikor Orwell 1984 cimii regényének e-konyv
valtozatat eldzetes figyelmeztetés nélkiil torolték az azt megvasarlok fiokjabol, miutan
kidertilt, hogy a konyv terjesztdje nem rendelkezik a sziikséges szerzoi jogokkal. Hiresztelés-
alapu online tlizvihar esetében a kiinduldsi pontként szolgald hir valdsagalapja nem bizo-
nyithatd. Ilyen példaul amikor egy 1) okostelefon-modellrdl szivarognak ki allitolagos kém-
fotok, amelyek alapjan a fogyasztok mar minden 1ényeges tulajdonsagat tudni vélik és elem-
zik a kozosségimedia-feliileteken.

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

' Az els6sorban német nyelvii szakirodalom a vallalatra gyakorolt hatast leiréan érzékeltet ,,online
shitstorm” jelzdvel is illeti a kifejezést (1asd pl. Brinkmann 2012 in Pfeffer et al. 2014). Magyar
nyelvi kifejezésként akadémiai értelemben az online tlizvihart javasoljuk hasznalni. Azonban hét-
kbznapibb értelemben az online (h)ideglelést javasoljuk, amely jol tiikkrdzi, hogy a fogyasztok kiilon-
b6z6 mértékii negativ véleményt tehetnek k6zzé, valamint magaban foglalja az olyan fogalmakat
mint agresszio, felhaborodas, dithongés, félelem, védekezés, védelem, elkeseredettség s csalodottsag.
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meg, szemben az online tlizviharral, amely csak negativ érzelmeket tartalmaz (Pfeffer et al.
2014). Tovabba az egyének akkor jobban terjesztenek hireszteléseket, ha hitelesnek tartjak
azokat, még ha a torténet hihetetlennek is hangzik (Rosnow 2001).

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

1. tablazat

A hiresztelés és az online tiizvihar jellemzése

Hiresztelés Online tiizvihar

Terjedés for-

. wom, e-WOM e-WOM
maja

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

Személy, csoport, vallalat,

Targya Gyakorlatilag barmi termék/szolgaltatas, marka
L . Lokalis gocokbdl indul, majd
Terjedés Leginkdbb nyilvanos egyre nagyobb méreteket olt és

kommunikécio révén e SR
nyilvanos kommunikaciova valik

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

Forras: sajat szerkesztés

Az online tiizvihar fokozatai

Az online tlizvihar jelenségének alapvetd tulajdonsaga, hogy hirtelen jelenik meg nagy meny-
nyiségben, de ugyanilyen hamar véget is érhet, még ha a hatasai nem feltétleniil sztinnek meg
az online tlizvihar eltlinésével. A jelenségnek azonosithatok fokozatai, amelyeket ha a vallalat
felismer, akkor kozbe tud avatkozni és meg tudja el6zni a nagyobb karokat. Ezeket a
fokozatokat Graf és Schwede (2012) egy, a szélerdsséget mérd, Beaufort-skaldhoz hasonlitja.
Habér a folyamatleirds egy altalanos sémat kovet, azonban minden eset eltérd: lehetséges,
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hogy egyes Iépések kimaradnak, vagy nem megy végig az egész folyamat, amennyiben pél-
daul a véllalatnak sikeriil megfelel6 mddon és idében reagélnia. A fazisok a kdvetkezok:

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

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

3.) Elénk szél: a tovébbiakban a negativ vélemény egyre tobb fogyasztohoz jut el, igy
novekszik a visszajelzési arany is, folyamatosan érkeznek a negativ hozzaszolasok a felhasz-
nalok részérdl, valamint mar mas csatorndkon is megjelennek a reakcidk is. Ez a megnove-
kedett kozosségi aktivitas mar a média érdeklodését is felkelti, és megjelennek az els6 cikkek
leginkdbb a blogokon és az online médiaban.

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

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

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

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

1.) Az informacidaramlés jellemzdi: Az online kommunikacié jellemzdje a korlatlan
informacidaramlas, valamint nagy sebessége ¢és tomege (Mitev — Horvath 2016). Ezen ténye-
z0k eldsegitik az online tlizvihar terjedését, hiszen a kozosségi média feliiletein az egyének
kiterjedt kapcsolati haloval rendelkeznek, amelyben nagy mennyiségli kommunikacid6 megy
végbe, €s a kapcsolatokon keresztiil 1étrejovo visszhang felerdsiti az informaciokat és vélemé-
nyeket. Az online térben a valos idejii lizenetek folyamatos és gyors informéacidaramlast biz-
tositanak, igy sok emberhez jutnak el rovid id6 alatt, ezzel egy-egy téma atmeneti domi-
nanciajat okozva.

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

2 A kozosség tagja a homofilia jelensége miatt az informaciokat, Gtleteket és hiedelmeket felerdsitve
hallja vissza kornyezetébodl, ezaltal visszhang-kamra jon 1étre (Granovetter 1973). A média teriiletén
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3.) A halozat szerkezete: Az online kozosségi halozatokban is felfedezhetok a hagyo-
manyos személykozi kommunikacios haldzatokat jellemzo helyi csoportosulasok, vagyis ha A
és B kozott erds kapcsolat van, és B és C kozott is erds a kapcsolat, akkor nagy valoszi-
niiséggel elébb-utobb A is ismerdse lesz C-nek (Granovetter 1973, Christakis — Fowler 2009).
Ez a jelenség az online térben is felfedezhetd, példaul a k6zosségi haldzati oldalak felajanljak
ismerdseink ismerdseit kapcsolatként. Ezek a csoportosuldsok az informacié visszhangjat
eredményezik és ezzel visszhang-kamrakat alkotnak, amelyek kiindulopontként szolgalhatnak
az online tlizvihar folyamatdban (Pfeffer et al. 2014). Meghatarozo tényez0 az informéacio
terjedésében résztvevok altal a haldzatban betoltott szerepkor. Egy haldzat szerkezete alapjan
annak tagjait harom csoportba sorolhatjuk, akiket jellemezhetiink a kdzpontisag foka (degree
of centrality), és a kozottiség-centralitas (betweenness centrality) mértéke alapjan. Elobbi a
helyi kozosségen beliili kapcsolatokat irja le, utobbi pedig annak mértékét fejezi ki, hogy egy
személy mennyire vesz részt kozvetitoként a halézatban (Stich et al. 2014). Ez alapjan a
kozosség tagjai lehetnek:

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

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

) Sz¢élsok (fringes): alig kapcsolodo tagok, akiket alacsony foku centralitas jellemez.

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

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

is hasonlo jelenség tapasztalhatd: ha egy zart rendszerben (példaul kozosségimédia-feliilet) az infor-
maciok, otletek vagy hiedelmek felerdsddnek akar tovabbitassal vagy ismétléssel, és az ettdl eltérd
nézetek kiilonbdz6 okok miatt nem jelennek meg (akar tiltds, moderalas vagy a kozosségi média
tartalomsz{ir$ algoritmusa miatt), akkor visszhang-kamra jon létre. A végeredmény pedig az, hogy a
folyamatos ismétlédések hatasara az egyének valdsagosnak értékelik a hozzajuk eljuté informa-
ciokat (Jamieson — Cappella 2008). A hatast mutatja tovabba, hogy nemcsak a befogad6 valdsagész-
lelésének besziikiilését eredményezi, hanem emellett attitiidjének, izlésének, médiafogyasztasanak
korlatossagat is erdsiti.
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dését, igy azonositva a gocpontokat, ket pedig kozvetleniil érheti el a forras, ezaltal leheto-
séget biztositva a negativ e-WOM terjedésének megallitasara. Ezzel szemben a globalis nézet
jellemzéje, hogy a magas centralitasi fokkal rendelkezd kivalasztott tag tavol eshet a kozve-
tetten negativan befolydsolt tagoktol, igy azokra kevesebb rahatdssal rendelkezik. Tovabbi f6
kiilonbség, hogy a globalis nézet esetében tényként kezelik a vallalatok, hogy a magas glo-
balis centralitasi fokkal rendelkez6 csoportok mindig elérhetdk, hogy pozitiv e-WOM forrasai
legyenek. Azonban Mochalova és Nanopoulus (2014) vizsgalata alapjan a globalis szemlé-
letmodd alkalmazésa soran mindig ugyanazok a csomopontok szerepét betoltd tagok keriilnek
kivalasztasra, az viszont nem elvarhato, hogy ezek a tagok a kiilonb6z6 online tlizviharokban
is ugyanugy rendelkezésre alljanak. Ezzel szemben a lokalis nézetmdd esetében mivel
lokalisan keriilnek kivalasztasra a csoméopontok, ezért nem minden esetben ugyanaz a csoport
kertil kivélasztasra.

4.) A diverzitds hidnya: A kozosség tovabbi alapvetd tulajdonsaga a homofilia jelen-
sége, amely miatt az egyes témak vagy vélemények til nagy hangstlyt kaphatnak, igy kia-
lakul a sz{ir6buborék® (filter bubble) jelensége is. Ha negativ e-WOM jelenik meg a kozds-
ségben, akkor a kozosség tagjai ezekkel az informéciokkal talalkoznak elsdsorban, a kintrdl
szarmazo6 véleményekkel kapcsolatban azonban érzéketlenebbek lesznek. Azonban az online
tlzvihar terjedésében kiemelt jelentdséget képvisel, hogy a kozdsségek azon tagjai, akik
kotédnek egy markahoz, az adott markara vonatkozé tdmadéasokat vagy negativ informaciokat
nem veszik figyelembe, ezaltal gatolva az informacidk tovabbterjedését.

5.) A tagok attitidje: A kozossé€g tagjainak attitidje befolyasold hatassal lehet az infor-
maci6 elfogadasara és tovabbitasara, hiszen az egyéneknek minél erdsebb az attitlidjiik, annal
ellenallobbak a kiilsé tényezdk indukalta valtozasokkal szemben, mint példaul a tarsadalmi
befolyas. Az attitlidok figyelembe vételével egy k6zosségi halozat tagjait becsmérléként vagy
tamogatoként azonosithatjuk (Stich et al. 2014). Az eldbbiek negativ attitlidot mutatnak, mert
elégedetlenek vagy felhaborodottak, igy hajlamosak a negativ e-WOM terjesztésére. Utdbbiak
pozitiv attitlildot mutatnak, lelkesek és lojalisak, hajlanddsagot mutatnak a pozitiv e-WOM
terjesztésére. Ezek a csoportok érzéketlenek az ellentétes iranyu attitidokre, ezért nem csak
hogy nem befolyasolja dket a negativ/pozitiv e-WOM, hanem példaul ha egy timogato nega-
tiv e-WOM-mal talalkozik, pozitiv informaciot fog terjeszteni, és forditva. Ha dontd tobbsé-
gében negativ irdnyu a tagok attitlidje, akkor becsmérld tipust halozatrol beszélhetiink, ahol
gyorsan n0 a negativ aktivizaloédasok szama, amely konnyen vezethet tlizvihar kialakuldsdhoz.
Erdekes modon a semleges halézatokban szintén nohet olyan gyorsan a negativ aktivitasok
szdma, hogy az tlizvihar kialakulasahoz vezet.

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

* A sziirbuborék jelensége az online feliileteken is megjelent. Parieser (2011) szerint az egyének
egyre inkabb talalkoznak ezzel a jelenséggel az internetezésiik soran, hiszen a legtdbb feliilet (igy a
Google és a kdzosségi média feliiletek is) egyfajta személyre szabott tartalomszlirést végez, aminek
eredményeképpen sziirébuborékba keriil az egyén. Ez azt jelenti, hogy az egyén elérhetd személyes
adatait, valamint a ra jellemz6 informaciokeresési és felhasznalasi szokasokat figyelembe veszi a
rendszer, és ez alapjan sziiri meg azokat az informaciokat, amelyeket eljuttat a fogyasztéhoz. Ennek
a folyamatnak a hatasaként az egyének fokozatosan szigetelddnek el a kiilonboz6 tematikaji €s
forrasu tartalmaktol, ezaltal egyfajta izolaciot 1étrehozva, vagyis szir6buborékba keriil az egyén.
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A Rolling Stone magazin cimlapfotojanak esete

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

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

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

¢ clbszor a magazin sajat kozosségimeédia-feliileteit vizsgaltuk meg,

¢ utdna a Google keresdben a ,,Rolling Stone magazine Tsarnaev cover” és a ,,Rol-
ling Stone magazine boston bomber cover” kifejezések kiilonb6z6 varidnsainak
alkalmazasaval végeztiink keresést. EI6bb a nemzetk6zi, nagy hirportalokat, majd a
kisebb hirportalokat, végiil pedig az egyéb feliileteket vizsgéaltuk meg a relevancia
alapjan. A nagy hirportalok jelentették a f6 informaciokat, a kisebbek ¢€s az egyéb
oldalak pedig a minél teljesebb kép kialakitasat timogattak.

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

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

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

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

3.) Elénk szél: Az emberek mar egymas hozzaszolasaira is reagltak, beszélgettek az
esetrél. A hozzész6lasok hangvétele egyre agresszivabb lett, a felhdborodas nétt, az érzelmek
felfokozodtak — amely meghatarozo jellemzdje az online tlizvihar folyamatanak (Pfeffer et al.
2014). Megjelentek a tiltakozo csoportok, igy Twitteren a #BoycottRollingStone-hoz hasonlo
hashtagek tlintek fel, és a magazin Facebook oldalan egy nap alatt kb. 6000 {izenetben adtak
hangot kritikajuknak a felhasznalok, mint példaul ,,ne csinaljatok martirt ezekbdl az emberekbdl”,
vagy ,,Jeff Baumannak kellene a cimlapon lennie, aki mindkét labat elvesztette” (Castellano —
Dolak 2013). 2013. julius 17-én tobb Facebook profilt hoztak 1étre ,,Boycott Rolling Stone
Magazine” vagy ,,Boycott Rolling Stones Magazine” stb. (Facebook 2013a) néven®. Mésok
arra buzditottak, hogy az emberek égessék el a magazin augusztusi szamat, fotdzzak le, és
osszak meg ezeket a fotokat (,,Sunday Burning Sunday” Facebook esemény (Facebook
2013b)). Mindezt a hagyomanyos média is erdsitette, hiszen megjelentek az els6 hirek az oft-
line sajtoban is (MuWebfluenz, 2013), az online média pedig arra buzditotta az embereket,

* Amelyek kozil példaul a ,.Boycott Rolling Stone Magazine for their latest cover” elnevezésii csoport
esetében a legutolso bejegyzés 2016. aprilis 19-1. A kozosségnek Twitter fidkja is van, ahol az utolso
bejegyzés 2015. 07. 28-i.
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hogy osszak meg véleményliket az esettel kapcsolatban. A CNN példaul elhelyezett egy linket
az esetrdl szolo cikkében, amely az ,,0szd meg a véleményed a cimlaprdl” cimet viselte, és a
honlap ,,iReport” részére vezette at a felhasznaldkat, ahol rovid video ilizenetben szolhatnak
hozza az aktudlis napi hirekhez (Cannold et al. 2013). Ezen a feliileten amellett, hogy a felhasz-
nalok videoiizenetben mondhatjak el véleményliket az aktualis hirekrdl, hozzaszélhatnak mas
emberek lizeneteihez, és megoszthatjak ezeket a Facebookon, vagy kovethetik a Twitteren is.

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

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

6.) Orkan: Végezetiil az eset nemcsak az online, hanem az offline hagyomanyos médi-
umok esetében is vezetd hirként szerepelt — igy a visszhang-kamra jelensége a médiumokban
is feler6sodott, az informacioterjedés pedig teljesen kontrollalhatatlanna valt. Azonban 2-3
nap elteltével megjelentek olyan pozitiv hozzaszolasok is — igy a becsmérlék mellett a
tamogatok (Stich et al. 2014) is hangot adtak véleményiiknek —, amelyekben a felhasznalok a
magazin védelmére keltek. Ezekben a hozzészolasokban érvek hangoztak el a magazin
szandékairol a cimlappal kapcsolatban, illetve felhoztdk a New York Times esetét, amely
ugyanezt a fotot kozolte le két honappal azeldtt, és amelyen senki nem haborodott fel. A
védok kozott volt tobbek kozott Dan Kennedy, a Boston’s Northeasthern University oktatoja,
aki szerint... ,,nagyon sok ember nem érti valojaban a Rolling Stone-t. Ugy gondoljak, hogy
minddssze hirességek ¢€s celebek szerepelnek a boriton, azonban tény, hogy a Rolling Stone
gyakran komoly hireket jelenit meg a boriton™ (Gabatt 2013). A magazin részérdl tovabbra
sem volt tapasztalhatdo semmiféle parbeszéd vagy valaszadas. Egyik ujsagirojuk sajat szubjek-
tiv élményeit feldolgozd cikkén keresztiil kelt a magazin védelmére, és probalta megma-
gyardzni szandékukat a cimlapfotoval kapcsolatban. 2013. julius 19-én az 0jsagir6 a magazin
honlapjan egy cikkben hosszabban kifejtette, hogy miért értik félre az emberek ezt a cimlapot.
F6 érve a magazin védelme mellett az, hogy ha ezt a cimlapot egy hirujsag kozli le (mint
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ahogy a New York Times korabban meg is tette), semmiféle felhaborodas nem tapasztalhato.
Ellenben a Rolling Stone-t nem ilyen jellegi magazinként tartjak szamon (pedig kdzol nagyon
is komoly irdsokat), igy az emberek elditéletiik miatt rogton arra gondolnak, hogy ,,sztart”
akarnak csindlni egy terroristabol (Taibbi 2013). Ez végiil is hasznosnak bizonyult a magazin
szdmara, mert ezutan tobb online és offline média hivatkozott erre az irdsra, vagy idézett beldle,
¢s magas mindségén keresztiil pozitiv iranyba terelhette az olvasok attitiidjét (Lee et al.,
2008). Kés6bb, 2013. jalius 20-4n a magazin fészerkesztje kényszeriilt bocsanatkérésre egy
rosszul sikeriilt Twitter {izenet utan, mely igy szolt: ,,Gondolom, egy f***-t kellett volna raj-
zolnunk Dzokhar arcéra, vagy valami ilyesmit”. Az ilizenetet torolték, és egy nappal késébb
érkezett a bocsanatkérés: ,,Tegnap egy szarkasztikus megjegyzést tettem itt a Rolling Stone
cimlap keltette vitara reagalva. Kiallok a cimlap mellett, de az tizenetem mellett nem — helyte-
len és tiszteletlen volt. Elnézést kérek.” (Fox News 2013b).

Ahogy lathatova valt, mindossze néhany nap alatt alakult ki az online tizvihar jelen-
sége. A folyamat lezajlasat tekintve elmondhatd, hogy mivel nagy mennyiségli negativ hozza-
sz6las érkezett a cimlappal kapcsolatban, ezért magas volt az iizenetek kdzotti konszenzus, és
igy az olvasok hitesebbnek értékelhették ezeket (Doh — Hwang 2009). A hozzaszolasok hite-
lességének novekedésével azok fogyasztoi attitlidre gyakorolt hatasa is nott (Lee et al. 2008).
Azonban nem csak agressziotol flitott, céltalan diihot kifejezé hozzaszolasokat olvashattak a
felhasznalok. Szamtalan magas mindségl negativ hozzéaszolas jelent meg a kiillonbozo csator-
nakon, melyek megfeleld érvekkel tdmasztottak ald azt, hogy miért volt helytelen a magazin
részEérdl Tsarnaev fotdjanak cimlapon vald kozlése. Ezeknek a magas mindségli negativ hoz-
zaszolasoknak nagyobb volt a meggy6z0 ereje, igy nagyobb mértékben befolyasolhattdk az
olvasok attitiidjeit is (Lee et al. 2008).

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

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

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

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

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

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

Osszegzés

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