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Eloszo

A Budapesti Corvinus Egyetem Marketing és Média Intézetén beliil miikodé Marketing-,
Média- és Designkommunikacio (MMDC) tanszék oktatési €és kutatasi portfolioja, amint
a neve is sejteti, meglehetdsen széles €s sokszinli. A 2005 6ta miikodo tanszék az elmult
évek alatt szamos profilvaltason esett at, mindig szem elOtt tartva a kiillonbozo
tudomanyteriiletek fejlddését, ezzel is hozzajarulva az egyetemi, nemzetkzi szinvonalu
oktatdshoz. Ez a latotértagitds egyben segitette kollégdinkat az egyre jelentdsebb
nemzetkozi beagyazdodashoz.

Hallgatdéink a marketingkommunikaci6é aktualitasain tul taldlkozhatnak az online
marketing naposabb ¢s arnyékosabb oldalaival, és emellett megismerkedhetnek olyan
diszciplindk, mint a médiagazdasagtan, a szociologia, a turizmusmarketing, a design,
vagy akéar a neuromarketing miiveldi altal felvetett kérdésekkel. Oktatdéi munkank
eredményességét fémjelzi, hogy hallgatoink kivaloan teljesitenek a hazai és nemzetkozi
versenyeken (pl. Orszagos Média Didkverseny, Orszagos Varosmarketing Verseny).
Az ¢lénk demonstratori, TDK illetve versenyfelkésziilések évek, vagy akar évtizedek ota
tartd szakmai egylittmiikodéseket, baratsagokat sziiltek. Ahogy az oktatd kollégak
haladtak elére akadémiai palyajukon, Ugy nyilt lehetdség egyre tobb PhD-hallgato
befogaddsdra: 2018-ban a témavezetettek szama 5 fOre emelkedett, koztik két
Stipendium Hungaricum 6sztondijas kiilfoldi hallgatoval.

Jelen tanulméanykotet, vagy még inkdbb évkonyv a Tanszék oktatdi és kutatoi
kozosségének spontan alakuld kezdeményezése alapjan sziiletett meg. Fejezetei a tanszék
és a kutatokozpont tagjainak eddig meg nem jelent, vagy éppen félbehagyott
tanulmanyaibdl, érlel6dd gondolataibol, a hallgatéi szakdolgozati témavezetések soran
szamtalanszor targyalt otletekbdl alltak Gssze, de talan érezhetd benniik egy kozos elem
1s. A digitalis média gazdag 6koszisztémadja 1) €és j kérdésekkel, szakmai kihivasokkal
szembesit benniinket, olyanokkal, amelyekre még nincsenek, hisz nem is lehetnek kiérlelt
tudomanyos valaszok. Hangozzék barmilyen profanul, sokszor kifejezetten élvezetes
az ilyenekkel foglalkozni, roluk — egymassal és hallgatoinkkal — eszmét cserélni.

A kotet Osszedllitasa soran is az a szandék vezetett benniinket, hogy megjelend
tanulmanyok izelitét adjanak azokrol a szakmai kérdésekrdl, amelyek inspiralhatjak
az olvasokat amolyan szellemi kalandozasra, 0sztonozheti Oket a csatlakozasra,
valaszolasra, de akar egy uj folydirat elézménye is lehet, és mindenképp egy
interdiszciplinaris szakmai PARBESZED kezdeményezése.
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Galik Mihaly: ,,Emitt a gépek s szamok titkai!” — Toprengések a hirmédidban megjelend
kommunikécios buborékrol

Az ezredfordulot kovetéen az online platformokon végbemend személyes
hirvalogatas vizsgalata bekeriilt a kommunikacidkutatasok fésodraba. Maig folyik
a vita arr6l, hogy vajon érvényesiil-e az a sokak altal vélelmezett paradoxon,
miszerint a hirforrasok elérhetéségének soha nem latott boviilésével egyidejlileg
de facto besziikiil az egyének figyelmét megragado hirek és informaciok kore.
Bezarjuk-e magunkat a sajat vilagunkba, a kozkeletli metaforaval €lve amolyan
visszhangkamrakba, avagy sem, Galik Mihaly irdsa ezt a kérdést jarja koril.

Markos-Kujbus Eva — Buzds Janka: ,Valaki mondja meg, kinek kell hinnem...” —
A youtuberek hitelességének megitélése a Z generacid szemszogébol

Az online szjreklam (e WOM) egyik lényeges eleme a forrds hitelességének
megallapitidsa. A szerzOparos e kutatdsukban a YouTube-on megjelend videok
készitdit veszik gorcsd ald, megvizsgalva, hogy vajon mely tényezOk mentén
valnak hitelessé a fiatalok szamara.

Varga Akos — Belényi Timea: Az Airbnb megosztason alapulé szallaskozvetité oldal altal
nyujtott pozitiv szolgaltatasélmény, s a haszndlatira 0szténzd fogyasztdoi motivaciok
feltarasa

A megosztasalapl, vagy kozosségi gazdasag (sharing economy) koncepcidjara
épitd vallalatok, mint példaul az Airbnb, az informaciotechnologia fejlodésére
épiilve révid 1d6 alatt nagy mértékben tudtak, illetve folyamatosan tudjadk névelni
gazdasagi szerepiiket. Hogy mi is motivalja a vendégeket e szallaskdzvetitd online
piactér szolgaltatasainak igénybevételére, s az milyen pozitiv szolgaltatasélményt
képes atadni a hagyomanyos szallasok (szallodak) szolgaltatasaihoz képest,
Varga Akos és Belényi Timea e kérdést vizsgaljak irasukban.

Asvanyi Katalin — Kiss Dominika: A vallalati tarsadalmi feleldsségvallalas oktatisanak
hatésa az egyetemi hallgatokra

A 21. szazadi fels6oktatas Utkereséséhez tartozik annak pontositasa, hogy milyen
tudésra, képességre, attitlidre és autondmidra van sziiksége a felsGoktatasban
végzett hallgatoknak. Tanulmanyukban Asvanyi Katalin és Kiss Dominika
feltarja, hogy bizonyos kurzusok miként képesek az egyetemi hallgatok
szemléletét formalni.



Eldsz6

Csordas, Tamas — Ruha, Brigitta: Social media activities of small and medium-sized
enterprises — Study of a meme portal that became a brand

A kis- és kozépvallalatok szamara a digitalis tér egyediilalldé kommunikacios
lehetdségeket kinal, amennyiben szeretnének kozelebbi kapcsolatot kiépiteni
fogyasztoikkal. Kozel szaz kozosségi média poszt elemzése révén Csordas Tamas
¢s Ruha Brigitta egy adott vallalkozas marketingkommunikacids tevékenységét
vizsgalja, az Tlzleti tevékenység ¢és a kozdsségi médiaban szolgaltatott
szorakoztato tartalom dsszehasonlitasaval.

Simay, Attila Endre — Gati, Mirko: Mobile social commerce solutions — An exploratory
study about consumer behavior in a Hungarian context

A digitalis gazdasag jelentds teriilete, az e-kereskedelem tovabbi lehetdségekkel
béviil a mobil kereskedelem (m-commerce) altal kinalt 0j lehetdségekkel.
Simay Attila Endre ¢és Gati Mirkd tanulmanyanak célja a magyarorszagi
m-kereskedelmi megoldasok jelentdségének vizsgalata, kinai Osszehasonlitas
tiikrében.

Simay Attila Endre: Halhatatlan 6rdog vagy halando marketing? - Online Tlizvihar a
Diablo Immortal bejelentésekor — Esettanulmany

Az online tlizvihar soran nagyon rovid id6 alatt nagy mennyiségili negativ e-WOM
jelenik meg személyekrdl, csoportokrol, véllalatokrol, a hozzdjuk kapcsolodo
termékekrdl, szolgaltatasokrél vagy markakrol a kozosségi médidban.
Simay Attila Endre egy esettanulmany keretében egy videojatékokat fejlesztd és
kiad6 véllalat, az Activision Blizzard 2018-as nagy jatékbemutatojan ismertetett
Diablo Immortal videojatékanak kozonség altali fogadtatasat, illetve a vallalathoz
kothetd kommunikacids problémakat és azok hatasait veszi gorcsd ala.

Varga Akos: Fogyasztoi neurotudomany, neuromarketing és egyéb boszorkanysagok

A neuromarketinget, dacéra az évtizedes akadémiai kutatdsoknak és az egyre
szélesebb korti vallalati alkalmazasoknak, a mai napig szdmos tévhit Gvezi.
Hogy pontosan megérthessiik a teriilet interdiszciplinaris jellegét, Varga Akos
tanulmanyaban bemutatja a neuromarketing, a fogyasztéi magatartés, illetve
altalanossagban az agykutatas néhany aktualis, érdekes példajat.

Markos-Kujbus Eva — Csordds Tamds: ,,.Semmi targyilagosat nem irt, olyan, mint hogyha
nem is jart volna ott” — Online felhasznaldi értékelések és egy fokuszcsoportos kutatas
tanulsagai

Az online térben torténé kommunikacids lehetdségek révén a fogyasztok
a vallalatokkal szembeni elégedetlenségiiket a nagy nyilvanossag eldtt is
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kifejezhetik. A kiilonboz6 kozosségimédia-feliiletektol kezdve
az értékeldrendszereken at a kizarolag a fogyasztok véleményezését tartalmazo
oldalakig kozolhetik véleményiinket. Mennyire bizunk ezekben, mennyire
vagyunk képesek felismerni, ha esetleg manipulaltak? Markos-Kujbus Eva és
Csordas Tamas ezt a témakort dolgozzak fel egy fokuszcsoportos vizsgalat
bemutatasaval, kiilonds hangsulyt helyezve a modszertan ismertetésére is.

Horvath Dora: Tanc. Reklam. Szandék. Kozlés

Hogy milyen parhuzamot lehet vonni a tdnc és a rekldm evolucios azonossagai
vagy kiilonbségei kozott, és ezaltal miként elemezhetdek a szandékkal rendelkezd
kozlések, arra a kérdésre Horvath Doéra ad vélaszt tanulmanyéaban.

Horvath Daniella Dominika: Design ¢és Oktatds: Egy kreativan iranyitott
kapcsolatteremtés

A szerzé tanulménya egy kompakt irodalmi korkép a design mint kreativ
oktatdsmodszertani eszkdz dimenzidirdl: a formalis oktatasi keretek kiterjesztése
lehetdségeként szot ejt a wikindmikus egyiittmiikddést lehetéveé tevé DIS.CO
(designkommunikacié) modszertanardl, elkiiloniti azt a Design Thinking
elméletétol, végiil egy logikai keretbe foglalja a részletezett dimenziokat.

Cosovan Attila — Horvath Déra — Mitev Ariel: TERVEZOI ALKOTOI
KAPCSOLATTEREMTES a tarsadalom és a technoldgia kontextusaban — A
designkommunikaci6 filozofiai, kozgazdasagi, miivészeti és pszichologiai kozelitései

A tanulmanykotet lezardsa, kitekintése egy rendhagyd gondolatébresztd
az eldszavunkban korabban emlitett PARBESZED jegyében. Alapjat egy
kerekasztal-beszélgetés szolgaltatta, mely tanszékiink kollégdinak aktiv
részvételével zajlott, témaja pedig az, hogyan is képzelhetd el a tervezoi
kapcsolatteremtés — az oktatasban, a tudomanyban, a gazdasagban, az életben...

Lectori salutem!

Csordas Tamas, Varga Akos
szerkesztok



Galik Mihaly

»Emitt a gépek s szamok titkai!”'— Toprengések a hirmédiaban
megjelené kommunikacios buborékrol

1. Bevezetés

»Azok a dolgok, amelyeket legtobbiink publikalni szeretne, nem azok a dolgok, amirdl
legtobbiink olvasna. Rohannank kinyomtatni, amit a beszerkesztésre érdemesnek tartunk,
de azt szeretnénk elolvasni, ami érdekes” — Robert Park, az amerikai szociologia egyik
klasszikusa irta le az idézett mondatokat 1940-ben egy, az Ujsagirasrol szo6ld, mara
elfeledett szakkonyv elészavaban. Mondatait talan az is hitelesiti, hogy Park sokaig
hivatasos Ujsagird volt, igy testkozelbdl tapasztalta meg, hogy az ijsagban megjelend
hirek fontossagi sorrendje jelentdsen eltér attdl a sorrendtdl, amit a kozonség valasztasai
titkkroztek az olvasas soran.

Senki nem gondolhatja komolyan, hogy jomagam eldszavastol olvastam volna a nevezett,
rég megjelent, mara elfeledett, ismeretlen szakkonyvet. Csupan véletleniil bukkantam
Park talald6 megallapitdsara egy olyan tudoméanyos monografidban, amelyben éppen
ezeket idézte téle Boczkowski és Mitchelstein (2013: 2), akik a web 1.0 kdrnyezetben
elemezték a haldzati hirportalok hireinek elhelyezését és a haszndlatuk soran kialakult
mintdzatokat. A két neves kutato altal vezetett csoportok 2007 tavasza és 2009 dsze kozott
harom régio (USA, Latin-Amerika, Nyugat-Eurdpa) hét orszagara kiterjedéen Osszesen
htsz, nagy latogatottsagt hirportalt vizsgaltak meg, és elsdsorban arra keresték a valaszt,
hogy vajon a hiroldalak szerkesztdinek €s felhasznaloinak a hirek kozti valasztasai
mennyire térnek el egymastol.

A részleteket most nem érintve — ezekrdl lasd a konyvet ismertetd esszémet (Galik, 2016)
— a kutatasok eredményeibdl jol kirajzolodott, hogy az 0jsagirok/szerkesztok a portal
nyitéoldaldnak els6 tiz tételében a koziigyekrdl szold hirek elhelyezését részesitették
elényben a vizsgalt hisz hirportdl mindegyikén, mig a felhasznalok a nem-kozligyekrol
sz6106 hireket. A két sorrend kozti kiilonbséget értelmezhetjiik a hirek eléallitoi, valamint
fogyasztoi és/vagy felhasznaloi kozott kialakuld szakadékként (news gap), ami, ha ugy
tetszik, Orok a hirmédidban. A jozan ész mércéje szerint is meggydzonek latszik
Boczkowski és Mitchelstein (2013) azon kovetkeztetése, hogy a kozonség — a kivételes
helyzetektdl eltekintve — eldtérbe helyezi a mindennapos életvitellel és a szabadidd
eltoltéssel kapcsolatos, valamint a szorakoztatd jellegli hireket a koziigyekrol
tudositokkal szemben.

! Vérosmarty Mihaly: Gondolatok a kényvtarban
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Az egyén médiatartalmak kozti tendencidzus valogatasat aldtdmasztja a kognitiv
disszonancia (cognitive dissonance) elmélete is, amely a pszicholdgia egyik korszakos
kutatoja, Leon Festinger (1957) nevéhez flizodik. Festinger ugy talalta, hogy az emberek
probalnak egyensulyt taladlni a véleményiik, ismereteik, értékeik és attitlidjeik kozott,
¢s amikor ez megbomlik, nem csupan torekszenek a disszonancia csokkentésére, hanem
tudatosan igyekeznek keriilni azokat a helyzeteket ¢s informécidkat, amelyek
valoszinlileg ndvelnék benniik a disszonancia érzését. Mondhatni az ember természetes
torekvése, hogy az Ot érdekld hireket olvassa, hallgassa, nézze, hasznalja, mikézben
torekszik a kognitiv disszonancia elkeriilésére.

Az egyéni dontéshozatal kognitiv €s pszicholdgiai alapjait évtizedeken at kutato,
¢s egyaltalan nem mellékesen a kozgazdasagi Nobel-emlékdijat 2002-ben elnyert Daniel
Kahneman (2013) szerint a kognitiv konnyedség (cognitive ease) koznapi igénye
eredményezi, hogy az egyén a szamara ismerds, konnyen érthetd és mentalisan konnyen
fogyaszthatd dolgokat részesitse elonyben. Mindez oda vezet, hogy hajlamos mintegy
kimazsoldzni a hirmédia kinalatabol a maga nézeteit tdmogatd, és kerililni a szdmara
kellemetlen, vagy mentalis eréfeszitést koveteld hireket (Galik, 2018).

A hirmédia mikodését vizsgald, nagyjabol szaz éves multra visszatekintd intenziv
kutatdsok eredményei meggy6zden mutatjak, hogy a fogyasztok/a felhaszndlok hirek
iranti keresletében a tijékozdodas, a megismerés sziikséglete mellett jelentds hajtoerd,
hogy igazolva lassdk a hirekben a maguk nézeteit, meggydzddéseit, hiedelmeit.
A szocidlpszicholdgidban ezt megerdsitési torzitdsnak (confirmation bias) nevezik, ami
a disszonancia elkeriilésére, illetve a kognitiv konnyedségre vald egyéni torekvésekkel
tarsulva a partos, részrehajlo hirek, informéciok fel¢ tereli a kozonség keresletét.

A kindlati oldal a maga logikdjat kovetve reagalt a gyorsan valtoz6 tarsadalmi
¢és technologiai kornyezetre. ,,Amikor a fogyasztok maguk keresik a torzito tartalmakat,
akkor a verseny még extrémebb torzitdsokhoz vezet, amelyek azutan kiszolgaljak
az izléstiket.” (Gentzkow et al., 2015: 644). Az 1996 6szén piacra 1€pd, kifejezetten
a jobboldali-konzervativ amerikai kozosségek igényeire €pitd, nézeteivel dsszhangban
allo hireket sugarz6 Fox News hircsatorna egy évtized leforgasa alatt a legnézettebb
hircsatornava valt, és lizleti sikere €16 bizonyitéka a réspiaci paradigma (niche news)
érvényesiilésének, allapitja meg Bennett és Iyengar (2008). Amint kiemelik, amig
az 1980-as ¢évek elsd felében szinte lampéssal kellett keresni a nyiltan partos
hirszervezeteket az amerikai piacon, addig az ezredfordulot kdvetéen mér gyerekjaték
ilyeneket talalni.

2. A média kozonségének fragmentalodasa, a kozonség bevonddasa a
tartalomkészitésbe a digitalis médiaban

A 20. szadzad soran folyamatosan nodvekvd tartalomkinalat eredményeként mar
a tomegmédia fénykoraban, az 1970-es évektdl megindult a kdzonség részekre bomlasa,
erdteljes fragmentalédasa (Neuman, 1991), amit az internet tomegmédiumma vélasa

10



Galik Mihdly: ,,Emitt a gépek s szamok titkai!” — Toprengések a hirmédiaban megjelend. ..

felgyorsitott. Vildgossa valt, hogy az 1990-es évek masodik felétél formalodo online
hirboség koraban a kozonség sokkal kdnnyebben tudja érvényesiteni a maga valasztasi
preferencidit, mint a hagyomanyos (offline) hirmédia monopol- vagy oligopol szerkezetti,
korlatozott kinalatd hirpiacain, vagy akar az 1980-as évekre kialakult sokcsatornas
radiozas ¢és televizidozas monopolisztikus versenypiacain.

Azzal, hogy a hirmédia szinterén megjelenik az a felhasznalo, aki nem csupan valogat
a professzionalis hirmédia béséges kinalatdbol, hanem sajat motivacioéi alapjan maga is
eléallit, modosit, terjeszt ilyen tartalmakat, a hirek piacan korabban uralkodo
eroviszonyok is megvaltoznak. Amint Boczkowsi €s Mitchelstein (2013) ramutattak,
az ezredforduld utanra a szinte végtelenné vald hirkindlatban jelentosen csokkent
hirmédia professzionalis szerepldinek (legacy news media) korabbi piaci ereje, és ezzel
parhuzamosan meggyengiilt az addigi erds befolyasuk kdzbeszéd témainak kijelolésében
(agenda setting) is.

A kozosségi média hasznalatanak robbanasszeri emelkedése az ezredforduld utani
masodik évtizedben tovabbi valtozdsokhoz vezetett a hirmédidban. Ennek részeként
a felhasznaldk aktivitasdban a hangstuly a sajat tartalmak kozzétételérol attevodott
a mashol eldallitott tartalmak megosztasara. Mig kordbban, a web 1.0 technoldgiai
kornyezetben foként a magas képzettséggel rendelkezdk uraltak a terepet a felhasznalok
altal eldallitott hirek korében (Blank, 2013), addig a web 2.0 kdrnyezetben a hirmegosztas
egyszerlibb feladatat a lényegében minden regisztralt felhaszndld képes elvégezni.
A 2010-es évek kozepétdl példaul az Amerikai Egyesiilt Allamokban mar a kozosségi
médiat is magaba foglaldo halozati platformok szdmitottak a kérddives felmérésékben
leggyakrabban emlitett hirforrasnak, atvéve a vezetést a rangsorban a televiziotol, és ez
atrend a digitalis hirmédiat vizsgdlo rendszeres, 0sszehasonlitdé kutatasok eredményei
szerint (Reuters Institute, 2018) sok mas fejlett orszdg média szintérén szintén érvényesiil.

3. A hirfogyasztasban kialakulo buborék lehetéségének felvetése,
konceptualizalasa, a jelenségrol folyo vita elsé szakasza

Az 1990-es években fokozatosan terjedd, mind szélesebb tomegekhez eljutd és egyre
nagyobb kapacitast internet, illetve a web hasznalata lehetdvé tette az egyének szdmara,
hogy egyrészt csatlakozzanak az érdeklddésiiknek megfeleld csoportokhoz,
kozosségekhez (a horizontalis kommunikacié kiterjedése), masrészt belépjenek
anyilvdnos kommunikacié szinterére a sajat maguk altal formalt, Iétrehozott
tartalmakkal. Ezeket a kardinalis valtozasokat, amelyek eredményeként elhalvanyultak
az egyéni és a tomegkommunikacié kozti hatdrvonalak, a kommunikacidkutatdsban
egyértelmiien pozitiv fejleménynek tartottdk (Angelusz, 1998), és jellemzden nagy
varakozasokat fliztek hozzajuk.

A média digitalizalasanak és az internet terjedésének 10j technoldgiai kdrnyezetébdl
kiindulva az MIT Media Lab vezetdje, Nicholas Negroponte az online WIRED magazin
1994. jiniusi szamdban felvazolta a hirfolyam felhasznalo altali személyre szabésa
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lehetdségét. Okfejtése eldszor csak a digitalis média emblematikus szakfolyoiratanak
szlik olvasotaborahoz jutott el, de miutdn kisvartatva, 1995-ben megjelent a neves szerzo
Being Digital ciml gyljteményes kotetében is, egy csapasra megvaltozott a helyzet,
mivel konyve igazi tudomanyos bestseller lett szerte a vildgon. Negroponte az altala adott
talald, metaforikus ujsagcimmel, The Daily Me, érzékeltette, hogy 0j korszak kezdddhet
el a hirmédiaban is, ami azutan végeredményben be is kovetkezett, bar kicsit masként,
mint azt 6 maga gondolta.

Konyvében, amelyet egy év leforgédsa alatt harminc nyelvre forditottak le, Negroponte
(1995) egyenesen a tomegkommunikacid koranak végét vetitette eldre. Szerinte
paradigmavaltas kovetkezik be a média kdzgazdasagi-iizleti modelljében is, a kordbbi,
a médiaszervezetek altal ellendrzott push modellt a felhasznalok altal uralt pull modell
valtja majd fel: ,Ma a média kozgazdasagi modellje kizarolag azon alapul, hogy
az informdacidt €s a szorakoztatast ratukmaljak az emberekre. A holnap modelljére —
legalabb ennyire vagy még inkabb — az lesz a jellemzd, hogy az ember maga valaszt:
belép egy halozatba és kivesz valamit, mint ma egy konyvtarban vagy egy videotékaban.
Teheti mindezt akar személyesen, akdr pedig ugy, hogy az 6 nevében egy megbizott
(agent) vélasztja ki a kivant tartalmat.” (Negroponte, 1995: 170).

Az ezredforduld idején a kommunikacidkutatasok egyik amerikai klasszikusa, Steven
Chaffee ¢és szerzOtarsa, Miriam Metzger (2001) felhivta a figyelmet arra, hogy a
személyre szabott hirvdlogatds soran a felhasznalok konnyen bezarhatjak magukat az
onmagat-megerdsitd média gubodjaba (cocoon of self-reinforcing media). Ugyanezt a
jelenséget a neves jogtudods tarsadalomkutatd, Cass Sunstein (2001) az informacios gubd
(information cocoon), illetve a visszhangkamra (echo chamber) metaforakkal irta le.

Sunstein (2001) hangstlyozta, hogy amennyiben a felhasznalok csak a vilaghalon talalt
hasonl6 gondolkodasu (/ike-minded) tarsaikkal kommunikalnak, az komolyan fenyegeti
a nyilvanos szférat, ilyenforman a demokracidk egészséges —milkddését.
A visszhangkamrdkba vald bezarkdzads eredményeként ugyanis a felhasznalok
lényegében csak azokat a hirforrasokat veszik igénybe, amelyekben dontéen
a vilagképliknek megfeleld hirekkel, véleményekkel és nézetekkel talalkoznak, s igy nem
alakulhatnak ki benniik azok a kozds tapasztalatok, amelyek Osszetartjadk a heterogén
posztmodern tarsadalmakat, és amelyek nélkiil nehezebb kezelni a relevans tarsadalmi
csoportokat megosztd problémakat.

Az ezredfordulot kovetden az online platformokon torténd személyes hirvalogatas
vizsgalata bekeriilt a kommunikacidkutatasok fésodraba. Példaul Sunstein (2001)
ikonikussa valt konyvének f6 tézisével szamos kutatd foglalkozott soran, és az egyik
kiemelt kérdés az volt, hogy vajon az ezredforduldt kdvetd elsé évtizedben az amerikai
online hirfogyasztasban kialakultak-e vagy sem a Sunstein altal vélelmezett
visszhangkamrak a felhasznalok korében.

Két partos hirportal 6sszesen 727 latogatdjanak részvételével zajlo kutatas eredményeit
ismerteti Garrett (2009) tanulmanya. Maga a kutatas 2005-ben folyt, és elsOsorban arra
iranyult, hogy az egyes felhasznalok politikai/ideoldgiai bedllitottsdga mennyire
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befolyasolja a hirek kozti valogatdsukat a hirportdlokon (az eredmények szerint
kimutathaté a hatas, de a mértéke nem tul jelentds). Garrett (2009: 281) egyuttal —
mintegy a {6 kutatasi kérdéséhez kapcsolodoan — még arra a kovetkeztetésre jutott, hogy
talzottnak tiinik az a Sunstein megfogalmazta és széles korben osztott aggodalom,
miszerint az internethasznalat maga az egyre fragmentaltabb, széttoredezettebb
tarsadalom kialakul4dsahoz vezet.

Gentzkow ¢és Shapiro (2011) a mikro6konomia mddszertani arzenaljat hasznalta fel abban
a kutatdsban, amelyben a portalok 2009-ben mért aggregalt latogatottsagi adataibol
kiindulva hasonlitottdk 6ssze az amerikai piacon az online hirfogyasztast a mas sztenderd
adatbazisokbol szamitott offline hirfogyasztassal. Ugy talaltdk, hogy az internethasznalat
abszolut értelemben vett ideoldgiai megosztottsiga csekély, bar magasabb, mint
az offline médiumoké (leszdmitva az orszagos terjesztésti lapokat), és szignifikdnsan
alacsonyabb, mint a kozdsségi halozati oldalakon zajlé kozvetlen (face-to-face)
interakcioké. A kutatas eredményei szerint ritka az olyan internethasznald, aki csak egy-
két homogén hirportalt latogat, igy szerintiik tulzas azt éllitani, hogy az internet fokozza
az ideologiai megosztottsagot és fenyegeti a demokraciat.

Az internethasznalat altalanossa valasa és a kozosségi média térnyerése még inkabb
felerdsitette a vitat arrdl, hogy van-e vagy nincs érdemi hir-/véleménybuborék a kozéleti
kérdésekrdl folyd nyilvanos kommunikdcioban. Az internet aktivistaként jol ismert Eli
Pariser (2011b) a szlirébuborék (filter bubble) kifejezést haszndlta a jelenséget targyald
konyvében, amelynek 1ényegi mondanivalojat egy nagyhatasu TED eldadéasban (Pariser,
2011a) is 5sszefoglalta. O arra a fejleményre helyezte a hangsulyt, hogy a hirek forgalmat
iranyitd keresdmotorok, valamint a kozdsségi média platformok iizemeltetdinek
algoritmusai nagyban befolyasoljak, hogy a felhasznalok milyen hirekkel talalkoznak az
egyes online platformokon. Ezek k6zo6tt vannak olyan hirek is, amelyeket nem maguk
valasztottak ki, hanem az online hirhasznalatuk mintazatat jol ismerd algoritmusok
szolgaltatjak szdmukra. A nevezett, a felhasznalok eldtt rejtve marado algoritmikus sziirés
naprol-napra tokéletesedik, és miikddése tovabb sulyosbitja az egyéni online hirhasznalat
onmagunk altali személyre szabasabol fakado ismert problémakat, allitja a szerzd.

4. Még egyszer a hir- és véleménybuborékrol

A politikai kommunikacio jellemzdit és idObeli valtozasait vizsgalva Iyengar és Hahn
(2009) arra mutatott rd, hogy az amerikai kozonség hirfogyasztasaban az ezredforduld
utanra kialakult, ideoldgiai alapt szakadék sok, hosszu tdvon érvényesiild tényezo
kolesonhatasanak eredménye. Mindez erdsen Osszefligg az orszag kétparti politikai
szerkezetével, a tarsadalmat mélyen megosztd kérdések gyarapoddsaval, és Osszefiigg
azzal, hogy az ezredfordulo6 utani gazdasagi novekedés eredményeibdl sokan kimaradtak,
s igy szélesedtek a tarsadalmi kiilonbségek. Mindezeket még tetézte a 2007-2009 években
a milliokat sujtd pénziigyi €s gazdasagi valsdg, amelynek nyoman tovabb erodalodott
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a tarsadalmat irdnyit6 elitbe vetett bizalom, ami persze mar joval az ezredfordulé el6tt
megkezdddott.

A hattérben azonban tobbrél van sz6, mint a gazdasagi fejlodés korabbrol ismert
ciklikussaga, a novekedés, a recesszid, a valsag €és a pangas egymast kdvetd szakaszai,
amelyet a joléti demokracidkban a gazdasagpolitika ismert eszkozeivel probalnak idordl
idore kezelni. Arra a fejleményre, hogy az internetgazdasag belsd torvényszerliségei
onmagukban a jovedelemegyenldtlenségek novekedése iranyaba hatnak (Noam, 2015),
egyeldre nem sikeriilt olyan makrodkonomiai eszkozrendszert talalni, amellyel gy
sikeriilne a tarsadalmilag elviselhetd szinten tartani a folyamatot, hogy kdzben a gazdasag
dinamikdjat hajté innovaciok is érvényesiiljenek. Nyilvanvald, hogy a hirmédia
miikddésének nem csupan a technologiai, hanem a tarsadalmi kontextusa is alapvetden
megvaltozott, és ezt a 2010-es években az Amerikai Egyesiilt Allamok példajan tul olyan
fejlett eurdpai orszagok kozismert példai is tanusitjak, mint Olaszorszagé vagy
az Egyestilt Kiralysagé. Mindemellett az évtized masodik felében is tanulmanyok
sokasagat publikaltdk a hir- és véleménybuborék targyban, s ezekbdl idéziink fel
befejezésként harmat.

Flaxman ¢és szerzdtarsai (2016) nagyjabol 50000 olyan amerikai felhasznald adatait
elemezték, akik rendszeres latogatéi az amerikai hiroldalaknak/hirportaloknak,
az adatfelvétel 2013 tavaszan tortént. A kutatok gy talaltdk, hogy a felhasznalok sajat
preferencidik érvényesitése mellett jellemzéen még a fésodorba tartozd (mainstream)
hirmédia tovabbi halozati feliileteit is latogatjak, és vizsgalatuk eredményei nem mutattak
ki érdemi visszhangkamra hatast.

Karlsen és szerz6tarsai (2017) a norvég kornyezetben lefolytatott empirikus vizsgalatuk
soran megallapitottak, hogy a felhasznaldi csoportok nem feltétleniil zarjak be magukat
a visszhangkamrakba, hanem legaktivabb tagjaik gyakran vitaba szallnak az ellenkezd
nézeteket vallé felhaszndlokkal. Ugyanakkor a vitdkbol jellemzden sajat nézeteiket
megerdsitve kerililnek ki: ahogy a szerz6k fogalmaznak, hogy az online vitdkat
a lovészarok hadviselés (trench warfare) dinamikaja jellemzi. Szerintiik az ellenkezd
felfogastiakkal folytatott vitdk inkabb megerdsitik, semmint megingatjadk a maguk
igazaban, és ez egyfajta ellenkezési torzitds (disconfirmation bias) érvényesiilése.
Megjegyzendd, hogy Sunstein (2017) is hasonl6 kovetkeztetésre jutott a kozdsségi média
platformjain folyo vitakat elemezve.

Dubois ¢és Blank (2018) szerint az egyének politika irdnti érdekelddésének mértéke,
valamint az elérhetd hirforrasok bésége csokkenti a visszhangkamra hatést. A hirbdség a
halézati (online) forrasokat tekintve a kozdsségi médiatol a keresd szoftvereken at a
hirportalokig terjed, és mellettiik még ott talaljuk a hagyomanyos (offline) hirmédiat, azaz
a hirlapokat, a radid- és televizi6-miisorszolgaltatast és egyebeket. Fontos, hogy az
egyének médiahasznalatanak teljes tartomanyat figyelembe vegyiik az elemzések soran.

Az egyének érdeklodésének hodfoka a politikai/kozéleti témak irant nagymértékben
befolyasolja, hogy 6k maguk mennyire élnek a hirbdség teremtette lehetdségekkel. Lehet
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csupan egy-két forrasra korlatozni a tajékozodast, &m a hirboség kornyezetében ez csupan
az egyének néhany szazalékara jellemzd, allitjak a szerzok.

Piore (2018) a maga essz¢ jellegli rovid attekintésében jo néhany kortars kutatot emlit,
akik arra hivtak fel a figyelmet arra, hogy a média kozonségének megosztottsaga nem
kapcsolhatd csupan az internethez. Piore a konkrét forrds megjelolése nélkiil hivatkozik
jutott arra a kovetkeztetésre, hogy a szlirobuborék-hatas a gyakorlatban nem igazan
érvényesiil, hisz az emberek atlagban harom offline és két online médiumbol meritik az
informacioikat, és igy oOhatatlanul taldlkoznak olyan nézetekkel, véleményekkel is,
amelyekkel nem értenek egyet.

Piore idézi Blank kissé rosszmaji megjegyzését, miszerint azok, akik az amerikai online
hirmédiat vizsgéalva felhasznalo6i hirbuborékrol beszélnek, csupan a kulturalis elit online
hirmédia-hasznalatat tanulmanyoztdk. Mindekdzben tény, hogy Trump tdmogatoi
szdmara a beszélgetds radio (talk radio), a helyi hirek és a Fox hirtévé — mely utdbbit
Blank talaléan internet el6tti sziirébuboréknak (pre-internet filter bubble) titulal — sokkal
fontosabb forrasnak szdmitottak, mint a tweet-ek és a Facebookon terjed6 hamis hirek,
koholményok (fake news),

Azt mar én teszem hozza, hogy a hirmédiaval kapcsolatos kutatasok kiemelt témaja jol
érzékelhetéen immar nem a hir- és véleménybuborékok kialakuladsa és tarsadalmi hatésai,
hanem az igazsag utani korszak (post-truth age) vizsgélata, igy a vita 1j mederben folyik.
Lezarasként még annyit, hogy a hirkinalatot befolyasold olyan makroszinti tényezok,
mint az egyes orszagok médiarendszerének hatdsai az elérheté médiatartalmak mértékére
¢és valasztékara (Hallin — Mancini, 2008) az online hirmédidban szintén érvényesiilnek,
igy a szlirébuborék/visszhangkamra jelenségrdl a kiilonb6zd orszagokban lefolytatott
kutatdsok eredményeit nem terjeszthetjiik ki dnkényesen az egyik orszagrol a masikra.
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»Valaki mondja meg, kinek kell hinnem...” — A youtuberek
hitelességének megitélése a Z generacio szemszogébol

Az online térben megjelend informaciok, ezaltal az online szajreklam (e-WOM)
sziirésének feladata a fogyasztot ,terheli”. Ezen sziirési feladat egyik eleme az
e-WOM forrasanak a hitelességének a megallapitasa. Kutatasunkban arra keressiik
a valaszt, hogy az e-WOM egy specialis formajanak, a YouTube-on megjeleno
videoknak a készitoi, akiket sok esetben a tinédzserek véleményvezéreknek
tekintenek, mit6l valnak hitelessé a fiatalok szamara. A fokuszcsoportos interjuk
eredményeként kirajzolodott, hogy a résztvevok a kovetkezd tényezoket veszik
szemiigyre a youtuberek megitélésekor: témanak megfelelé szakértelem
(tapasztalat), megbizhatdsag, Oszinteség, beszédkészség, intelligens
véleménynyilvanitas, logikusan felépitett tartalom, kozvetlenség, Kkarizma,
eredetiség, fiiggetlen vélemény megléte, befolyasolhatatlansag, kovetkezetesség,
érvek és tények hasznalata, elfogulatlansag, népszeriiség, kovetdi bazis osszetétele,
hasonldésag, szimpatia, motivaltsag, pénziigyi érdekeltség és 6nazonossag.

1. Bevezetés

Az online feliiletek sajatossdgai lehetdvé teszik az azonnali informacioaramlést
¢és -tovabbitast, valamint az informacié személyre szabhatosagat. Ugyanakkor felvetddik
a mennyiség ¢és mindség kérdéskore is, hiszen egyre tobb informacio érhetd el, azonban
ezeknek a mindsége nem egyenletes, sziikséges Oket szlirni (Vilpponen et al., 2000).
Ez a szlirés a fogyasztok lehetdsége és feladata is egyben, hiszen az interneten fellelhetd
informéciok nagyobb részét nem ellenérzi semmilyen ,.kapudér”, mint a hagyoméanyos
médiumok esetében (Flanagin — Metzger, 2007). Ennek a sziirésnek a szerepe egyre
nagyobb, hiszen az informéacié mar nem csak statikus, amelyet fogyasztanak vagy
tovabbitanak, hanem dinamikus ,,er6forras” is, amelyet a fogyasztok felhasznalhatnak és
modosithatnak, ami 4ltal az informéci6 Utjat is befolyasolhatjdk (Napoli, 2011).
Az informaciok sziirését és értékelését konnyiti, de neheziti is egyben az a tényez0, hogy
az informaciofogyasztas lehetdségei is megsokszorozodtak, hiszen a fogyasztonak
az online térben nagyobb valasztasi és ellendrzési lehetdsége van arra vonatkozoan, hogy
mit, mikor, hol és hogyan fogyaszt (Napoli, 2008).



MMDC TERELO (ISBN 978-963-503-751-3)

2. Elméleti keret

Az online térben megjelend informaciok egyik specialis formdaja az online szajreklam
(electronic word-of-mouth, e-WOM), amely a tarsas befolyasolds és kommunikacio
egy forméjanak tekinthetd, és alapvetden fogyasztok kozott zajldé kommunikacid
folyamatot foglalja magaban. Folyamatdban az e-WOM kiilddje (forrdsa) pozitiv,
semleges vagy negativ véleményt ad a termékrol, szolgaltatasrol, markarol, vallalatrol
vagy személyrél (Markos-Kujbus, 2017: 76).

Eredete alapjan megkiilonboztethetiink (1) organikus, (2) felerésitett és (3) exogén
szajreklamot (Armelini — Villanueva, 2010).

(1) Organikus szajreklamrol beszélhetiink, amikor az egyén Onmagatdl — azaz
természetesen, kiils6 rahatés nélkiil — azért ajanl egy
terméket/markat/szolgaltatast/vallalatot, mert elégedett vele és ezt az élményét meg
akarja osztani. Ez tekintheté a szdjreklam ,legtermészetesebb” forméjanak, amikor
a fogyasztd valds tapasztalatat és elégedettségét megosztja a tobbiekkel kiilonb6zo
okokbol. Az organikussag alapjan tovabbi csoportositasi lehetdség, hogy valodi
fogyasztd irta-e a véleményt (autentikus) vagy pedig egy marketingkommunikacios
tevékenység részeként . felbérelt” fogyasztdé vagy vallalati érintett (manipulalt).
A fogyasztok is tudatdban vannak a manipulacid lehetdségének, és nagy kihivas
az autentikus és manipulalt vélemények kozotti kiilonbségtétel.

(2) Ha van kiils6 rahatas (pl. a vallalat valamilyen modon batoritja a fogyasztokat),
¢és ennek eredményeképpen beszélnek pozitivan a fogyasztok, akkor felerdsitett
(tdmogatott) sz4jreklamrol beszélhetiink.

(3) Az exogén szdjreklam egy specidlis szdjreklam-tipus, amely a véllalattol ered: ennek
soran a vallalat azonositja a fObb befolyasolokat, és batoritja Oket a szajreklam
»~megalkotasara”, valamint aktivan részt vesz maga a vallalat is a parbeszédekben.

Ahogy lathatova valt, az e-WOM hitelességének megitélése fontos feladat, ugyanakkor
a dontést neheziti, hogy az e-WOM folyamatdban a befogadd gyakran a személyes
kapcsolati halojan kiviili (akar teljesen idegen) forrassal kertilhet kapcsolatba, emiatt
a befogadd megkérddjelezheti a véleménynyilvanitas e formajanak hitelességét (Forman
et al., 2008).

Az e-WOM forrasai szakértelmiik szerint két f6 csoportba sorolhatoak: szakértd
(professzionalis vagy félprofi) és egyenrangu fogyaszté (Litvin et al., 2008; Markos-
Kujbus et al., 2015; Racherla — Friske, 2012). Akiknek a szakértelmét a fogyasztd
magasabb szintlinek értékeli, azt a forrast jellemzden eldnyben részesiti és jobban is bizik
a tble szarmazd informacidoban (Sweeney et al., 2014). A forrds szakértelme
meghatarozza a megbecsiiltségét (Ku et al., 2012), ezaltal az altala irt online vélemény
hitelességét is (Cheung et al., 2009). Minél nagyobb tehat a szakértelme, ezaltal hirneve
az e-WOM irojanak, a fogyaszto annal hitelesebbnek és megbizhatébbnak tartja az altala
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irt véleményt, és annal nagyobb mértékben tdmaszkodik ra a dontéshozatal folyamatdban
(Racherla — Friske, 2012). Ugyanakkor az altalanos szakértelem mellett meghatarozé
tényez0 a kiildének az adott termékre/szolgéltatisra vonatkozd észlelt szakértelme
(tapasztalata) is. Minél nagyobb szakértének tartja a fogyasztd a kiildot, annal erésebb
lesz az e-WOM hatasa: a kiildo elégedettsége esetén a pozitiv e-WOM meggydzi a termék
vagy szolgaltatds megfelel6 mindségérdl a fogyasztot, elégedetlenség esetében pedig
anegativ e-WOM hatasara a fogyasztd nagy valdsziniiséggel elveti az adott terméket
vagy szolgaltatast az alternativak koziil (Sweeney et al., 2014).

A forras hitelességét €s szakértelmét erdsiti az alabbi tényezok jelenléte az e-WOM-ban
(Cheung et al., 2009; Metzger et al., 2003):

e Az e-WOM-ban megjelend informacid6 mindsége. Minél magasabbnak itélik
a fogyasztok az informacié mindségét (pl. mennyire jol és érdekesen megirt),
anndl hitelesebb a forras. Az informacid a hitelesség szempontjabol jellemzden
akkor tekinthetd magas mindséglinek, ha pontos, atfogo, aktualis, megbizhat6 és
megalapozott. A mindség jellemzésére tobb tényezd is felhasznalhato, példaul:
relevancia, pontossag, hihetdség, objektivitas, iddszeriség, konzisztencia,
érthetség, informacionyujtas foka, érv mindsége) (bévebben 1d. Markos-Kujbus,
2017).

e A tartalom alatdmasztasara hasznalt érvek. Képes-e a kiildd meggydzéen
aldtdmasztani az altala leirt informaciokat, mennyire erds érveket tartalmaz
(Tormala et al., 2006). Ha a forrastartalom logikus felépitésii, konzisztens és
aktualis tényekkel aldtdmasztott, akkor ez az informéci6 mindségét, ezaltal
a hitelességet is noveli. Tovabba, ha kétoldali (pozitiv és negativ tényezdket
egyarant felvonultatd) informaciokat hasznal a forrds, akkor csokkenthetd
a bizonytalansagi tényezd (Cheung et al., 2009).

¢ A megfogalmazas mddja. A narrativa stilusa, a hasznalt szakszavak, nyelvezet stb.
Példaul minél intenzivebb, minél dogmatikusabb és ellentmondést nem tiird
nyelvezetet hasznal a forrads, annal kevésbé hiteles a befogadok szamara (Metzger
et al., 2003).

o A forras észlelt szandéka. Minél inkabb a termék/szolgaltatas keriil a vélemény
kézpontjdba, azaz nem Oncéll vagy manipuldlé szandéku az lizenet, annal
hitelesebbnek tartjak a forrast az olvasok (Sen — Lerman, 2007)

e Aze-WOM irdjara vonatkoz6 informaciok, amelyek lehetnek akar a véleményben
kifejtett, akar pedig felhasznaléi profil altal szolgaltatott informaciok. Ezek
alapjan a fogyasztok figyelembe veszik az észlelt hasonlosagot is: aszerint értékeli
az lizenet megbizhatosagat a fogyasztd, hogy az iizenet kiild6je milyen mértékben
hasonlit hozza. A fogyaszt6 a hasonld forrastdl szarmazo6 informéciot fogja
preferalni, sét az is elképzelhetd, hogy elsddleges forrasként fog ra tekinteni
(Steffes — Burgee, 2009).
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Minél tobb ilyen értékelhetd tény all rendelkezésre a véleményben, a befogadd annal
hitelesebbnek fogja tartani a kiildot és ezaltal a véleményét (Cheung et al., 2009; Racherla
— Friske, 2012).

Osszegzésiil elmondhatd, hogy az e-WOM hitelesnek érzékelt forrasainak hatdsa nagy:
a fogyasztok a bizonytalansag csokkentése érdekében rendszerint megerdsitést varnak
véleményiik helytallosagarol, és ha ezt a szerepet betdltik, akkor az e-WOM forrésait
hatasuk és szerepiik miatt tekinthetjiik véleményvezéreknek Rogers és Cartano (1962)
definici6ja alapjan. Ezt tamasztja ala Kotler és Keller (2012) véleményvezér-
meghatdrozasa is, amely szerint ezek a személyek informaciot és tanacsot adnak
a termékekrol, markakrol a vasarlasi dontéshozatal timogatasahoz, amely meghatarozas
alapvetden az e-WOM forrdsanak is a tulajdonsaga. Tovabba a (hiteles) forras szerepét
tamasztja ald Valente és Pumpuang (2006) is, akik szerint akik szerint akéar befolyéasolni
tudjak masok véleményét, attitiidjét, hitét, motivacioit és viselkedését is.

3. Alkalmazott médszertan

A kutatas kozéppontjdba a Z generacio kertilt, akiket a Grail Research (2010, in Toérdécsik
et al., 2014) kutatésai alapjan két csoportra lehet bontani: Z1 (1990-es évek kozepétdl
a2005-ig sziiletettek) és Z2 generdciora (2005-2010 kozott sziiletettek). A kutatési
probléma szempontjabol meghatarozd a szétvalasztas, ugyanis a Z1 generacid tagjai
(kis)gyermekkeént ¢€lték meg a digitalizalodas kezdetét, az internet elterjedését és
az informaciotechnologia fejlddését, valamint tobbségiik mar kozelebb all
a felndttkorhoz, igy az e-WOM forrasainak hitelességét objektivebben képesek megitélni.
Tordcesik és szerzotarsai (2014) kutatdsi eredményei alapjan az adott korosztaly szaméara
a megjelenés és a sajat stilus megléte nagyon fontos, magas dnbizalommal rendelkeznek,
nagy résziik sikeresnek tartja magét és ugy érzi, barmit elérhet. A Z generaciorol
altalanosan elmondhatd, hogy ez a vildg els6 globélis generacidja (McCrindle —
Wolfinger, 2010), hiszen a tagjai azonos kulturan, ételeken és divaton néttek fel (Tordcsik
et al., 2014). Tovabba a Z generacio kivalasztasat tdimasztja ala, hogy a generacio tagjai
szamara a technologia megléte magatdl értetddd és jelentds szerepet tolt be életiikben,
kapcsolattartdsukban és informacidkeresésiikben (Koulopoulos — Keldsen, 2016).
A véleményvezérek szempontjabol jellemezve a generacio tagjairdl elmondhat6, hogy
a leghitelesebbnek szamukra inkabb a sajat generaciojuk azon tagjai bizonyulnak, akik
kiemelkedd teljesitményt értek el vagy legalabbis hirnevet szereztek az adott teriileten
(Tordcsik et al., 2014).

A kutatas masik koézépponti elemét a YouTube feliilete jelenti, amely a Z generécio
tagjainak mindennapjainak a részévé valt (Bucsky, 2016; Panyi — Varga, 2018), valamint
tipikus feliiletet jelent, ahol ez a generaci6 fogyasztdéi véleményeket (e-WOM-ot)
fogyaszt a youtuberek révén, akik véleményvezéreknek tekinthetdek (Varga — Sujbert,
2018).
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A fentiek alapjan kutatasi kérdésiink: ,,Milyen tényezok tesznek hitelessé egy youtubert a
Z generdcio tagjainak szamara?”

A kutatasi kérdés vizsgalatdhoz fokuszcsoportos modszertant alkalmaztunk, amely
az egyes jelenségek egyediségének megorzése segitségével azok megértésére szolgalnak
(Gyulavari et al., 2014). A fokuszcsoport hasznalatat indokolja, hogy a hitelesség egy
komplex jelenség, amit minden befogadd masképp észlel €s értelmez.

A fokuszcsoportos kutatasok célja, hogy a beszélgetés soran az egyéni vélemények és
a csoport konszenzus is felszinre keriiljon, tovabba alkalmas komplex jelenségek
iranyitott megvitatasara (Cyr, 2015). Tovabbi eldénye, hogy a beszélgetés soran
az interjualanyok megoszthatjdk egymadssal a véleményiiket ¢és tapasztalataikat,
reagalhatnak egymas gondolataira, megismerhetjiik a fogyasztok reakcioit, viselkedését,
attitidjét és ezek okait. A fokuszcsoportos interjuk segitségével létrehozhatunk egy
kozosséget, ezaltal lehetdség nyilik a kulturalis értékek és normak vizsgalatara (Cyr,
2015; Kitzinger, 1995). A fokuszcsoportos interjuk tamogatjak a kozosségi mikodés,
az egyéni vélemény ¢és egy-egy jelenség feltérképezését, megértését (Markos-Kujbus,
2017). A kutatas korlatai kozé sorolhatd, hogy a tdgabb kozosségi kornyezet, amely
arésztvevokre hatdssal van nem ismert, tovabba a kapott valaszok nem
szdmszerusithetdek, nem reprezentativak, feldolgozasuk emiatt koriiltekintd feldolgozast
igényel és a kutatas egy fore juto koltsége viszonylag magasnak mondhat6 (Gyulavari et
al., 2014; Markos-Kujbus, 2017).

A fogyasztoi fokuszcsoportos interjikba a résztvevok kivalasztasakor sziiréfeltétel volt,
hogy a résztvevd a Z1 generdcid tagja legyen, valamint legalabb 2-3 napi
rendszerességgel nézzen YouTube-videokat. Ez a szlir6feltétel biztositotta, hogy kelld
tapasztalattal rendelkezzen a videok teriiletén, amelyek nézése soran feltételezhetden tobb
kiilonboz6 forrassal talalkozik. A videonézési gyakorisag, ezdltal a tapasztalatnak
a mértéke hatdrozta meg a fokuszcsoportok Osszetételét. A fokuszcsoportos interjiikra
egy g6dolloi gimnazium felsd tagozatos (15-19 éves) didkjaival az iskola épiiletében
keriilt sor 2018.04.13-23. kozott. Az interjuk megszervezéséhez ¢€s lebonyolitasahoz
pedagdgusi tdmogatast és sziiloi beleegyezést is kértiink, tekintve, hogy 18 éven aluli
interjlialanyok is voltak a fokuszcsoportos vizsgalatban. A kutatds soran 5-6 fOs
csoportokat alakitottunk ki, amely megfelel Stake (2006 in McKim, 2015) ajanlasanak is.
A létszamkorlat alkalmazisanak egyik oka, hogy a generdcid tagjainak 4&ltaldnos
tulajdonsdga, hogy koncentracioképességének iddtartama révid (Tordcsik et al., 2014),
igy kevesebb interjualannyal gyorsabb lefolydst interjut terveztiink. A masik oka
az interjualanyok egy nehezen hozzaférhetd célcsoport tagjai és tanulmanyaik miatt elég
leterheltek: 7:50 és 14:10 kozott tandraik vannak, ezt kdvetden kezdddnek az egyéb
elfoglaltsagaik, igy a rovidebbnek tervezett interjii nem jelent szamukra nagyobb
leterheltséget.

Végiil a sztir6feltételnek megfeleld interjialanyokbol négy fokuszcsoportot készitettiink
23 interjialannyal. Két csoportot alkottunk az aktiv, naponta tobb alkalommal YouTube-
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videot nézd résztvevokbol, amelyben életkor alapjan vélasztottuk szét az alanyokat.
A masik két csoportba a naponta egyszer vagy ritkabban vide6t nézd tagok keriiltek.
A fokuszcsoportok jellemzését az 1. tdblazat mutatja.

1. tablazat. A fokuszcsoportok jellemzése

Csop. | A résztvevo tagok | Atlag- Fékuszcsoport 1ét- | fokuszcsoport tagjainak
jelolése életkor szama (f6; ffi:né) | jellemzése

1 Alfa, Béta, Gamma, | 18 5(2:3) naponta tobbszor néznek YouTube
Delta, Epszilon videot

2 Dzéta, Eta, Théte, 16 6(3:3) naponta tobbszor néznek YouTube
I6ta, Kappa videot

3 Mi, N6, Kszi, 18,5 6(4:2) naponta egyszer néznek YouTube
Omikron, Pi, R videot

4 Szigma, Tau, 16,5 6 (4:2) ritkan néznek YouTube videot
Upszilon, Fi, Khi, (valtozd, hogy naponta vagy 2-3
Pszi naponta)

Forras: sajat szerkesztés

4. A fokuszcsoportos vizsgalat eredményei

A kutatas kozéppontjaba helyezett feliilet kivalasztasat alatdmasztotta, hogy a résztvevok
sajat bevallasuk szerint is jelentds 1dot toltenek YouTube-videok nézésével, gyakran
a mindennapjaik részévé valt mar ez a tevékenység: “elég sokat nézek videdkat, ha
unatkozom, akkor akar egész este a YouTube-on vagyok” (Pi); “amikor eszem, akkor
példaul mindig nézek YouTube-ot” (M), “lefekvés elott minden este megnézek legalabb
4-5 videot, de ha nap kozben vagy délutan unatkozom, akkor daltalaban a YouTube az elsd,
amit megnyitok” (Théta).

Az interjuk alapjan a YouTube videonézés célja négy kategéridba sorolhato:
(1) szorakozas, (2) tanulds, (3) a kettd keveréke €s (4) hattérzaj. (1) Szorakozasképpen
elsdsorban vlogokat, filmeldzeteseket, filmkritikékat, vine-okat és vicces videokat néztek
az interjualanyok. (2) Tanulds céljabol a tananyagot magyardzé vagy prezentacids
képességiiket erdsitd magyarazo videdkat néznek. (3) A két tevékenység metszetét jelenti
a ,tutorial” videdk nézése, amelyben elsésorban az Oket érdekld tevékenységeket
(pl. sminkelés, videojatékok, programozas, robotika stb.) igyekeznek elsajatitani.
(4) Hattérzajkeént elsdsorban a zenei videokat hasznaljak az interjialanyok.

A résztvevOk szamdra a hiteles forrast els6sorban a szakértelme (tapasztaltsaga,
informaltsaga, hozzaértése és megfeleld hattértudasa) és a megbizhatdsaga (6szintesége,
nyiltsdga és szavahihetsége) jellemez, amely Osszecseng Kelman és Hovland (1953)
meghatarozasaval.
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Az interjualanyok a szakértelmet elsdsorban a tapasztalat meglétével azonositottak,
amely a forras lexikalis és gyakorlati tudasanak egylittes meglétét feltételezi: akkor
tartanak valakit hitelesnek, ha ,, ...ért ahhoz, amit csinal. Tud rola beszélni és gyakorlata
is van benne” (Alfa), valamint ,,nemcsak a levegobol vett kamu dolgokrol beszél” (Mi).
A tapasztalat mértéke mellett az életkor is befolyasolo tényezd az interjualanyok szamara,
ugyanis elsOsorban a sajat korosztalyukat helyezik elotérbe: ,,ha valaki uigy ad tanacsot,
hogy hasonlo tapasztalatai vannak, mint nekem és korban is kozelebb van hozzam,
az szamomra hitelesebb, mint amikor egy tok mas tipusu ember mondja meg a dolgokat”
(Epszilon).

Tovébba az interjualanyok az aldbbi dimenzidkat tarsitottdk még a hitelességhez:
beszédkészség, logikus eszmefuttatds, kdzvetlenség és apolt kiilso.

A magas szintli beszédkészség, azaz hogy a forrds gordiilékenyen és szabatosan
fogalmazzon, valamint magaval ragad6 beszédstilusa legyen. Hitelesebbnek tartjak
azokat, akik Osszeszedetten tudnak a gondolataikrél beszélni, hatarozottak, képesek
logikusan felépiteni a mondanddjukat, tudnak érveket, ellenérveket és tényeket felhozni
a sajat véleményiik tdmogatasa érdekében és ,,nem kalandoznak el mindenfelé, amikor
fontos dolgokrol beszélnek” (16ta).

Az interjuialanyok altal megfogalmazott hitelességi tényezdk sajat bevallasuk szerint
ravetithetdek a youtuberekre is. Akkor szamit tehat hitelesnek a youtuber, ha rendelkezik
a csatorna tematikajanak megfeleld tapasztalatokkal (szakértelem), ha megbiznak benne,
Oszintének tlinik, ha jo a beszédkészsége, intelligensen kommunikal és logikusan van
felépitve a vided. “Ha ldtod éldben is, az is sokat elmond. Példaul, hogy hogyan banik az
emberekkel, szivesen beszélget-e a kovetoivel” (RO).

A megbizhatosdgot (Oszinteséget) ugyanakkor nehezebben tudjak megallapitani
az interjualanyok, hiszen személyes kapcsolatuk nincsen a youtuberrel, igy leginkabb
a tartalom alapjan probalnak a megbizhatdsagra kovetkeztetni. “Egy id6 utan lejon
a videodibol, hogy dszinte-e, de ez inkabb megérzéseken alapul” (Omikron). Ugyanakkor
konnyebbnek gondoljak a vided készitdjének képmutatdsat megallapitani: ,,Lehet latni
a gesztusokbol és kihallani a hanglejtésbol, amikor valaki nem dszinte” (Dzéta).

A fent leirt, az észlelt hitelességgel kapcsolatos tulajdonsagokat elsdsorban a tapasztalt,
a naponta tobbszOor videdt nézd interjualanyok tudtdk még arnyalni az aldbbi
jellemzokkel: karizmatikus személyiség, eredeti tartalomeldallitas, nem befolyasolhato
személyiség fliggetlen gondolatokkal, valamint kovetkezetesség. Ha valaki karizmatikus,
akkor ,,kénnyebb odafigyelni rd, magaval ragad a videéja” (Upszilon). Emellett ,,az tud
hiteles lenni, aki eredeti, nem kopiz masokat, nem befolyasoljik a trendek a véleményét
és hii tud maradni 6nmagahoz” (Béta). Ezzel ellentétben pedig ,,/n]/em hitelesek azok
a youtuberek, akik masok hatan akarnak felkapaszkodni, masoljak masok videoit” (Alfa).
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Tovabbi meghatirozo tényez0 az interjualanyok szerint a youtuberek hitelességének
értekelésénél az érvek és tények hasznalata: minél tobb érvvel van alatdmasztva
a vélemény, anndl hitelesebb. Ugyanakkor nemcsak az érvek szama, hanem azok tartalma
is meghataroz6: minél inkabb kétoldalu (egyszerre pozitiv €s negativ) érvelést tesz
a youtuber, annal hitelesebbnek tartjak. Aki a ,,dolgok arnyoldalarol is beszel” (Nu) és
whem csupan azt mondja el, hogy miért jo valami, hanem azt is, hogy miért rossz vagy
miért nem olyan j6” (Szigma). Igy Kamins és Assael (1987 in Cheung — Thadani, 2012)
elmélete is aldtdmasztja ezt az eredményt, miszerint a forrasnak tulajdonitott hitelességet
novelhetjiik a pozitivumok és negativumok egyiittes felsorolasaval.

A hitelesség megitélésénél befolyasolo tényezonek bizonyult, hogy a kozdsség tobbi tagja
hogyan itéli meg a youtubert: minél tobb ember ad a kérdéses személy véleményére, annal
hitelesebbnek mondhat6 az a személy. Vagyis ,,hiteles, aki népszerii. Mert az azt jelenti,
hogy sokan adnak a véleményére” (Béta).

A fent vazolt tulajdonsagok egyfajta alapelvarasnak tekinthetdek, amelyek mellett
azonban felmeriiltek az interjuk soran kiegészitd, specidlis elvardsok is. Kiegészitd
jellegét mutatja, hogy az egyes tulajdonsagokat minddssze egy-egy interjualany emlitette.
Ilyen, a hiteles youtubert leird kiegészitd tulajdonsdg még a realis gondolkodas,
a batorsag, a humorérzek, a szimpatikus személyiség és a lelkesség.

Napjaink aktudlis trendje a YouTube videdkban megjelend szponzoracidk €s fizetett
tartalmak. A szponzoralt tartalmakat a GVH iranymutatdsa alapjan fel kell tiintetni azért,
hogy ,,a fiiggetlen és fizetett tartalmak az adott feliileten elhatarolhatéak legyenek
a fogyasztok szamara” (GVH, 2017: 1). A szponzoralt tartalmak megjelenése egyre
gyakoribb a youtuberek esetében is, hiszen a vallalatok megprobaljak bevonni
a véleményvezéreket a marketingkommunikacios tevékenységiikbe, ezéltal a fogyasztok
kozott zajlo parbeszédnek is a részévé valni (Kozinets et al., 2010).

A fizetett tartalmakkal kapcsolatban az interjualanyok alapvetden nem voltak elutasitoak,
azonban az lathatova valt, hogy a hitelességnél feltétel szamukra, hogy a csatorna
tematikajahoz 1116 terméket/szolgaltatast hirdessen a youtuber. Ugyanis ha feltlinden eltér
a vide6 a megszokott tartalmaktol, és emellett még egy feltlinden elhelyezett fizetett
hirdetés is talalhatd benne, az teljes mértékben hiteltelenné teszi szamukra a youtubert.

A kutatds eredményei alapjan a fizetett tartalmat megjelenitd video forrdsa akkor lesz
hiteles, ha

e hasznos informaciot ad a forrds, valddi segitséget nyujt, kétoldalu jellemzést ad
a termékrdl: ,,nem probalta lenyomni a terméket a nézok torkan” (Szigma),

e Oszinte a forras: nem sablonos, erdltetett vagy mézes-mazos, igy valdban el tudjak
hinni a forrasnak, nem pedig ,,mintha felolvasna a szovegét, amiben 6 maga sem
hisz”,
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e nem tér el jelentds mértékben a vided a kordbbi videok témajatol, felépitésétol,
ugyanakkor egyértelmu, hogy hirdetésrdl van szo: ,,4z annyira idegesito, amikor
csak a reklam kedvéért valami tok mas tipusu videot készit” (R9),

e a hirdetés illeszkedik a vide6 cime alapjan elvart témahoz, szervesen illeszkedik
a videoba: elhelyezését tekintve elsdsorban a kézepén vagy a kdzepén és végén
megjelenitve tartjak hitelesnek az interjualanyok, ugyanis véleményiik szerint igy
a videot készit6 tekintettel van arra a fogyasztora is, akit a hirdetés nem érdekel —
igy azok gy tudnak elkapcsolni, hogy a tartalmat végig tudtak nézni,

e viszonylag rovid a hirdetés a video teljes hosszahoz képest: atlagosan 30-60-90
masodperces hirdetésben gondolkodnak az interjualanyok 5-10-20 perces videdk
viszonylataban,

e nem sablonos a hirdetés.

Az interjuk eredményei alapjan tehat elmondhat6, hogy az interjualanyok szamara akkor
lesz hiteles egy youtuber személye, ha:

e rendelkezik a csatorngja témajanak megfeleld tapasztalattal,

e intelligens, logikus modon, elfogulatlanul, érvek és tények hasznélataval tud
kommunikalni,

e megbizhato, dszinte,

e karizmatikus, eredeti,

e népszerl ¢s a kovetdi bazisa hasonlo az adott résztvevohoz,

e (0nallo gondolatokkal rendelkezik, befolyasolhatatlan és kovetkezetes,

e motivalt és hisz abban, amit csinal,

¢ hil tud maradni 6nmagahoz, nem csak a pénz érdekli,

e szimpatikus, kézvetlen €s lehet vele azonosulni.

Ugyanakkor fontos megjegyezni, hogy a felsorolt jellemzdket az interjualanyok mas-mas
fontossagi sullyal veszik figyelembe, illetve masképpen észlelik ezeknek a meglétét.

5. Osszegzés

Az online térben megjelend informécidk, ezaltal az online szijrekldm (e-WOM)
szlirésének feladata a fogyasztot ,.terheli”. Ezen szlirési feladat egyik eleme az e-WOM
forrasanak a hitelességének a megallapitasa. A hitelesség a fogyasztd észlelésétdl fligg,
valamint f60 komponense a(z észlelt) szakértelem és a(z észlelt) megbizhatdsag.
Hitelesebb az, aki nem elfogultan nyilatkozik és kétoldalt informacidkat oszt meg — de
egyoldalti informaciok megosztasanal mindig a negativ lizenetek bizonyulnak hitelesnek,
mert a pozitivak mogottes érdekeket sejtethetnek. A forrds hitelessége fiigg az tlizenet
¢észlelt hitelességétdl is. Egy lizenet vagy informacio akkor hiteles, ha magas mindség;
tehat pontos, atfogo, aktualis, megalapozott, alatimasztott, logikus felépitésii, jol €s
érdekesen megirt.
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Az online térben nehezebb megitélni, hogy ki szamunkra a hiteles, mivel nem feltétlentil
ismerjik a forrds személyét személyesen. A fokuszcsoportos interjuk alapjan
elmondhato, hogy egy youtuber hitelességének megitélésekor a résztvevok a kovetkezd
tényezoket veszik szemiigyre: témanak megfeleld szakértelem (tapasztalat),
megbizhatosag, 6szinteség, beszédkészség, intelligens véleménynyilvanitas, logikusan
felépitett tartalom, kozvetlenség, karizma, eredetiség, fiiggetlen vélemény megléte,
befolyasolhatatlansag, kovetkezetesség, érvek és tények hasznalata, elfogulatlansag,
népszeriség, kovetdi bazis Osszetétele, hasonlosag, szimpatia, motivaltsdg, pénziigyi
érdekeltség és Gnazonossag.

A kutatas eredményei azt mutatjak, hogy az interjualanyok, akik a Z generacio tagjai,
leginkdbb az online platformokon elérhetéek, igy ott érdemes megcélozni Oket
a hirdetésekkel. Napi lebontasban is viszonylag sok iddt toltenek YouTube videdk
nézésével, igy érdemes hasznélni a platform kindlta hirdetési lehetdségeket (bannerek,
videohirdetések) és a szponzoralt videdk is magas eléréseket hozhatnak, ha megtalaljuk
a megfeleld6 véleményvezért (influencert) és megfeleld tartalmat hozunk Iétre
a kooperacio soran.
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Varga Akos — Belényi Timea

Az Airbnb megosztason alapulo szallaskozvetité oldal altal nyujtott
pozitiv szolgaltatasélmény, s a hasznalatara 6sztonzo fogyasztoi
motivaciok feltarasa

1. Bevezetés

Az Airbnb mint a megosztasalapti gazdasagra €pit6d szallasszolgaltatas és online piactér,
amely kozvetitd szerepet tolt be — a széllashelyek birtoklasa nélkiill — az otthonukat
rovidebb idétavra kiadd hazigazdédk és a szallashelyet keresé vendégek kozott, komoly
halézatépitd erével bir (Zervas et al., 2017). A megosztasalapu gazdasag jeles
képviseldje, az Airbnb (kezdeti nevén: Airbed and Breakfast) viszonylag révid fennallasa
alatt komoly sikereket konyvelhetett el. 2008-ban San Franciscdban alapitotta Joe
Gebbia, Brian Chesky ¢és Nathan Blecharczyk, és az azoéta eltelt 10 évben elérték, hogy
immaér a vildg 190 orszdgaban, 65 ezer varosiban foglalhato szallas'. A regisztralt
4,2 milli6 bérelheté otthon foglaldsainak szama friss mérések alapjan 90 millid?,
az Airbnb lakadsokba érkezd Osszes vendég szama pedig meghaladja a 300 millio f6t.
Ez aszdm dinamikusan novekszik: 2017-ben mintegy 35%-0s novekedés volt
tapasztalhaté a budapesti Airbnb-lakasok vendégéjszakait illetden, a megel6zd évhez
képest (Colliers International, 2018), piaci részesedését is novelte az eltdltott
vendégéjszakak tekintetében — érteke 14,3 %-ra ugrott fel 2017-ben, amely
az ¢lmezénybe helyezi a magyar fovarost szdmos eurdpai orszdghoz képest. Jelen
irasunkban arra a kérdésre keressiik a valaszt, hogy mi motivalja a vendégeket
a megosztasalapti szallaskozvetitd online piactér, az Airbnb szolgaltatasainak
igénybevételére, s az milyen pozitiv szolgaltatasélményt képes atadni a hagyomanyos
széllasok (szallodak) szolgaltatasaihoz képest?

2. Szolgaltatasélmény és szolgaltatasmindség

A szolgaltatasok egyik jellemz0 tulajdonsdga a megfoghatatlansag, ahol a fogyasztoi
eldny nem a birtoklasbodl, hanem az adott szolgaltatas igénybevételébol ered (Edvardsson
et al., 2005). A szolgaltatdsok vasarlasa felfoghatd egyfajta élményként, amely végiil
elégedettséggel vagy elégedetlenséggel tolti el a fogyasztot, azaz az igénybevevot.
A koznyelvben az ¢élmény kifejezés gyakran pozitiv  vonzatd, azonban
a szolgaltatasélmény kifejezés csupan az esemény atélésére utal — személyfliggd tehat,

! Forras: https://press.airbnb.com/about-us/, Letdltve: 2018.09.15
2 Forrés: https://www.airdna.co/, Letoltve: 2018.09.15
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hogy ez az élmény pozitiv, negativ, vagy esetleg semleges nyomot hagy maga utin
a vevoben.

A szolgaltatdsok esetében is érdemes kiemelni olyan tulajdonsidgokat, amelyek
alkalmasak arra, hogy a terméket jellemzéen megkiilonbdztesse annak érdekében, hogy
sikeresen differencidlja azt a versenytarsakétol (Bauer — Beracs, 2006).

3. A megosztasalapa gazdasag: A sharing economy koncepcio és iizleti modellje

A megosztasalapt gazdasag (sharing economy) koncepcidjara épitdé vallalatok
az informdcidtechnologia fejlédésére éplilve rovid idd alatt nagy mértékben tudték,
illetve folyamatosan tudjak novelni gazdasagi szerepiliket (Dudas — Boros, 2016):
az Airbnb példaul kevesebb, mint 5 év alatt valt egy tobb milliard dollart éré nemzetkozi
vallalatta egy kis startup-cégbdl. ,,A sharing economy — azaz a megosztason alapuld
gazdasag — olyan lizleti modell, amely az egyének kozotti eréforrasok szolgaltatasokon
keresztiil torténd megosztasan alapszik” (Bockmann, 2013: 2). A koncepcid egyre
nagyobb ¢&s gyorsabb térnyerését foképp az internetes és mobiltechnologidknak, valamint
ennek koOszonhetden az informacids €s kommunikacids technologidk (ICT) egyre
gyorsabb fejlédésének koszonheti. Ezen fejlddés mellett a koncepcid kialakuldsanak
a valsagos, gazdasagilag instabil idészakok is kedveznek, mivel amiatt az emberek
keresik az olcsobb, gazdasagosabb megoldasokat (Tussyadiah — Pesonen, 2015). Fontos
tovabba kiemelni a kozosségi élmény keresését is: az emberek szocialis 1ények, akik
keresik a kapcsolatot masokkal — a fogyasztas éltal egy ) kozosség tagjaiva valhatnak,
uj kapcsolatokat alakithatnak ki, vagy a mar 1étezoket erdsithetik meg (Botsman — Rogers,
2011).

A megosztasra €piilld gazdasdg paradigméjanak egyik sarokkdve a tartds aruk é€s
hasznalati eszkdzok intenzivebb hasznalata. Egyes haztartasok olyan termékeket, értékkel
bird eszkozoket és targyakat is megvasarolnak — vagy olyan tulajdonnal rendelkeznek —,
amelyeknek kapacitasat, lehetdségeit nem hasznaljak ki, a 2008-2009-es gazdasagi
valsagot kovetden e vagyontargyak bérlése pedig egyre nagyobb népszeriiségnek
orvendett. A kozlekedésben példaként emlitheték az autdbérld oldalak vagy
a személyfuvarozasi szolgaltatasok, mint az Uber, amely jelentds innovatorként jelent
meg a taxik piacén, valamint jelentds eséllyel indult a fogyasztéi jolét novelésében.
A szallashely-szolgaltatd szektorban a ,kanapéturizmus”, azaz a couchsurfing jelensége
tint fel Couchsurfing.com innovator szolgaltatisaval az ezredforduldo kornyékén,
Osszehozva az utazokat és azon embereket, akik szdmukra ingyenesen felajanlottak
szobajukat vagy kanapéjukat az ¢jszakira. A kezdetben az ajandékgazdasag (gift
economy) keretében miikodd rendszerben a felhalmozott ,felesleg” (szabad szoba /
alvohely) felajanlasra keriil az azt birtoklo altal. A hasonl6 Utt6r6 szolgaltatasok olcsobb
lehetdséget biztositottak az embereknek a javakhoz és helyekhez vald optimalisabb
hozzaférésben, illetve, megalapozva a jelenség gazdasdgi vonatkozasat, néhanyuk
lehetséget adott pénzkeresésre, a rendszeres jovedelem kiegészitésére is. Az iizleti
folyamat az infokommunikdcios technologia altal nyujtott lehetdségekre épit, amely
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révén a kihasznélatlan javak a tulajdonos és a felhaszndlo kozott kdzvetleniil kerlilnek
értékesitésre, nincs sziikség kdztespontok igénybevételére.

Az ilyen tipust, peer-to-peer (P2P) kommunikacid altalanos értelemben véve egy olyan
halézat, amelynek egyenrangu (peer) végpontjai kozvetleniil, kdzpont nélkiil tudnak
kommunikalni egymadssal (Fox, 2001). Személyek esetében ez azt jelenti, hogy
az emberek kozvetlenlil tudnak egymaéssal kapcsolatba 1épni (a peer-to-peer
kommunikécidt épp emiatt a marketingirodalom gyakran emliti rokon értelmuként
a fogyasztok kozotti, azaz consumer-to-consumer [C2C] kommunikacioval). A peer-to-
peer modell szolgal elméleti keretként a megosztason alapuldé gazdasag lizleti ¢és
kommunikécids modelljéhez (Sundararajan, 2014). Az erre az iizleti koncepciora épitd
tevékenységek pozitiv hatdst gyakorolnak a gazdasagi fejlédésre azaltal, hogy 1j
fogyasztdi szokasokat alakitanak ki (Ani¢ et al., 2018), novelik a termelékenységet,
valamint 6sztonzden hatnak az egyéni vallalkozokra.

A megosztason alapuld gazdasdgban az egyenrangu fogyasztok kozotti kapcsolatban
kulcsszerepet kap a bizalom fogalma. Botsman (2012) még ennél is szorosabb kapcsolatot
tulajdonit a fogalomnak, egyenesen a megosztason alapulé gazdasag ,,pénznemének”
nevezve azt. Mayer és szerzotarsai (1995) definicidja szerint a bizalom egy kapcsolatban
az egyik fél hajlandosdga arra, hogy a masik fél tettei 4ltali sebezhetdséget vallalja,
aminek az alapja az az elvaras, hogy a masik fél az els§ szdmara jelentdséggel bird
valamely viselkedést fogja kdvetni, fiiggetleniil attol, hogy mennyire kdvethetd vagy
irdnyithatd ez a tevékenység.

A C2C platformok iizemeltetdi szdmos olyan eszkdzt és mechanizmust hoztak létre,
amelyek a felhasznalok kozotti bizalom megteremtését €és fenntartasat szolgaljak,
beleértve a kolcsonos értekeld és mindsitési rendszereket, ellendrzé mechanizmusokat
vagy az igéretes felhasznaloi profilokat (Teubner et al., 2014). A bizalom azonban egy
sokrétli és Osszetett konstrukcid, amelyet gyakran igen nehéz megalapozni (Keen et al.,
1999). Stors és Kagermeier (2015) kutatasa alapjan 3 £6 motivacios csoportot allapit meg,
ezek a pénziigyi dimenzid; a vendégek és hazigazdak kozott 1étrejovo interakcid mint
a vendégélmény eleme; illetve a lakésok egyedisége ¢és felszereltsége.

4. Moédszertan

Kutatasunk soran mélyinterjukat (Airbnb lakastulajdonosok), valamint fokuszcsoportos
kutatast alkalmaztunk (2 darab 8-8 fos csoport), amely soran célunk az Airbnb markarol
kialakult fogyasztoi percepciok megismerése volt. Az elsd fokuszcsoportos beszélgetés
alanyai 25-60 ¢év kozotti budapesti lakhelyli felndttek voltak, akik sajat keresettel
rendelkeztek. Minimum két alkalommal mar megszalltak Airbnb altal kozvetitett
széllason, s azt is preferaljadk a hagyomanyos szalldsokkal szemben. A madasodik
fokuszcsoport alanyai 18-24 év kozotti budapesti lakhelyli egyetemistak voltak, akik
minimum egy alkalommal mar megszalltak Airbnb altal kozvetitett szallason, valamint
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azt preferaljak a hagyomanyos szallasokkal szemben. Az adatfelvétel 2018. oktoberében
tortént.

5. Eredmények és értékelésiik

A mélyinterjuk alanyainak véleménye szerint az Airbnb altal nyujtott szolgaltatasélmeény
a felhasznalok tamogatasaval tud kiteljesedni, igy az relevans részét képezi a szolgaltatas
igénybevételébdl szarmazo elégedettségnek (vagy rosszabb esetben elégedetlenségnek).
Véleménylik szerint a hagyoményos szallashelyek a tomegturizmus célpontjai, amelyek
allando, valtozatlan élmény nyujtasara képesek. Ezzel szemben a megosztason alapuld
rendszerben ,,/u/gy lehet pozitiv élményt atadni egy szolgaltatassal, ha egyedi élményt
nyujtunk, s mindez tobbet tud nyujtani, mint amennyit igériink és amennyit varnak
a vendégek”. Elmondéasuk alapjan minden igyekezetlikkel a pozitiv élmény atadasara
torekszenek.

Az interjuk sordn eldtérbe keriilt a megfogalmazott technikai és funkcionalis mindség
(Gronroos, 2001) is, azaz mit kap a szolgaltatas végeredményeképp a fogyaszto, s azt
hogyan kapja. Az interjualanyok ugy érezték, hogy pozitiv élmény nyujtdsa utdni
igyekezetiik meg tud valdsulni. F6 céljuk, hogy a vendég ugy érezze magéat a lakésban,
mint egy helyi lakos, vagy mintha egy csaladtag / barat lakasat latogatnd meg. Ennek
érdekében — a szolgéltatas funkciondlis mindségét erdsitve — vendégeik kedvében jarnak
az allando elérhetdséggel, a szivélyes fogadassal ¢€s egy kisebb iidvozlo
ajandékcsomaggal. Az otthonos berendezéssel €s a belvarosi elhelyezkedéssel
a szolgaltatas technikai mindségét erdsitik.

Az Airbnb mint online feliiletet és kozvetité szolgaltatas véleményiik szerint nagyon
felhasznalobarat, s kiemelték a biztonsagos fizetés lehetdségét is. A bizalom kiépitésével
kapcsolatosan mindkét hdzigazda tudja, hogy leendd vendégeik a korabbi
visszajelzéseket elolvassak, s ez nagy szerepet jatszik dontésiik végkimenetelében. Emiatt
is igyekeznek a pozitiv visszajelzésért minél tobbet tenni, s valds, igényes képeket és
leirast feltdlteni Airbnb lakdsukhoz.

Elso6 fokuszcsoport

A vegyes ¢letkoru tagokbdl allo elsd fokuszcsoport résztvevOi szerint a nyugati
orszagokban az alternativ turizmus komoly népszertiségnek Orvend, ¢s Magyarorszag,
illetve foleg Budapest is koveti ezt a trendet, igy a turizmust altalanossagban egy
dinamikusan fejl6do iparadgnak tartottdk. Budapest mellett kiemelték, hogy ,,orszagunk
tobbpolusu”, azaz fontos szerepet tulajdonitanak a vidéki gyogyfiirdéknek, a Balatonnak,
valamint a falusi turizmusnak is. A tomegturizmus véleményiik szerint ugyan nem egy
»Kihal6” agazat, bar megjegyezték, hogy a mostani 20-50 éves korosztaly élmény- és
kalandkeresd, elonyben részesitik az egyedi, kiilonleges igényeiket kielégitd
szolgaltatdsokat. Az ennél iddsebbek viszont véleményiik szerint mar nem keresik
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a kalandokat, megelégednek a megszokott, j6 mindségii szolgaltatassal, igy joval
relevansabb célcsoportot nyujtva a tomegturizmus szamara.

A résztvevok a hagyomdanyos szallashelyek esetében az ismertséget, a stabilitast,
a személytelenséget, a kiszamithatdsdgot, valamint a kiszolgalast emlitették eldnyként.
Héatranyként a rossz ar-érték aranyt emelték ki, ennek okat pedig a szalloda egész
apparatusanak fenntartdsdban, jelentds mértékli teljes koltségében vélték felfedezni.
Az alternativ szallas tipusa a megosztasalapu gazdasagara épitve véleményiik szerint
gyorsan terjeszkedik, s népszertiek a kedvezo arfekvésiik €s az otthonossaguk miatt.

Az online feliiletek ¢és az ezeken elérhetd szolgaltatasok tobbiiknek még ujdonsagnak,
bizalmatlansagot keltd feliiletnek szamitottak, amelyekhez idénként segitséget kell
kérnilik. Eldnyeit a kényelem, a gyorsasag ¢és a gordiilékenység révén lattdk. A bizalom
jelenléte létfontossagu a részvevok elmonddsa alapjan az online szolgéltatadsokban.
A résztvevOk nagy része ismerdsiiktdl, gyermekiiktdl hallott errdl az alternativ szallas
lehetdségérdl. Véleményiik szerint a bizalom kialakuldsa igen nehezen torténik meg
a hazigazdak és vendégek kozott: abban minden résztvevo egyetértett, hogy a hazigazda
kiléte, lathatosdga és a személyes talalkozd rengeteget segit a bizalmi kapcsolat
kiépitésében.

Az Airbnb sikerességének kulcsat az egyediségben, a kiilonlegességben, s az olcso
arakban hataroztdk meg. A bizalom kiépitéséhez masok visszajelzései, illetve a hazigazda
személye nagymértékben hozzajarul. Néhanyuk emlitette az otthonossagot, a helyi
tradiciok megismerésének lehetdségét is.

Az Airbnb egyedi ilizenete és a hasznalatara motivalo tényezok tekintetében (1. tablazat)
a résztvevok megallapitottdk, hogy elsédleges szempont a hazigazda €s vendég kozotti
interakci6 elemei. Szintén relevans a lakds egyedisége és felszereltsége, tovabba
a kedvezd ar. Tovabbi lényeges valasztasi szempont az elhelyezkedés, a tisztasag, a lakas
tdgassaga, az ar és masok véleménye.

A résztvevok altal felsorolt tényezOk egyrészt a szolgaltatas igénybevételére motivalod
elemekként, pozitiv szolgéltatdsélmény nyujtasara alkalmas szolgéltatasként, illetve
a hagyomanyos szallashelyektdl, azaz szallodaktol valod differencidlas tényezdiként is
értelmezhetdek.
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1. tablazat: Az Airbnb hasznalatara motivalo, pozitiv szolgaltatasélményt atadni képes
tényezok, 1.

Pénziigyi dimenzid Vendég-hazigazda interakcio ILakasok egyedisége,
felszereltsége
Olcsobb Introvertaltaknak tokéletes IMaximalis felszereltség
Flexibilitas Ottlakonak érzed magad Kényelem
Jobb ar-érték aranya Kedves hazigazdak Otthonossag
Bankkartyas fizetés Kommunikacio6 lehetdsége INyugalom
Szolgaltatasi dij nem draga IAdott nyelv gyakorlasa, Altalaban belvarosi elhelyezkedés
ismerkedés lehetésége
Helyi tradicié megismerése Privat
Biztonsag- és ujdonsag-érzet Mikrohullamu siité

Forras: sajat szerkesztés, Stors és Kagermeier (2015) alapjan

Az Airbnb mint online feliilet és szolgaltatds megosztotta a résztvevok véleményét. Elsd
hasznalatkor példdul a személyazonossdg ellendrzésének folyamata bizonyult
bonyolultnak. Volt, aki maig sem szokta meg, s mindig segitséget kér, mivel fél, hogy
rossz helyre kattint és elvesziti pénzét. Az Airbnb weboldaldnak és a tradiciondlis
szallashelyek kozvetitd oldalainak 0Osszehasonlitasakor pozitivabb az 06sszkép:
a visszajelzések, a hazigazda publikus profilja, illetve a személyes kapcsolat lehetdsége
véleményiik szerint magasan tulszarnyalja a tradicionalis széllashelyek esetében
jelenlévd személytelenséget.

Masodik fokuszcsoport

A masodik fokuszcsoport résztvevdi egyetemista fiatalok voltak. Budapestet
egyértelmiien turisztikai kozpontnak tartottdk, hisz, véleményiik szerint a kiilfoldrol
érkezd turistak tobbsége Budapestet veszi célba. A fovarosban hagyoméanyos programok,
kellemes szallasok, nyiizsgés, finom ételek varjak dket, s mindez kivalo ar-érték aranyban
all rendelkezésiikre. A tomegturizmussal kapcsolatban kifejtették, hogy a széallodak,
a tradiciondlis szallashelyek kinalatdval szemben egyediségre vagynak, igy Ok
az alternativ turizmus irdnyat preferaltak. A szallodak egyértelmii elényeként emlitették
a segitségkérés allandod lehetdségét, a biztonsagérzetet, azonban tobben a hatranyokat
hangstlyoztak: nincs az embernek privat szférdja, s mindig megfigyelve érzik magukat
a létesitményekben.

Az online feliiletek, szolgaltatasok kapcsan az egyszerli elérhetdséget,
a bizonyithatdsagot, valamint a kdnnyli hasznalatot emelték ki. A résztvevok tobbsége
barataikt6l, ismerdseiktdl hallott az Airbnb oldalr6l. Egy-egy résztvevd szamara
a szolgaltatds kezdeti hasznélata soran a bizalom nem alakult ki magatol értetddden.
A bizalmatlansag lekiizdésében az 6 véleményiik szerint is sokat segit a hazigazda
személyének lathatdsdga és a személyes talalkozd. Résziikrdl els6ként az anyagi,

pénziigyi szempont hangzott el, mint mozgatdrug6. Az elsé fokuszcsoporthoz hasonldéan
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itt is megjelent a hazigazda-vendég interakcio, és a lakdsok egyedisége. A résztvevoktol
valaszképp kapott tényezoket a 2. tablazat tartalmazza.

2. tablazat: Az Airbnb hasznalatdra motivalo, pozitiv szolgaltatasélményt atadni képes

tényezok, 2.

Pénziigyi dimenzié

Vendég-hazigazda interakcié

ILakasok egyedisége,
felszereltsége

Olcsobb

“Helyi lakos” életérzés

Haziallat jelenléte idonként

Jobb ar-érték aranyu

Személyes, kdzvetlen kapcsolat a
hazigazdaval

Egyedi berendezés, felszerelt
konyha

Teljes Osszeg kifizetése

Kiilonleges, bennfentes tippek

Privat szféra megléte

Rugalmas feltételek

Nyelvtanulds / gyakorlas

INyugalom, csondesség

Pénz félretevésre ad lehetdséget

Kommunikalas maganszeméllyel,
nem egy szallodalanc alkalmazottjaval

Otthon-érzet, ember-barat
kornyezet

Bankkartyas fizetés

U6 hangulat, baratsag kialakulas

Onéll6 bejutas lehetdsége

INem pénzkicsalogatd

Barmikor rendelkezésre allo segitség

[Extrém lakasok, kiilonlegesség

INincs rejtett koltség Uj emberek megismerése U6 elhelyezkedés
Nincs tele az oldal szponzoralt [Helyi kultara, tradiciok megismerése [Nincs kamera a folyoson
tartalommal

Nincsenek kotottségek INincs reggeli idokorlat

Forras: sajat szerkesztés, Stors és Kagermeier (2015) alapjan

A hazigazdakkal valé talalkozasokrol a résztvevék mindegyike rendelkezett egyéni
torténetekkel, pozitiv és negativ emlékekkel egyarant. A résztvevok felét altalaban varta
idvozld csomag a lakas atvételekor, megerdsitve a megkérdezett
lakastulajdonosok altal elmondottakat sokat szamitott
az alaphangulat és kapcsolat megalapozasaban. A hdazigazdak egyediségéhez a kis
csomag mellett hozzdjarul a személyes jelenlét, a rendelkezésre allas. A szallodakkal

amely

véleményiik szerint

Osszehasonlitva, egy hotelben lehet k6zombds a recepcids, de ez az alternativ
szallashelyeknél nem jellemzd, hiszen a hédzigazda kénytelen megtalalni mindenkivel
a kozos hangot az oly fontos pozitiv értékelésért cserébe. Tovabbi lényeges szempont
a tisztasag, a csond, a nyugalom és a kényelem.

Az online szolgéltatas tekintetében az interjualanyok kiemelték, hogy szamukra nem
okoz gondot a haszndlata, a feliiletet nagyon intuitivnek talaltdk, amelyen nincsenek
felesleges bonyolitasok. Kihangsulyoztak, hogy az iddsebb korosztalynak valdsziniileg
tud nehézséget okozni, amely be is bizonyosodott az elsé fokuszcsoport soran.
Osszehasonlitva, a résztvevok az Airbnb oldalat sokkal felhasznalobaratabbnak tartottak,
mint a hagyomanyos szallodakeét. A legtobb résztvevOnek a hazigazda kiléte, lathatosaga,
mig masoknak a valds személyektdl érkezd visszajelzések a hitelesség (és igy a bizalom)
forrésai.
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6. Osszegzés

Kutatasi kérdésiink megvalaszolasdhoz (t.i. mi motivalja a vendégeket a megosztasalapu,
online szallaskozvetitd piactér, az Airbnb szolgaltatdsainak igénybevételére?)
a fokuszcsoportok résztvevditél atfogd valaszokat kaptunk, melyeket részletesen
bemutattunk az 1. és 2. tabldzatokban. A vendégek motivacidjanak minden eleme
besorolhatd volt a pénziigyi, a hazigazda ¢és vendég kapcsolatanak, valamint a lakas
egyediségének és felszereltségének dimenzidiba. A két fokuszcsoport kozotti generacios
eltérés igen erdteljes volt, amely leginkabb a pénziigyi, illetve a technoldgia hasznalati
dimenzidkban volt tetten érhetd.

Osszefoglalasképp megjegyezziik, hogy egyes szolgaltatdsok hasznalatara motivald
elemek a pozitiv szolgaltatdsélmény atélésére vonatkoznak, annak elérése a cél.
fgy a pozitiv szolgaltatasélmény elérése az, amelynek hatésara bels6 késztetést, hajtoerét,
motivaciot érez a vendég. A megosztdsalapt szolgaltatas igénybevétele esetén érzett
pozitiv szolgaltatasélmény nyujtja a megkiilonboztetés alapjat, ez a differenciald faktor
az Airbnb szdmara.

Vizsgalatunk a megosztason alapul6 gazdasag jelenlegi tendencidit igazoljak. Az alig egy
¢évtizedes modell mara vilagszerte ismert és elismert, a fiatalabb generacid szamara
vonzobb alternativat kinal.

Felhasznalt irodalom

Ani¢, 1.-D. — Budak, J. — Rajh, E. — Recher, V. — Skare, V. — Skrinjaric, B. (2018). Extended
model of online privacy concern: what drives consumers’ decisions? Online
Information Review, [ahead of print]. doi: 10.1108/OIR-10-2017-0281

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

Botsman, R. (2012). The currency of the new economy is trust. TEDGlobal 2012. June 2012.
URL:
https://www.ted.com/talks/rachel botsman the currency of the new economy is tru
st

Botsman, R. — Rogers, R. (2011). What's Mine Is Yours: The Rise of collaborative consumption
New York, NY: Harper Business.

Bockmann, M. (2013). The Shared Economy: It is time to start caring about sharing; value
creating factors in the shared economy. 1st IBA BT Conference, Vol. 1., University of
Twente, Faculty of Management and Governance.

Colliers International. (2018). Airbnb in Europe - Budapest. Figures Of 2017. Colliers
International. URL: http://www.colliers.com/-
/media/files/emea/hungary/others/airbnb_budapest 2018 final.pdf?la=en-gb Letdltve:
2018.09.25.

Dudas, G. — Boros, P. (2016). K6z0sségi szallasadas Budapesten - az Airbnb térnyerése
Telepiilésfoldrajzi tanulmanyok, 5(3-4), 66-83.

Edvardsson, B. — Gustafsson, A. — Roos, 1. (2005). Service portraits in service research: a
critical review. International Journal of Service Industry Management, 16(1), 107-121.
doi: 10.1108/09564230510587177

Fox, G. (2001). Peer-to-Peer Networks. Computing in Science & Engineering, 3(3), 75-77. doi:
10.1109/5992.919270

36



Varga Akos — Belényi Timea: Az Airbnb megosztason alapulé szallaskozvetitd oldal altal nyujtott. ..

Gronroos, C. (2001). The perceived service quality concept — a mistake? Managing Service
Quality: An International Journal, 11(3), 150-152. doi: 10.1108/09604520110393386

Keen, P. — Ballance, G. — Chan, S. — Schrump, S. (1999). Electronic commerce relationships:
Trust by design New Jersey, NJ: Prentice Hall PTR.

Mayer, R. C. — Davis, J. H. — Schoorman, F. D. (1995). An Integrative Model Of Organizational
Trust. Academy of Management Review, 20(3), 709-734. doi:
10.5465/amr.1995.9508080335

Stors, N. — Kagermeier, A. (2015). Motives for Using Airbnb in Metropolitan Tourism — Why
do People Sleep in the Bed of a Stranger? Regions Magazine, 299(1), 17-19. doi:
10.1080/13673882.2015.11500081

Sundararajan, A. (2014). Peer-to-peer businesses and the sharing (collaborative) economy:
Overview, economic effects and regulatory issues. Written testimony for the hearing
titled, The Power of Connection: Peer-to-Peer Businesses, held by the Committee on
Small Business of the United States House of Representatives, January 15th, 2014.

Teubner, T. — Adam, M. T. — Camacho, S. — Hassanein, K. (2014). Understanding resource
sharing in C2C platforms: the role of picture humanization. Proceedings of the
Australasian Conference on Information Systems (ACIS), Vol. 25.

Tussyadiah, I. P. — Pesonen, J. (2015). Impacts of Peer-to-Peer Accommodation Use on Travel
Patterns. Journal of Travel Research, 55(8), 1022-1040. doi:
10.1177/0047287515608505

Zervas, G. — Proserpio, D. — Byers, J. W. (2017). The Rise of the Sharing Economy: Estimating
the Impact of Airbnb on the Hotel Industry. Journal of Marketing Research, 54(5), 687-
705. doi: 10.1509/jmr.15.0204

37



MMDC TERELO (ISBN 978-963-503-751-3)

38



Asvényi Katalin — Kiss Dominika

A vallalati tarsadalmi felelosségvallalas oktatasanak hatasa
az egyetemi hallgatokra

1. Bevezetés

A 21. szazadban a felsOoktatas szerkezete jelentds valtozasokon ment keresztiil.
Atstrukturalédott a keretrendszere, és a kiilonboz6 szakok kialakitasa, jragondolasa
soran felmertilt a kérdés, hogy milyen tudésra, képességre, attitlidre és autonomiara van
sziiksége a felsdoktatdsban végzett hallgatoknak. Minden kurzusnak megvan a maga
szerepe a kimeneti kovetelmények mentén az egyes szakokhoz kapcsoldddan, igy
lényeges kérdés, hogy az egyes kurzusoknak mi a célja, és milyen hatast tudunk
gyakorolni a targyat hallgatokra. A 2017/18. tanév tavaszi félévben a Corvinus Science
Shoppal egyiittmiikodve egy nonprofit véllalattal egyiitt azt vizsgaltuk, hogy milyen hatas
érheté el a hallgatokban egy kurzuson keresztiil. Sziikebben értelmezve, egy CSR
temajaval foglalkozo targy miként jarul hozza a kurzuson résztvevo hallgatok
szemléletformalasahoz? Jelen tanulmany e kérdések megvalaszolasat tiizte ki célul.

2. A felséoktatasi intézmények hatasa

A felsOoktatasi intézmények hatasainak vizsgalataval nemzetkdzi szinten mar az 1960-as
években elkezdtek foglalkozni. A kutatdsokban megjelend modellek alapvetden két
részre bonthatdak. A fejlédési elméletek kifejezetten az egyénekben végbemend
valtozasokkal foglalkoznak, vagyis, hogy ,mi valtozik” a hallgatokban, mig
az intézményi hatds elméletek a valtozdsok okaira és folyamataira koncentralnak,
a ,,hogyan valtozik™ kérdéskorre fokuszalva (Pascarella — Terenzini, 2005; Tam, 2002).
A kutatasok elsdsorban a felsGoktatasi intézmények altal okozott hatasokat vizsgaljak.
Ez az elért hatés lehet tudas, képesség, készség vagy mas tényez0 is, melyet hozzdadott
ertéknek neveziink. A mérés szempontjabdl fontos kitétel, hogy a tanulmany megkezdése
¢s befejezése kozotti kiilonbséget értjiikk hozzdadott érték alatt (Bennett, 2001),
ugyanakkor ezen mérés nehézségeire is felhivjak a kutatok a figyelmet.

Hazai kutatasokban Braxmair (2012) a felsOoktatasban keletkezett hozzaadott érték
megtériilésével és annak mérhetdségével foglalkozik hallgatoi és intézményi oldalrdl,
melyben kiemeli, hogy a hallgaté szamdra az egyik tényezd a személyes fejlodeés. Varga
(2010) a felsdoktatasi intézmények munkaeropiaci sikerességet befolyasold hatasat
vizsgélja, mely sokkal inkdbb a Rodgers (2007) altal megfogalmazott gazdasagi
értelemben vett hozzaadott értéket jeleniti meg. Luksander és szerzdtarsai (2014) mar
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a felsdoktatason beliill egy specidlis teriiletre fokuszaltak kutatdsukban, azt vizsgaltak,
hogy a fiatalok pénziigyi kultarajat hogyan befolyasolja a felsdoktatasban val6 részvétel.

Kutatdsunk soran a Braxmair (2012) altal alkotott hozzaadott értékmodellbdl indulunk ki,
azonban kifejezetten csak a hallgatdt, mint szereplot vizsgaljuk. Bemeneti oldalon
a Vallalati tarsadalmi felelosségvallalas cimii targyat hallgatok kore képzik a vizsgalat
alanyait, akik masod- vagy harmadéves kereskedelem és marketing szakon, vagy
gazdalkodasi és menedzsment szakon {izleti kommunikacid specializacion tanul6 nappali
tagozatos hallgatok. A felsdoktatasi folyamat jelen esetben maga a kurzus felvétele €s az
ordkon vald részvétel, aktivitds. A kimeneti oldalon pedig kifejezetten az attitlidben
torténd valtozast vizsgaljuk.

3. A felelésségvallalas, mint témakor oktatasanak hatasa

Az oktatas fontos szerepet tolt be a hallgatok ismeretanyaganak bovitésében, azonban
maga az ismeretatadas nem elegendé ahhoz, hogy az emberek biztosan modositsak is
magatartdsukat ennek hatasara (Zsoka et al., 2011). Az atgondolt cselekvés modellje
(theory of reasoned action, TORA) is kimondja, hogy az attitlidok valtozasa nem hozza
magaval egyértelmiien a magatartasi valtozasokat is, csupan a cselekvési szandékra van
befolyassal (Hofmeister-Toth et al., 2011).

A feleldsségvallalas €s az oktatds kapcsolata egy viszonylag sziik korben kutatott,
valamint a témaban sziiletett tanulmanyok tobbsége kevésbé foglalkozik az egyéni
feleldsségvallalas holisztikus, mindenre kiterjedd természetével, sokkal inkabb csupan
a kornyezeti tudatossag kiilonbozé megjelenési formai képezik a vizsgalodasok targyat,
illetve az oktatasi szinteken beliil, kifejezetten a felsdoktatasra vonatkozd vizsgalatok
szintén kevésse vizsgaljak ezt a teriiletet.

Marjainé és szerzoOtarsai (2012) kozépiskolas didkokat vizsgaltak, és arra a kérdésre
kerestek a valaszt, hogy a kozépiskolasok milyen szintli kdrnyezetvédelmi tudéssal
rendelkeznek, mennyire érdekli dket a téma, mit tesznek a kornyezet megdvasa
érdekében, illetve, hogy mindezekben milyen funkcidt tolt be az iskolai oktatés. A kutatas
alapjan elmondhatd, hogy a kornyezeti nevelésnek koszonhetden a didkok jellemzden
jartasak a témaban, pozitiv kapcsolat van a tanult targyak szama, a kornyezetvédelmi
tevékenységek gyakorldsa és a kornyezetvédelemmel kapcsolatos tudas mennyisége
kozott. A kutatds eredménye azt mutatja, hogy igen is fontos, hogy az oktatasban, igy
a felsOoktatasban is teret biztositsunk, kurzusokat inditsunk a feleldsségvallalas
témakorében, ahhoz, hogy az ezzel kapcsolatos ismeretanyag bdviilése mellett
a hozzéallas és tevékenységek szintjén is pozitiv valtozast érhessiink el a hallgatokban.

Kiss és Toth 2016-os kutatdsukban azt vizsgaltdk, hogy a magyarorszagi kozépiskolasok
korében mennyire jellemzd a kornyezettudatossag megjelenése. A kutatdsban hangsulyt
kapott, hogy a tanulok honnan informalédnak, kiket tekintenek hiteles
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informaciéforrasnak. E10bbi kérdésre elsd harom helyre az internet, a sziilok és a televizio
keriiltek, azonban hitelesség kapcsan mar a kdrnyezetvédelmi szakemberek, az internet
¢s a konyvek/ujsagok keriiltek elére. A mintaban kozépiskolas didkok egyetértettek
abban, hogy sziikség van arra, hogy kornyezettudatos nevelésben részesiiljenek, illetve,
hogy mindenkinek jobban kéne figyelni a kornyezetre, fontos lenne energiatakarékos
haztartasi eszk6zoket hasznalni. A kutatas konklazidjaként levonjak azt a kovetkeztetést,
hogy bar a tanuldk egyetértenek a téma fontossagéaval, azaz elméleti szinten sziikségesnek
érzik, hogy kommunikacio legyen a kdrnyezetvédelemrdl. Fontos lenne azonban, hogy
az egyetemi hallgatok korében mar az informalddasnak egy lényeges eleme legyen
az oktatds és egy-egy kurzus, mely nem csak a kornyezettudatossag, hanem annal tagabb
értelemben a felelosségvallalas kérdését targyalja.

Siile (2012) megallapitotta, hogy azok az emberek, akik részt vesznek a felsdoktatasban,
sokkal magabiztosabb, mélyebb tudassal rendelkezd fogyasztok lesznek, akik jobb
szamtani, pénziigyi tudasuk is van, ennek értelmében dontéseiket is koriiltekintdbben
tudjak meghozni. A tanulmdnyban a szerzo érvel amellett is, hogy az egyetemi hallgatok
tobbségének az eredmények alapjan mar kialakultak a vasarlasi szokésaik, ezért
egy egyetemi kurzus kisebb hasznossagu lehet szerinte, mint egy kozépiskolai drarendbe
beiktatott tantargy. Kutatdsunk szempontjabol tehdt még inkabb kérdés, hogy
a felsdoktatasban tanul kurzus alkalmas lehet-e attitiid valtozasra, szemlélet formalasra.

ZsOka és szerzOtarsainak (2012) kutatasi célja az volt, hogy feltarjdk az egyetemistak
kornyezethez, a problémakhoz vald viszonyulasat, hogy mit tesznek a hallgatdk
a kornyezetvédelem érdekében, illetve mi jellemzi fogyasztoi magatartasukat, €s ebben
milyen funkcidt tolt be az egyetemi oktatas. Az eredmények azt mutatjak, hogy az ilyen
jellegli oktatasban valod részvétel és a tudds mennyisége, az attitlid pozitiv jellege
kapcsolatban allnak egymassal. Azokban a hallgatokban erdsebb a tudatossagra iranyuld
motivacio és érdeklddés, akik tobb kornyezeti ismerettel rendelkeznek.

Kagawa (2007) Angliaban kutatta az egyetemistak véleményét fenntarthatosag témaban
¢s azt taldlta, hogy a hallgatok szerint ez egy ,,j0 dolog”, de legtdbbjiik kornyezeti
tényezOkkel azonositja a fenntarthatosag témakdrét, semmint tarsadalmi vagy gazdasagi
szempontokkal. Eppen ezért a szerzé azt tanacsolja, hogy a tantervek kialakitisakor
sokkal explicitebben, egyértelmilibben jarjak korbe az oktatok a fenntarthatdsag témajat
¢s a harom pillér kapcsolatanak sokszinliségét. Emellett szorgalmazza, hogy
az oktatasban ne csak a kognitiv dimenzidkra helyez6djon hangsuly, hanem vonjuk be
a hallgatokat affektiv, érzelmeken keresztiil haté modokon is. Mindezt akar ugy is, hogy
vegylik fel a facilitator szerepét €s az egyetemi kampuszokon biztositsunk lehetdséget
a hallgatoknak, hogy részt vehessenek kiilonb6zd kezdeményezésekben, melyek a fenti
problémat jarjak koriil. Kagawa (2007) szerint az oktatdsi intézményeknek gy kell
kialakitaniuk erre vonatkozé stratégidikat, terveiket, hogy a hallgaték Ugynevezett
,»valtozas ligynokkeé” (change agent) valhassanak mind sajat maguk, mind a kdzosség
¢letében, az oktatas szerepe pedig az ehhez sziikséges alapok ¢és infrastruktura
biztositasaban keresendd.
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Osszességében elmondhato, hogy az egyes oktatasi szintek szerepe eltérd egymastol.
A kozoktatédsi intézmények feladata és feleldssége a megismertetésben keresendd. Ezek
azok a létesitmények, ahol a gyermekeknek szervezett keretek kozott talalkozniuk kell
egyéni felelosségvallalashoz, tudatossaghoz kapcsolddod témakorokkel. Ilyenkor
teremtodik meg ugyanis az alapvetd érdeklddés €s belsd motivacio, hogy a késobbiekben
még tobb tudasanyaggal rendelkezzenek ezeken a teriileteken. Az egyetemi oktatas soran
az egyéni tudatossaghoz kapcsolodd képzések mar legtobb esetben csupan fakultativ
jellegliek, éppen ezért kritikus fontossagu a koznevelés mindsége. Az egyetemista
hallgatékban az egyetem mar korlatozottabban tudja megteremteni az ezekre a témakra
iranyuld kivancsisagot. Természetesen a lehetdség a felsGoktatdsi intézményeknél is
adott, hogy minél hatékonyabban kapcsolodjanak ra az egyéni tudatossag kérdésére.

4. A kutatas modszertana

Kutatasunk a Budapesti Corvinus Egyetem Vallalati tarsadalmi felel0sségvallalas
(CSR Communication) kurzusan (a tovabbiakban: CSR kurzus) megvaldsuld egyetemi
projekt részeként valosult meg. A Demokratikus Ifjusagért Alapitvany (a tovabbiakban:
DIA) arra a kérdésre szerettek volna vélaszt kapni, hogy az egyéni feleldsséghez
kapcsolodo tudatossagot hogyan lehet megvaltoztatni egy CSR kurzus keretein beliil,
mely projektet a Science Shoppal térténd egyiittmiikodésen keresztiil valdsitottunk meg.
Az egyetem Science Shop nevil szervezete abbol a célbol jott 1étre, hogy kiilonbozd civil
szervezetek kérdéseit becsatorndzza az egyetemi kutatasi tevékenységbe, igy egy
kolcsondsen elényds kapcesolat, partnerség jon 1étre a két fél kozott!.

A projektre alapozva a kutatas f6 célja, hogy feltarja, milyen hatast és attitlidbeli
valtozasokat tud elérni a Vallalati tarsadalmi felelésségvallalas kurzus az egyetemi
hallgatékban. A kutatdsom harom fazisbol tevédott 6ssze. Mivel alapvetden attitlidot és
annak valtozasat vizsgaltunk, igy a Q-modszer és a mélyinterji kutatdsi modszerek
kombinaciojat alkalmaztuk. Az els@ fazisban felmértiik a hallgatok kurzus el6tti
vélekedéseit, a masodik fazis soran interjikat készitettiink hallgatokkal, hogy mélyebben
megértsiik az egyéni véleményiiket a témdara vonatkozoan. Majd a kutatds harmadik
fazisaban a hallgatok ugyanazt a feladatot kaptdk, amit az elsd fazisban is, igy tehat
lathatova valt az esetleges elmozdulas az egyéni feleldsségvallalas teriiletén.

A (O-modszer alkalmas a téma feltdrdsara, melyet mas kutatdsok gyakorlati
alkalmazdsanak tapasztalatai is aldtdmasztanak (Asvényi, 2014; Nemcsicsné Zsoka,
2005). A Q-moddszert kvalitativ kutatdsi modszernek tekintik, mely alkalmas
a szubjektivitas feltardsara, a kiilonb6zd nézdpontok, vélemények vizsgalatara,
a személyes meggy6zOdések ¢és attitlidok elemzésére (Hofmeister-Toth, 2005).
Megkiilonbozteti €s leirja a hasonld és eltérd véleményeket, ugyanakkor kvantitativ

! Forras: Corvinus Science Shop: ,,Mi az a Science Shop?” — http://uni-corvinus.hu/index.php?id=63448,
Letoltve: 2018.10.16.
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elemzési technikdk segitségével alakitja ki a vélaszadd személyek tipusait. Altalaban
10-50 0 keriilhet a mintdba egy vizsgalat soran (Nemcsicsné Zsoka, 2005), mely alapjan
egy-egy 30-35 f6s szeminariumi csoport megfeleld méretii a kutatisi minta elemszama
szempontjabol.

A hallgatokkal készitett interju altal lehetdség van kiegészitd informécidkat is gyijteni,
visszakérdezni és pontositani, ha valami esetleg nem vilagos az interjualany szamara vagy
egy adott részterlilet mégis fontosabbnak bizonyul a kutatd szemszogébdl a témat illetden,
ezért rugalmas mddszernek tekinthetjiik. A mddszer hatranya azonban, hogy nehézkes és
draga moddszer, mivel sok id6t vesz igénybe az eldkészités €s a feldolgozés, valamint
a szubjektivitas nagymértékben befolyédsolhatja az interju kimenetelét (Golnhofer, 2001).

Terjedelmi korlatok miatt jelen tanulmanyban a kutatas mésodik fazisanak eredményeit
ismertetjiik. Az interjukat a kurzus utolsé heteiben, 2018. aprilis végén és majus elején
készitettiik. Osszesen 13 mini-mélyinterju készitettiink, melyekre a hallgatok énkéntesen
jelentkeztek. Egy interju terjedelme 10 és 30 perc kdzott mozgott.

5. A kutatas masodik fazisanak eredményei

Osszességében a hallgatok elmondésai alapjan a CSR kurzus egy hasznos targy volt,
melyrdl j6 benyomasaik sziilettek. Tobben emlitették pozitivumként a targy gyakorlati
jellegét, a feladatokat érdekesnek itéltek, az orak interaktivak voltak, melyek 6sztondzték
Oket a bevonddasra. Kiilondsen a kurzus gerincéiil szolgalo kutatési feladatot emelték ki,
melynek koszonhetden jobban belelattak szdmos nagyvallalat miikddésébe,
CSR-tevékenységébe.

Az interjuk alapjan kideriilt, hogy a hallgatokat a CSR kurzus nem maganszemélyként,
hanem munkavallaloként befolyéasolta leginkdbb. Sokan egyébként ezt eleinte nem
ismerték fel. Az interjuk elején meggy6zddésiik volt, hogy nem volt rajuk kiilondsebben
nagy hatéssal a kurzus, am ahogy elkezdtiikk mélyebben korbejarni a témat a konkrétabb
kérdésekkel, felismerték, hogy a vallalatokkal szemben mar komolyabb elvarasaik lettek,
illetve felsdvezetdi székekben iilve szeretnének a CSR-ra nagy hangsulyt fektetni: ,,4z az
érdekes, hogy ugye mondtam, hogy nem vettem annyira komolyan a targyat, de ha arra
gondolok, hogy én majd egyszer felsovezeto leszek, akkor ilyen szempontbol biztos, hogy
nagy hatassal volt ram.” (5. alany)

A beszélgetések soran kideriilt az is, hogy mennyire negativan hatottak a hallgatokra azok
a vallalati példak, ahol a cégek csak PR és marketing szempontokat figyelembe véve,
a trendeket kovetve, mar-mar kotelezd feladatként foglalkoztak csupan a téméaval és nem
mély meggy0zddés vezérelte dket: ,,Nagyon egyértelmiivé valt nekem, hogy ha nincs egy
konkrét vezetoi személy, aki altruista, mint a Lurdy Haz vezetdje, akkor ennek szinte
kizarolag az a mogottes célja, hogy jo szinben tiintesse fel a céget, PR-ra felhasznalhato
legyen, igazodjon a mostani trendekhez stb.” (10. alany)
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Mindemellett a hallgatok a kurzus hatasara mar elvardsokkal tekintenek a cégekre, legyen
sz0 az idedlis munkakdriilmények €s a munka €s a maganélet kozotti egyensuly (work-
life balance) megteremtésérdl: ,,Megneztiink nagyon sok példat, hogy milyen
munkahelyek milyen munkakoriilményeket, lehetoségeket biztositanak egy nonek vagy
akdr egy anyanak. Igy én is tudom, hogy nem szabad megalkudni ennél kevesebbel, hanem
lehetnek elvarasaim munkavallaloként. Noi munkavallalokent.” (8. alany)

A fogyasztasi szokdsaikra vonatkozoan elmondasaik alapjan azon cégek termékeit fogjak
a jovOben szivesebben megvasarolni, amely vallalatokrol tudjak, hogy felelds
tevékenységeket folytatnak: , Atgondoltam, hogy melyik vdllalat hogyan viszonyul ehhez
és lehet, hogy inkabb annak a termékeit kéne valasztani, aki jelentésebb hangsulyt fektet
erre.” (3. alany)

Hatérozottan pozitivan emlitették a hallgatok a kiilonbozd videdk vetitését is mint
oktatasi modszert, mivel mindannyiukban mély nyomot hagyott, és azota is el0szeretettel
vetik fel témaként kiilonbozo beszélgetésekben: ,,Amikor oran néztiink példaul egy videot
keleti gydrakrol, ahol dolgoztattak az embereket, akkor azért az engem igazan
elgondolkoztatott, hogy ha mdst nem is, akkor legalabb értékeljem azt, amim van.”
(8. alany); ,,Volt, akinek elmeséltem azt a videot, hogy Keleten ujra fonalat csinalnak
azokbol a ruhdkbol, amiket Europaban meg a nyugati orszagokbol dsszegytijtenek és
hogy ez mennyire lehozott a foldre. (...) Ez volt a legfontosabb video szamomra, mert ez
pluszt adott az én vilagképemhez.” (10. alany); ,,Nagyon sok vided volt, ami az
érzelmeimre nagyon hatott, példaul afrikai gyerekek, mozgassériilt emberek.” (5. alany)

A valaszok alapjan egyértelmiien kirajzolodott, hogy a kurzus leginkabb a hallgatok
tarsadalmi feleldsségvallalasat ébresztette fel vagy erdsitette meg. Emlitették példaul,
hogy kiilonb6z6 kultarakkal szemben elfogaddbbak, nyitottabbak lettek, érzékelik, hogy
milyen fontos a megvaltozott munkaképességli emberek alkalmazésa. Volt olyan hallgaté
1s, aki a kurzus hatdsara elgondolkozott azon, hogy onkéntes munkat vallalna valahol.
Osszességében mindannyian azt érzik, hogy ebben latjak a valtozast, nyitottabbak lettek,
tobbet gondolkodnak a dologrdl, elolvassak a témaban sziiletd cikkeket, tiirelmesebbek,
toleransabbak, empatikusabbak lettek.

A kérnyezeti felelosségvallalas ehhez képest kisebb mértékben ugyan, de egyes esetekben
valtozott. Sok hallgaté mar eleve, a kurzus kezdete eldtt is igyekezett figyelni arra, hogy
minél kisebb Okologiai ldbnyommal rendelkezzen, de voltak, akik a kurzus hatasara
kezdték el példaul szelektiven gytlijteni a hulladékot vagy vasaroltak {ivegpalackot
mindennapi haszndlatra az eldobhaté miianyag helyett.

A hallgatok egyetértenek az élethosszig tartd tanulds fontossdgaval, a tudatosabb
fogyasztok nevelésében elengedhetetlennek érzik ennek jelenlétét. Fontosnak tartjak,
hogy mar kisgyermekkortol kezdve legyen valamilyen platform, ahol taldlkozni tudnak
a felelés fogyasztas kiilonb6z6 aspektusaival, hiszen akkor a késdbbiekben sokkal
természetesebben fognak ennek mentén cselekedni. Megitélésiik szerint Iényeges tényezd
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azonban az is, hogy mennyire hiteles az a személy, aki referencia pontként fog szolgalni
a szokasok kialakitdsdban, mely azt tdmasztja ald, hogy az egyetemi oktatok felel0ssége
is igen erds ennek a hatasnak az alakitasaban.

A hallgatok véleménye szerint, ha j6, mindségi oktatas folyik CSR témakorben, akkor
a felndovekvo generaciok tagjaiban mar eleve elvaras lesz az, hogy a vallalatok feleldsen
miikddjenek, illetve 6k maguk lesznek feleldsek azért, hogy a cég, amelynél dolgoznak,
tamogasson kiilonboz6 tarsadalmi tigyeket, figyeljen oda a kornyezetére.

6. Osszegzés

A felséoktatdsi intézmények hatasat sokan kutattdk mar és kutatjdk napjainkban is.
Az empirikus eredmények folyamatosan ujabb ¢és ujabb informaciokkal szolgalnak
a hatdsok és hozzaadott értékek mélyebb megértéséhez. Az irodalom tanulmanyozéasa
soran azonban azt tapasztaltuk, hogy a kutatok a fels6oktatasi folyamatot jellemzden csak
egészében kezelik, vagyis a felsdoktatdas megkezdésétol a befejezéséig. Jelen kutatés
azonban kifejezetten egy kurzus hatasvizsgdlatdra helyezi a hangsulyt, mely tudomanyos
ujdonsagat alatdmasztja. A kutatds oktatasi jelentdsége a kutatas targyabol is adodik,
hiszen a hatdsok mérésével lathatova valik, hogy milyen irdnyba lehet érdemes
tovabbfejleszteni a kurzust, mely elemekre helyezziink nagyobb hangsulyt a tematikaban,
valamint arra 1is ravilagit, hogy aképzésekben fontos szerepet kell adni
a feleldsségvallalas témakorének, hiszen ezzel 0j szemlélettel is gazdagodnak a hallgatok.
A kutatas tarsadalmi jelentdségét szintén az adja, hogy a tarsadalmi feleldsségvallalas,
mint téma oktatadsanak szerepe megerdsodhet, valamint a kurzuson valo részvétel altal
a hallgatok szemlélete formalodik, €s attitiidjiik is valtozik a kiilonb6zd tarsadalmi,
kornyezeti €s gazdasagi teriileteken.

A kutatas masodik fazisdnak eredményei alapjan megallapithatjuk, hogy a kurzus
elvégzése az egyéni felelosségvallalds témédjara vonatkozdan tobb részteriileten is
lathatunk valtozast, mint a munkavallaloi elvarasok, a fogyasztéi szokasok, vagy
a kornyezeti feleldsség. Jelen tanulmanyban csak rész eredmények ismertetése volt
célunk, de a kutatas elsé és harmadik fazisanak Osszevetése tovabb pontosithatja a fo
kutatasi kérdésiinkre adott valaszt. A kutatasi projekt bdvitése és folytatasa is célunk, igy
a 2018/2019. 6szi félévben is vizsgaljuk a hallgatdk attitlidbeli valtozasat, hogy minél
pontosabb képet kaphassunk, hogy melyek azok a tényezdk, melyek leginkabb
befolyasoljak az esetleges valtozdsok elérését, és hogyan, milyen eszkozokkel lehet
ezeket a valtozasokat erdsiteni a hallgatokban.
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Social media activities of small and medium-sized enterprises — Study
of a meme portal that became a brand

The digital space offers an outstanding possibility for small and medium-sized
enterprises (SMEs) to an effective marketing communication activity, despite their
general lack of resources. One such peculiar opportunity is a unique, direct
communication style that might bring the organization closer to their consumers.
Our study investigates a sample of 90 social media posts of a renowned Hungarian
meme portal that has become, over time, an SME brand. The aim of our research is
to investigate a brand communication strategy heavily focused on content
generation, with special emphasis on the contradiction between a business context
and the remains of social criticism of the late meme portal status. Our results show
that the elements that made the brand known (meme status) are hardly sustainable
when in the center of a brand communication strategy: the page’s followers are
confronted with a number of contradictions, which is unavoidably leading the brand
to reconsider, at some point, their content strategy and even to reevaluate the unique
tone at the origin of the initial success.

1. Specific characteristics of small and medium-sized enterprises’ marketing
communications

Small and medium-sized enterprises (hereafter: SMEs) as peculiar economic agents
operate under completely different capabilities and conditions than large corporations
(Gati, 2016). According to Simpson et al. (2006) SME’s course of business is largely
influenced by the goals of the owner and/or the narrower management with the company.
For this reason, the literature often makes a parallel between SMEs’ performance and
entrepreneurial behavior. Another peculiar feature of SME marketing is that the
management or the owner themselves often lack the set of skills than can be defined as
marketing competences (Carson — Gilmore, 2000). In their first (start-up) stage of
operation SMEs tend to focus on their product or service and building business networks
and awareness as these factors directly contribute to the success and future of their
business. For this reason, most SMEs fall short of using the elements of marketing in an
informed and purposeful way. Moreover, as in this stage of development their operating
costs often exceeds revenues, SMEs are economically unable to apply price promotions
on a wide scale therefore their communications often focus on putting an emphasis in
other ways on the actual added value elements of their product or service.
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When it comes to marketing activities (may they be labelled as such or not), SMEs are
often compelled to apply a more characteristic and distinctive strategy, for instance, as a
part of a niche strategy (Kohn, 1997), by appealing to consumers’ social and
psychological needs by creating a powerful and convincing company image (image
differentiation). Digital media brought about an outstanding opportunity for SMEs to
operate a marketing communications activity efficiently and share their brand story with
prospective consumers with lesser effort, in spite of their limited resources. Storytelling
can be characterized as a potentially effective tool of image differentiation by, instead of
enumerating a product or service’s specific features or benefits, places a story at the focus
of a brand’s position (Ringer — Thibodeau, 2008). Brands can further profit from
storytelling: a brand story is directly related to brand experience thanks to which a brand’s
essence, its value system, or philosophy can be expressed and emphasized through a well-
constructed story, language use, figures of speech, and roles. Consumers can feel part of
the story if the brand establishes and maintains contact with them through and across its
storytelling. All in all, this contributes to a company message being better embedded in
consumers’ memories (Singh — Sonnenburg, 2012). Online buzz about a brand generated
by consumers is a cost-effective way of gaining brand awareness and equally to counter
the effects of double jeopardy (Ehrenberg et al., 1990) to which SMEs are particularly
subject to.

Consumer can also visit a company’s or brand’s social media pages voluntarily for
various reasons (Markos-Kujbus et al., 2015) (e.g. information search, reinforcing prior
positive experience, social conformity etc.) making company messages on these
platforms less intrusive. Moreover, users who visit a company social media page with the
express aim of self-entertainment can be perceived as more open to company messages
on these platforms. Moreover, in virtual communities built around shared experiences and
lifestyles — such as brand communities, and even brand pages in social media with a
strong social activity — brand building is possible if a brand’s message can be inserted
into the related community’s self-identity and the brand’s marketing activity is perceived
as legitimate in connection with the community’s purpose (Csordas, 2013).

2. Internet memes as community integrators

As a form of “parasitic art” (Katyal, 2010) internet memes use original texts and images
as tools to communicate new messages. As up-to-date pieces of information reflecting to
topical events, internet memes share a lot of similarities with gossip. They often tend to
essentialize, oversimplify and exaggerate the themes and topics they address. Internet
memes are the imprint of a peculiar (simple, yet extremely expressive) representation of
their creators’ realities: they are based on seized, spontaneous, unsolicited, but thereby
also authentic moments (Csordas et al., 2017). As part of a “vernacular creativity” (Russo,
2009: 125) internet memes are a cultural dialect on their own, with their own “linguistic”
rules, thus spreading often through homogenous (virtual) communities in the form of texts
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often understandable only to insiders (e.g. inside jokes, intertextuality). The spread of
internet memes is therefore largely dependent upon a common shared knowledge (signs,
images, texts bearing meaning to the target audiences) that can engender individuals’
associations of ideas and thereby the processes of collective creativity and the appearance
of ideas in new contexts.

In the internet folk’s own perception, a meme can generally be any entertaining amateur(-
like) visual or audiovisual content found on the internet that share “common
characteristics of form, content, and/or stance, [and which are] created with an awareness
of” other similar items (Shifman, 2014: 41). The founding impulse (e.g. an image or
video) of an internet meme can circulate the web for years unchanged (or with little
change) to then be made famous by popular creativity. On the other side, quickly losing
its topicality, a meme generally does not live past a few weeks or months. A few
successful memes can, nonetheless, be part of internet culture for years.

In the study of memes as visual cultural units on the internet, Wiggins and Bowers (2015)
offer a hierarchical system of the process of memetization. According to this, successful
contents are initially in a (1) maintenance mode. In this phase the basic requirement for
memetization is fulfilled, namely that a content is worthy of interest, and therefore,
spreadable. This means that a content is already present and shared in social media as
viral content, yet in a passive way, i.e. it remains largely unchanged. In a second step,
once the fame is activated, and the original content is not only rapidly disseminated but
also imitated and altered in numbers by popular creative efforts, it becomes an
(2) emergent meme. The status of (3) (genuine) meme is then reached with subsequent
critical mass. The content the meme is based upon is universal in this stage, i.e. becomes
an integral part of the culture of a wider community. At the same time, it is largely devoid
of its original context and meaning, making its spread self-serving. Parallel to this
classification, Csordas et al. (2015) suggest a four-stage model of the life cycle of internet
memes: (1) birth, (2) transformation, (3) diffusion, (4) appeasement. The four stages
represent varying contexts and participating actors in, and activities required to the
development of internet memes. This model also takes into account the end of a meme,
that is, when they “burst like a bubble when their limits and interest are overstrained”,
leaving only the most successful endure in consumers’ memories. The life stages of
internet memes can help understand and illustrate the role of important cultural milestones
for members of a community as responses to the evolving world, which, ultimately, can
also be reflected on “traditional” memes, such as fashion or culture itself — and brands.

3. Goals, methodology and sample characteristics of the study

An observational netnography (Kozinets, 2006) was selected as the empirical
methodology for the present study. A sample was taken from one of Hungary’s most
popular social media pages. Its particularity is that after its debut, in 2012, as a socially
critical Facebook page for entertaining purposes grew itself into an economically
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meaningful, successful SME brand to, by 2016, sell merchandise, operate wine stands at
festivals and ultimately to open a real-life bar, while at the same time remaining a content
provider with one of the highest perceived credibility among Hungarian internet users.
Another characteristic feature of the brand is that it can be interpreted as an evolving
memeplex (i.e. a meme that can be broken down to several other memes) (Shifman, 2014)
and as a brand story. Indeed, since its inception, it focuses on the fictitious character of a
politically incorrect, drunken rural priest, shedding a critical light upon topics such as
alcoholism or greediness.

The main goal of the study is to examine the brand communication of a SME
characteristically built around content creation, with special emphasis on the
contradictory relationship between its main economic activity (operating a pub) and its
original, socially critical tone (among others: towards alcohol consumption). Thus the
following research questions were addressed:

RQ1: What is the nature of the relationship between the brand and its social message
(here: alcohol consumption)?

RQ2: Does social media content contribute to purchase intention? (RQ2a: If no, what
can be observed as the main goal of posted content, and ultimately, the brand?)

Within the netnography, an online content analysis was applied on a sample of 184
Facebook posts. The content analysis included the text of the post, the posted image that
most often accompanied it (in most cases: an internet meme generated by the brand with
a watermark to visually identify the brand), and also user comments below the posts.
Brand posts from April 2016 were sampled. The choice of the year and month is explained
by the fact that the brand, its marketing communications, and social media activity were
reinforced in 2016. Bearing in mind the focus of the present study, the sample was refined
to a pool of 90 posts in order to offer a more relevant and homogenous environment of
analysis. Thus were only kept in the sample posts that turned out to be independent of the
brand’s social role and were directly related to alcohol consumption.

4. Alcohol consumption in internet memes generated by an SME brand

The analyzed sample was quite varied in the ways that the consumption of alcohol
appeared and which of its motives was emphasized. A number of characteristic uses were
observed in the study: one part was related to the phenomenon itself of alcohol
consumption and the subsequent social message, while in another part, unsurprisingly,
the services offered by the brand (i.e. the pub) were emphasized (Figure 1).
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Figure 1. The most common associations to alcohol in the sample (n = 90)

[ CUSTOMS ] [ RURAL LIFESTYLE ] [

RELATED PRODUCT
CHARACTERISTICS ] OFFER /STOCK

b
FRUIT SPIRITS
\ COMPANY

[ COORDINATES ] [ ATMOSPHERE ]

WEEKEND
DRINKING

CULTURE OF THROWING UP
CONSUMPTION

CONSUMPTION/ PHYSIOLOGICAL

RELATIONSHIPS QUANTITY EFFECTS

FRIENDS / l
[ BEER BELLY ] [SOCIALINHIBITIONS] UN'NTERPRETABLE]

SPEECH

Source: own elaboration

Among the posts in the sample related to the services offered by the brand, a majority
focus on the events organized by the brand, the physical coordinates and accessibility of
the establishment, or its opening times. Beyond such informative posts, products related
to the establishment are also mentioned in brand messages. Service offers often appear in
the textual parts of posts with the related visual content in the form of an internet meme
serving as emphasis to the message. Being a pub, such posts are often related to the food
offer of the establishment, the possibility to consume wine or spritzers (9 posts), beer (2
posts), or fruit spirits (palinka) (5 posts). Interestingly, posts in the sample do not provide
information on the quality of the products offered, nor on their price. Instead, they only
make mentions to them through the accompanying visuals using associations of ideas and
piggybacking (see below).

This finding supports and contradicts at the same time the results by Markos-Kujbus et
al. (2015) who find that information needs are a key pragmatic motivating factor for users
in visiting service providers’ social media pages. The Facebook page, a “meme-become-
business”, offers a surprisingly high amount of similar contents, at the expense of the
distinctive, niche strategy that its special condition and history could suggest. The fact
that only a selected pool of information are offered does not cover the entirety of
prospective customers’ information needs. Hence, a preliminary sign of the lack of
marketing (communications) competences, here manifested in the inability to find a right
balance between “hard selling” and storytelling. At the same time, such messages can be
assumed to grab the target group's interest by offering a loose thematic connection to
alcohol consumption as a social activity. This can be another reason for the texts of posts
in the sample often being in relative discord with the accompanying visual cues: the
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pieces of entertaining visual content in the sample most often act as instruments for the
establishment to share basic information related to the business (e.g. opening times,
promotions).

One part of posts related to alcohol consumption in the sample emphasize the importance
of friends and relationships, or a good atmosphere. While these are expressed through
humor and associations of ideas related to other brands (mostly: internet memes using
still images of famous movies or series as templates), they might stir positive associations
and attitudes towards the focal brand by dint of being entertaining to the audience. At the
same time, many of these relationship-related messages are, once again, associated not
only to the general social institution of drinking, but to the focal brand (pub) directly via
the textual part of the post. These cases were identified as potentially harmful to the SME
brand for several reasons.

First, a number of images in the sample address the relaxing effect of alcohol and the
subsequent facility of making friends. It is worth mentioning that in these stimuli, humor
is called upon to signify the veritable effects of the eventual abuse of alcohol on
consumers’ social skills. In the case of the focal brand, this can be interpreted as a social
critique with an educational goal. Thus, on one hand, this indeed can direct the attention
of the audience to suggest that moderate alcohol consumption provides a more
appropriate and enjoyable experience. In case of a highly positioned establishment
inviting to a “normal”, “cultured” consumption, the social message is concordant with the
business message thereby providing mutual assistance.

On the other hand, this strategy can also shed a bad light on the brand when consumers
perceive a contrarian meaning between the respective message of the content provider as
a brand and as a social critic. Hence, if the establishment operated by the brand is defined
as a simple pub (as, incidentally, is suggested by the texts in the sample), its social media
communications ought to encourage consumption. Humor used in the images would serve
greatly the aforementioned goal to raise awareness to the establishment by entertaining
the audience if there weren’t an embedded social critique to the enclosed image,
contradicting the information provided by the texts. The issue is aggravated by the fact
that based on their superficial message, most analyzed posts can seem permissive towards
the otherwise damaging social activity (excessive alcohol consumption), e.g. by
highlighting its ritual nature (Mitev, 2006).

What is more, a large number of posts in question resort to the tool of direct sales
promotion (dubbed “baseline consumer information” in Markos-Kujbus et al. (2015: 88))
(e.g. “One can not only get flooded from the outside. Escape the showers by entering
[name of establishment]! [...] @[name of establishment]. Praise be!”) that hijacks the
sarcasm of the message to convert it to a promotional tool driving sales. Parallel to this,
by combining a hard mirror on society with business goals (thereby monetizing the
former), the assumed role of social critic can hardly be maintained.
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A resulting communication problem is the ethics of leveraging a public health issue for
business purposes while addressing a target audience mainly composed of a more exposed
younger generation and also that of appealing to the young adult generation through
image associations related to their culture (which indeed includes alcohol consumption
and even binge drinking (Courtney — Polich, 2009)) while being at the same time one of
the most trusted (and therefore: influential) content providers (also raising the question
of a relative abuse of power).

If the brand were really aiming at solving or reducing the social issue in a business context
then they would not encourage excessive alcohol consumption as it goes against its social
responsibility (instead, for example, they would aim for promoting a “pub culture” in
which case profit making would not only be permissible but also a positive benchmark
and thus a socially acceptable goal).

Other associations in images of the sample related to social behaviors (culture of
consumption), quantity, and rural culture are equally blended with the brand’s business
message in accompanying texts. In this case this is an issue that can be related to the
brand’s larger marketing activity and namely, positioning. The image of the pub operated
by the brand (situated within the trendy party district of downtown Budapest, Hungary)
ought not to be associated with images of drunken tramps wallowing in a ditch, nor even
with that of drunk, unconscious guests (yet at the source of a number of sarcastic images
in the sample) for fear of confusing the target audience. Therefore, such stimuli were
identified as contrarian and having a negative effect on the brand as a business (Figure 2).

Figure 2. The presumed impact on the brand of image associations observed in the sample
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In spite of the potentially negative connotation of a number of related posts, texts that
promote the coordinates or events of the establishment operated by the brand are
altogether informative for prospective clients and can therefore be classified as having a
support effect for the business by meeting those users’ needs who seek information about
the given pub on social media. It is worth noting, however, that this target group might
not coincide with the initial audience of the socially critical meme site, and a slow shift
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in target audience can here be observed. At the same time, posts about products related
to the pub’s activity (i.e. those about alcoholic beverages) bear an entertainment value
and can therefore serve both target audience’s needs, and can, moreover, conceal the
relative lack of information of supposedly informative posts.

Visual contents accompanying the posts in the sample are most often internet memes.
While, as mentioned beforehand, the focal brand itself can be considered a meme(plex)
itself, contents in the sample mostly resorted to using popular meme templates with
personalized texts (and adding a watermark relating it to the brand). The entertaining
contents in the case of the focal brand can be referred to as “usurped” image associations
(i.e. piggybacking). Indeed, they employ images of famous actors, characters from
movies, series, and cartoons (themselves to being considered as successful brands) to
transmit a message. By being entertaining these internet memes are capable of diverting
users’ attention from the promotional goals of the accompanying texts of the posts, and
therefore, in a way, support the brand, yet remain uninformative in the marketing
perspective of demand generation. The opportunity they offer to the audience to identify
with the characters are an advantage.

If, for instance, alcohol consumption plays an important social function for the targeted
young adult generation (i.e. cultivating and contributing to friendships and/or love
relationships, having fun with friends, and living the resulting experiences) (Courtney —
Polich, 2009; Mitev, 2006) then they might effectively be more receptive to these
entertaining messages (and, in the context of the focal site considered as a business brand:
advertising messages) due to the identification with the character and the parallel made
with the audience’s own life situation. The site’s perceived credibility also helps reinforce
the impact of the message. The used characters (familiar meme templates) and a meme-
based storytelling can draw their own life experiences from the consumer's minds and
facilitate them — through sympathy, an understanding atmosphere, and shared, inside
humor — sharing these experiences using the brand’s messages as a support. Altogether
this strategy is found in the sample to be effective to generate user buzz about the brand’s
social media page, to raise brand awareness, and to preserve its meme status.

The use of internet memes in a business context also raises some legal concerns. While a
non-profit, socially critical site sharing user-generated internet memes fits into the legal
category of fair use (Patel, 2013), the use of other brands for the focal brand’s own
purposes in marketing messages (piggyback marketing) is questionable even if they try
to convey a social message to the target audiences at the same time because it may, even
involuntarily, undermine the original meaning of the brand present in the internet meme.
This observed practice raises another facet of SME marketing communications, namely
the contradiction between being prompt, casual, and unique with messages tailored to the
very patterns of media use of the target group and being subject to the rules of corporate
communications, with the complexity and occasional legal aspects that the here analyzed
story-driven content marketing strategy entails.
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At the same time, the Facebook page in the sample is itself built upon a meme (that of a
drunken rural priest sharing his wisdom on social media) which makes the strategic use
of “proprietary” storytelling elements possible. Such elements observed are the idiomatic
language use in texts accompanying the post (‘“Praise be!”, “my flock”, “my sanctuary”
[i.e. the pub operated by the brand], etc.), additional fictional characters (e.g. the village
drunkard) and locations all pertaining to the character.

Moreover, the focal character celebrates his own name day, making the character come
alive — to the extent that fans of the page send their greetings throughout comments below
the related post. This (inter)activity, characteristic of brand communities (see e.g.
Gummerus et al., 2012), is not only a manifestation of the success of the fictional elements
that make up the brand’s story, but also of that of the brand’s overall success and its status
of love brand (Batra et al., 2012). Through their involvement, consumers themselves
generate the buzz around the brand potentially leading to a viral diffusion of its message,
further increasing brand awareness and the love brand status (e.g. through making the
content socially desirable, and consumers further interacting for reasons other than the
mere business goals of the brand — e.g. group conformity (Markos-Kujbus et al., 2015)).
The brand’s youthful position is accentuated in the sample by including into the messages
the target group’s (i.e. young urban adults) idiosyncratic lexicon (e.g. “mate”,
“pahdy”/’partay”, “partying hard”, “all-nighter”, etc.) adding up to a very direct
communication style with the audience inimitable by other brands.

Other associations present in the sample that can be regarded as remains of the page’s
socially critical phase (e.g. rural motives, references to quantity, or binge drinking) are
questionable in a brand strategic point of view. Brand associations were shown to affect
brand equity by enhancing the memorability of the brand through personal experiences
and thereby “locking in” specific attributes to consumer’s minds (see e.g. James, 2005).
In the present case, brand association building faces a strategic issue as the
aforementioned elements that still remain in the brand’s stock of associations might be
classified as contrarian to and thus undermining the brand’s current position, a sign that
the transformation from social criticism to a full-fledged business in terms of brand image
was not seamless.

Finally, the sample showed a number of occurrences of the idea of excessive consumption
of alcohol. Such posts — following the brand’s unique and provocative language and style
— depict with humor the experiences resulting from the consumption of alcohol,
superficially implying that alcohol consumption is an accepted norm. The seemingly
permissive attitude of the brand is reflected in user comments and narratives
accompanying such posts (Table 1). Some of these argue that a given amount of alcohol
consumed has no negative consequences, while others go as far as to write odes to alcohol
consumption (or at least rework known poems to the topic). The affirmation of this
permissive attitude by other consumers is particularly important in an environment where
consumers are able to influence each other’s attitudes and behaviors (Alhabash —
McAlister, 2015) through their own activity, making these posts not only act on raising
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consumer awareness of the brand through the generated buzz, but also on triggering
purchase intention (and also: consumption).

Table 1: Legitimation of alcohol consumption — Example of user comments to a post on
excessive consumption of alcohol

Original Post text: "I have only one question: How could this have been
post: achieved? Praise be!"
Posted image (meme): meme image of a young man sleeping in a urinal
Text on posted image (meme): | [words of a famous Hungarian lullaby]
User "Looking at the picture, the tile is quite dirty, and quite cold, too, to sleep upon. If we

comment: | also add that urine is sterile at its exit, and that the individual on the picture should have
drunken himself to wisdom, this could even have been a wise choice when drunk..."

User "F***ing hell, they make drinking fountains ever lower..."

comment:

User [a slightly rewritten version of the lullaby of the post praising drinking among friends]
comment:

User "Not 'how', rather 'why'. Father, your lamb has wandered away from the flock. Why

comment: | didn't anyone tell him that [when drinking with forebearance] the 'fore' [here: head]
should be on the table, and the 'bearance' [here: unit of measurement for alcohol
consumption] is a bucket. Why father?"

Source: own sample

5. Conclusion

Small and medium-sized enterprises suffer a disadvantage because of scarce resources.
Such resources can be the lack of marketing competences or that of marketing specialists
at the company. This is supported by the focal brand of our study, presenting a number
of brand messages that contradict the brand’s positioning efforts thereby suggesting a lack
of directed marketing intelligence. At the same time, the analysis of the sample equally
displays a number of SME-specific marketing advantages manifested by a more casual,
unique, direct, and sometimes provocative communication strategy that helps arouse the
interest of the target group and generate interaction with, and even communication among
consumers on the social channel thereby contributing to curating brand awareness and at
the same time to preserving its initial meme status (and also brand story).

Because of the specificity of the focal brand in the study, our results are not generalizable
to other SMEs, they can rather offer interesting insights about the working mechanisms
of such establishments’ communications and the subsequent user dynamics in social
media. Given that brand chosen to be studied already had, at the moment of its inception,
a very strong and unique communication style and brand image on the most popular social
media channel, already employing in its messages the behavioral patterns specific to the
target group, a commercial exploitation of success seems inevitable. While the focal
brand benefited from a substantial awareness and credibility from the very beginning, our
study draws attention to the fact that SMEs, despite their lack of resources, can, in social
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media now more than ever, significantly benefit from a number of features (such as
spontaneity, peculiarity in communications) that can offer them an unbeatable advantage
over large brands both in terms of brand awareness and brand love. At the same time our
study shows that the commercialization of controversial social topics brings about a
devaluation of the social role of the page.

Moreover, the issues (e.g. legal, ethical) observed in the sample predict that the two roles
are incompatible on the long run. On one hand, the change of position equally requires
reviewing the brand’s social content strategy (e.g. a growing and more complex need for
compliance with regulations brought about by a higher profile activity) which might
equally negatively affect, at least partially, the advantages gained from being a small firm.
On the other hand, it is questionable whether a brand can promote social responsibility
(here: alcohol-related social messages) just when they go against the message by their
very activity (here: operating an establishment selling alcoholic drinks) and marketing
communication messages (encouraging, sometimes subliminally, the consumption of
alcohol). Indeed, a credible and popular (love) brand does have an effect on its consumers
and also society as a whole (Batra et al. 2012). In this case then an alcohol-related brand
promoting alcohol consumption can be considered as harmful in contributing to the
legitimation and increase of alcohol consumption, a questionable position for a socially
responsible enterprise.

Altogether, a potential further research direction is the study of how the community of a
brand (e.g. on social media) reacts in similar situations (e.g. important repositioning), or
whether they formally detect a change throughout a brand’s social media postings.
Indeed, in a case where users/consumers perceive a change, a brand might also be brought
to alter its communication strategically to maintain consumer trust and legitimacy.
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Mobile social commerce solutions — An exploratory study about
consumer behavior in a Hungarian context

In the digital economy, the development of e-commerce is continuous, with
additional opportunities offered by mobile commerce (m-commerce). The aim of
this study is to analyze, in the frame of an online survey, the relevance of different
m-commerce solutions in Hungary (as compared with China), and the possible
intentions to use m-commerce applications. Moreover, the effect of word-of-mouth
on mobile social media platforms on consumers’ intention to purchase and post-
purchase behavior are analyzed. Based on the results, before the launch of social
m-commerce applications, consumers’ education and training seem to be very
important, before potential users can adopt these new solutions.

1. Mobile Social Commerce and Consumer Behavior

Recent achievements in the development of global information and communication
technologies led to the formation of a global electronic environment for economic activity
that, in turn, opened new opportunities for organizational and institutional design in
business and other spheres of social and economic activities. The general factor of
production has become information and communication technologies (ICT). One of the
processes of formation of a digital economy is the shift of various types of social and
economic activity — through the use of ICT — into the digital environment
(cf. e-commerce). The economy which functions based on electronic goods and services,
launching electronic businesses and electronic commerce, and using electronic money,
carries the name of electronic or digital economy. To this definition such directions of
e-economy as e-government, e-media, and e-learning may be added (Berdykulova et al.,
2014; Péter et al., 2017).

One of the most effective marketing activities is turning experiences into a brand.
Effective marketing tools may include a suitable website, PR, search engine optimization,
leaflets, brochures, online advertisements, souvenirs and other branded products, but the
major factor is the satisfied guest, which requires an appropriate organizational structure
(Péter et al., 2017).

E-commerce uses a website to transact or facilitate the sale of products and services
online. Online retail sales have exploded in recent years. Online retailers can predictably
provide convenient, informative, and personalized experiences for vastly different types
of consumers and businesses. By saving the cost of retail floor space, staff, and inventory,
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online retailers can also profitably sell low-volume products to niche markets. Online
retailers compete in three key aspects of a transaction: customer interaction with the
website, delivery, and ability to address problems when they occur. Although business-
to-consumer (B2C) websites have attracted much attention in the media, even more
activity is being conducted on business-to-business (B2B) sites, which are changing the
supplier—customer relationship in profound ways (Kotler — Keller, 2012).

Mobile commerce is defined as the buying and selling of goods and services through
mobile devices via wireless networks. M-commerce has some advantages over its
predecessor, since users may conduct transactions on the Internet at any time, from
anywhere. Also, it offers completely new possibilities, like location-based services.
Consumers’ intention to use mobile commerce applications are important: Liébana-
Cabanillas et al. (2017) examined six potential predictors of behavioral intention, like
usefulness, ease of use, trust, mobility, customization and customer involvement, and they
conclude to emphasize the importance of customization, customer involvement and trust
for creating behavioral intentions to wuse mobile commerce applications.
Raphaeli et al. (2017) highlighted the different consumer behavior in case of PC and
mobile devices during online purchase, and they found that consumers on mobile devices
tend to focus more on task-oriented goals, so their needs require to be satisfied by more
pragmatic, focused applications and options from the aspect of e-commerce solutions.
Especially the aspect of trust is very important, especially when it comes to the use of
new services or services that require high financial value (Liébana-Cabanillas et al.,
2017). Cozzarin and Dimitrov (2016) analyzed the effect of perceived risk on consumers’
online purchase decisions, and they found that this risk is connected to purchase decisions,
therefore risk connected to trust in mobile devices affects actual consumer behavior.

Social media can be defined as the new media technologies facilitating interactivity and
co-creation that allow for the development and sharing of user generated content among
and between organizations and individuals. Social media consists of internet-based
applications and core concepts that build on (but are not exclusive to) web 2.0 and allow
online interaction among users to communicate with each other to create, transform, and
share content, opinions, perspectives, insights, media, relationships, and connections.
Social media is a pool of various two-way communication platforms that enables the free
flow of ideas, information, and values on the internet (Csordas et al., 2014).

But the importance of this media comes from the fact that people increasingly look at
social media applications as an important part of their daily life and more likely to move
their interactions to the virtual platforms. Social media applications have been observed
as one of the most efficient and influential implications that have been progressively
engaged in most aspects of people’s lives including social life, commercial life, and
business life. From an economic point of view, social media could strategically enhance
a two-way communication between firms and customers, and as such, attaching
customers to a greater extent to the organizations’ brands. Social media are increasingly
considered by modern businesses as promising platforms to conduct the promotional
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activities as to effectively communicate with the targeted customers (Alalwan et al.,
2017). So social media is an important place where individual users can share their views
with each other, but also an important communication channel of the companies, and
therefore social media can acquire advertising revenues from the business organizations.

Social commerce is the use of social media for commercial transactions and activities that
are driven primarily by social interactions and user contributions, and it also could be
viewed as a subcategory of e-commerce in some case. Wang and Zhang (2012: 113)
examined the different dimensions where social commerce changes that this new
phenomenon causes from the aspect of people, management, technology and information.
In addition to social media platforms, social commerce is accomplished through diverse
toolsets, such as ratings and reviews, recommendations, and forums. The “mobile social
commerce” phase previously was defined as the set of e-commerce activities performed
in a mobile environment and enhanced by user-generated content (Hew et al., 2016).

Therefore, social commerce is a combination of shopping and social networking activities
that support social interaction activities in the buying and selling of products and services
in online settings. Stephen and Toubia (2010) analyzed the way how value is created in
the social commerce marketplace. They found that making the marketplace more
accessible to consumers makes the most value in the network. Wang and Yu (2017)
studied the importance of the social influence in purchase intentions in case of social
commerce, and they found that positive valence WOM had a strong positive effect on a
consumer’s purchasing intentions, WOM content also had a positive influence, but on the
other hand, negative valence WOM had a strong negative effect on intention to purchase.
They also found that more customer purchasing intention led to higher actual purchase
behavior, and intention was indeed a predictor of post-purchase behavior (Wang — Yu,
2017). So social influence and social media features really influence the e-commerce
feature of social commerce, as social influence affect the transactional intention. These
platforms and consumer attitudes towards them can differ according to cultural
differences, so marketing strategies should be adapted to them (Malota, 2011, 2015;
Raskovi¢ et al., 2016).

2. Methodology and Sample Characteristics

The data collection was made by online survey, deemed adequate as the topic is asked
online consumer behavior of Hungarian users. The survey was conducted between April
24 and May 15, 2018. After the refinement of the answers, the further model analyses
could be based on data from 844 respondents. An arbitrary sampling technique was used:
the respondents were university students from Corvinus University of Budapest and
Karoli Gaspar University of the Reformed Church of Hungary. As such, the results cannot
be interpreted as representative. However, the authors believe that the findings point out
relevant tendencies worthy of further analysis.
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3. Empirical Analysis: Model Tests

To let the users better understand the subject of the research, a brief introduction of social
mobile commerce was provided in the online survey to describe the integrated mobile
applications with the functions of mobile commerce, mobile payment and social media
in one single application. Some images about the functions of the Chinese WeChat
application were also shown in the introduction to provide some visual information on
how it works.

The results were measured by SmartPLS 2.0 (Ringle et al., 2005). The model was tested
with 300 iterations to measure the correlations between the latent variables.
The significance test was based on bootstrapping to test the connections between the
model components, so 200 subsamples were generated, which tend to provide reasonable
standard error estimates (Chin, 2001). PLS was used to analyze the theoretical
framework, which was constructed based on the literature review.

In our research we were aiming to adapt two recent research models to Hungarian mobile
users to understand their attitudes about the so called mobile social commerce platforms.
The first model that was tested was about mobile commerce acceptance. To do so,
Liebana-Cabanillas et al.’s (2017) model was retested. Especially because that research
was done in the previous year in Serbia, a country near to Hungary, so we could expect
that the model could fit to understand the motivations of Hungarians to accept or not
mobile commerce platforms with additional payment and social media functions. So, the
questions were adapted and slightly modified from mobile commerce to mobile social
commerce in our research (Figure 1).

Figure 1: Influencing factors of use intention

" Test: Liebana- ) s
Perceived Cabanillas et al, 2017 Perceived Hungarian test
Usefulness Usefulness
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Perceieved ease \ Perceieved ease AN
of use 0,020 ° of use 0,010 \
| Trust 017 Trust 0,147
e Use
0,032 , 0,047 Use.
’ Mobility } 4 Intention Mobility Intention
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Involvement Involvement

Source: own elaboration, based on Liebana-Cabanillas et al. (2017)
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The results show some similarities with the Serbian results. The perceived ease of use and
mobility were not significant in the repeated test as well as in the original one. However,
we should emphasize that trust was another variable in our test that became insignificant
in the case of mobile social commerce. So probably Hungarian mobile internet users in
our sample could not really trust in an application with which they have no prior personal
experience. Perceived usefulness, customization and customer involvement were, too,
significant variables in our empirical research. Therefore, we suggest that the people in
our research would use these integrated application if they perceived them as useful and
they could customize them into their habits.

The second model tested in our empirical research was adapted from the field of social
commerce, and therefore had results about the role of social influence in purchase
behavior. The model of Wang and Yu (2017) was tested in our research, and we selected
this article because the original research was made in Taiwan, i.e. in a Chinese cultural
background, where the so-called social mobile commerce has already achieved
substantial popularity. However, in this case we also modified the original question
slightly, from social commerce to mobile social commerce in order to fit our research

purpose (Figure 2).

Figure 2: Influencing factors of purchase intention and its effect on purchase
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Source: own elaboration, based on Wang and Yu (2017)

Our data suggest some significant differences from the original model that we could
expect. Among Hungarian users in our research the only significant indicator of purchase
intention was the positive social influence, i.e. word-of-mouth. So, recommendations
could foster the use of social mobile commerce applications, but negative influence, or
even the content of the social influence remain insignificant in our research. Because
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these applications do not exist and as such are hardly used in Hungary, so the
insignificance of observed consumer purchase could have been expected. The results of
the other part in the model was similar to the results of Wang and Yu (2017). The intention
to purchase has higher impact on purchase and a bit lower impact on post-purchase
actions, and both impacts are significant.

In the third part, we aimed to build a combined model from the variables of the previous
two model in order to achieve a model that would better fit to understand the motivations
and attitudes in case of social mobile commerce as an integrated application of commerce,
payment and social media attributes. Several iterations were used in Smart PLS to find

the most significant connection among the variables and the directions of possible impacts
(Figure 3).

Figure 3: Combined model of behavioral and purchase intention
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Source: own elaboration, based on Liebana-Cabanillas et al. (2017) and Wang and Yu (2017)

One of these iterated models suggests a relatively good prediction model from
motivations to actions, if we consider that behavioral actions can contribute into purchase
intentions. According to the significant connections in this model, the perceived
usefulness, customization and involvement could foster the behavioral intentions to use
social mobile commerce applications, and in the end of the process, purchase and make
post-purchase actions via the available applications. So, companies aiming to operate in
Hungary should consider how to convince the mobile users that they get personal benefits
from the application, involve them to use it, and emphasize the customization
possibilities.
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The combination of the two models resulted in trust becoming a significant indicator of
purchase intention instead of an insignificant indicator of behavioral intention. But WOM
could not be involved into the model as a significant indicator. A potential reason for this
result can be that the users in our sample do not have prior experience to this kind of
application, and they were not really able to imagine social interactions in the context of
the topic. Despite the inherent social media function of these mobile internet solutions,
the users in our sample seem to have limited imagination on how it could influence their
purchase intentions in one single application. Therefore, the results suggest that users
should be educated first in the topic, otherwise the adaption and especially purchase via
social mobile commerce application will likely face challenges.

4. Conclusions, Limitations, and Future Research Directions

The results could be useful to any organization which may use the opportunity to enter
the mobile commerce market in Hungary and wish to use social commerce features in the
same platform. Especially if any Chinese internet giant wished to enter this market
according to their global expansion plans, or other global or local e-commerce company
would like to develop a new platform, where social media, mobile commerce and mobile
payment could be used in one single application following the digital trends of China,
which can be considered one of the most innovative and the biggest e-commerce
worldwide.

Our data suggest that Hungarian mobile users are in the initial phase of mobile commerce
acceptance, therefore the education of potential users should remain to happen first,
before social mobile commerce can be a real option. Because this technology is already
widely used in China as of today, and probably it is a possible future opportunity in
Hungary, so companies, which may consider using these innovations to adopt this
technology in Hungary should consciously prepare the launch of this type of mobile
solution.

The study, however, faces some limitations. Our sample cannot be considered
representative, so the generalization of our findings is restricted. Our findings have the
potential to describe some general trends, but further confirmatory tests are suggested
with a representative sample. International comparisons reflect some differences between
Hungary and the original models, therefore differences in social and cultural backgrounds
and their impacts may also deserve further research in the future. But one of the main
limitations of this study is coming from the technology itself. Innovations in mobile
technology, e-commerce and m-commerce or social media could reshape the landscape
of the potential social mobile commerce market, therefore all these innovative methods
could become obsolete in a short period of time. So future studies may focus on other
newer mobile solutions, probably involve other research techniques too.
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Simay Attila Endre

Halhatatlan 6rdog vagy haland6é marketing? - Online tiizvihar
a Diablo Immortal bejelentésekor — Esettanulmany

1. Bevezetés

A negativ e-WOM egy specialis és egyben szélsdséges megjelenési formajanak tekinthetd
az online tlizvihar (online firestorm). Az online tlizvihar soran nagyon rovid id6 alatt nagy
mennyiségli negativ e-WOM jelenik meg személyekrdl, csoportokrol, vallalatokrol,
a hozzdjuk kapcsolodd termékekrol, szolgaltatasokrol vagy markakrol a kozosségi
médidban. A jelenség tekinthetd egyfajta felhaborodas-hulldmnak, amely a kdzosségi
médidban kezddédik. Ebben a folyamatban tényszeri és elfogult kritikak egyszerre
jelennek meg, amely iizenetek tartalma leginkabb a fogyasztok felhdborodasat fejezi ki,
gyakran annak tényleges okdnak megnevezése nélkiil (Markos-Kujbus — Gerencsér,
2016), kihivas elé allitva az érintett szervezet illetékeseit (Rydén et al., 2018).

A jelen tanulmanyban bemutatasra keriild példa is az online tlizvihar jelenségét fogja
koriiljarni egy videojatékokat fejlesztd €s kiado vallalat, az Activision Blizzard példdjan
keresztiil, ezen belill is a Blizzard Entertainment 2018-as nagy jatékbemutatdjan
ismertetett Diablo Immortal elnevezésre hallgatd mobilra fejlesztett videojaték kozonség
altali fogadtatasat, a vallalathoz kothetd kommunikacids problémakat, és végezetiil ennek
visszahatasat az online tér és a kozosségi médian tal a vallalatok pénziigyi megitélését
megtestesitd részvényarfolyamokra is. Ravilagitva arra, hogy a fogyasztok negativ
kommunikécioja avallalat megitélésén keresztil, milyen tovabbi hatasokat
eredményezhet.

2. Az online tiizvihar kibontakozasa

2018. november 2. és 3. sordn zajlott a Blizzard Entertainment éves jatékbemutatoja:
a Blizzcon. Arra azonban valoszinilileg senki sem szamitott, hogy az egyik Ujonnan
bemutatott jaték eldzetese mintegy egy hét leforgasa alatt az videojatékokkal
kapcsolatban szinte felrobbantja az internetet, €s arra pedig féleg nem, hogy mindez igen
negativ kontextusban fog megtérténni. Marpedig a video egy hét leforgasa alatt
megkozelitdleg 600 ezer dislike-ot kapott, mikozben a videdt kedveldk szama 22 ezer
koriil maradt. A kedvelések aranya nem érte el az 5%-ot sem.

Egy 1j termék bejelentése esetén, legyen az egy videojaték ebben az esetben, semmiképp
nem tekinthetd pozitiv eldjelnek, ha az internet népe negativ felhangokkal, rdadasul ilyen
intenzitdssal kezd el kommunikdlni. Mert ugyan kétesebb megitélésti videokbol



MMDC TERELO (ISBN 978-963-503-751-3)

nem ez volt az els6 a cég életében, azonban ilyen intenzitassal ez a tartalom szembesiilt.
A 2016-ban kozzétett egyik foldrajzilag korlatozott Hearthstone (online kartyajaték)
kozmetikai (az egyik karakter vizualis megvaltoztatdsdnak lehetésége) promocidja ugyan
nagyjabol fele aranyban kapott dislike-okat is', de ez par ezer negativ véleményt jelentett
¢s az omindzus héten 2018 november elejére, a jaték elérte a 100 millio felhasznalot
(Blizzard Entertainment, 2018).

Az internet vildgaban a fogyasztok felhatalmazdodasa nem 1j jelenség, ahogy az sem, hogy
a kétiranyi kommunikaciét biztosité médiumok altal a fogyasztok aktiv részesévé tudnak
valni a marketingkommunikacionak, vissza tudnak szo6lni a kétirdnyt kommunikécio
révén a vallalatoknak (Horvath — Bauer, 2013). Ahogy az a video esetében latszik is,
hiszen majdnem 80 ezer hozzaszolast regisztralt a video egyetlen hét leforgasa alatt
(1. 4bra), ami a tobb mint 4 millidos nézettség mellett talan nem is annyira meglepd.
A video kedveltségéhez hasonldan a hozzadszolasok tilnyomd tobbsége sem pozitiv
hangvételi volt. A fogyasztok vaéllalat fel¢ torténdé kommunikacidja egyértelmiien
visszacsapott a vallalat irdnyaba, és nagy mértékii altalanos elégedetlenségrdl arulkodott.

A jaték bemutatoja viszonylag gordiilékenyen indult, azonban a fogadtatasa mar az igazi
Diablo jatékmarka hardcore rajongdinak korében nem latszott pozitivnak. A jaték
bemutatojanak napjan, vagyis 2018 november 2-an a bemutatdt lezard ,,Kérdések
¢és valaszok™ panelben is felbukkantak negativ k6zonségtdl szdrmazo reakciok. Amikor
a kozonség soraibol az egyik kérdés arra vonatkozott, hogy mobil mellett jatszhato lesz-e
szamitogépen ¢és erre a bemutaton nemleges valasz érkezett, a kozOnség
elégedetlenségének adott hangot. Amikor a jaték f6 designtervezdje Wyatt Cheng erre
felvetette, hogy mindenkinek van mobilja, a kozonség felhordiilt. Aztan, mintegy
megkoronazva a helyzetet, az egyik résztvevdi kérdés mar arra vonatkozott, hogy nem
lehetséges-e, hogy a bemutat6 igazabodl egy rosszul iddzitett aprilisi tréfa. Amit viszont
taps fogadott a néz6téren.?

Ehhez természetesen tudni érdemes, hogy maga a Blizzard Entertainment az elmult
25 évben gyakorlatilag kizarolag PC-jatékokat készitett, amelyek bar utana megjelentek
mas platformokon is, de kordbban soha nem fordult eld, hogy egy jatékuk valamilyen mas
platformon jelent volna meg a hagyomdnyos személyi szamitogépek helyett.
Maga a Diablo legutdbbi valtozata, a Diablo 3 és kiegészitései is elérhetdk voltak mar jo
ideje konzolon (Play Station 4), és a bemutatdval egy idében debiitalt a Nintendo Switch
(szintén konzol) megjelenése. A kozOnség tehat szamitogépes jatékokra szamitott,
de helyette egy mobiljatékot kapott.

! A szdvegben emlitett Tyrande Heartstone vide6 elérhet8sége: https://youtu.be/OrDgtWw8{3M
2 A teljes Q&A szekceid felvétele elérhetd az alabbi linken: https://youtu.be/K_XBvg7Lw2k

68



Simay Attila Endre: Halhatatlan 6rdog vagy haland6 marketing? - Online tlizvihar...

1. abra. A Diablo Immortal trailer videdja
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Forras: Diablo hivatalos Youtube csatorna
(https://youtu.be/RtSmAwpVHsA, letoltve: 2018.11.11.)

A fejlesztdk tehat valosziniileg elszamithattdk magukat azzal kapcsolatban, hogy milyen
mértékli negativ visszhangot fog kelteni egy kizardlag mobilra fejlesztett jaték
bemutatdsa. SOt a bemutatot kovetd sajtotdjékoztatd keretében inkabb tovabbi hires
jatékok mobil platformra torténd fejlesztését illetve tovabbi mobiljatékok piacra vitelét
szelldztették meg. Aztan ez a felvétel is elérhetévé valt az internet szamara®, ami tovabb
gerjesztette a fogyasztok ellenérzéseit. Bar anyagi megfontolasokbol a mobiljatékok
piacara vald belépés bizonyara jovedelmezd iranynak volt mondhatd, de az adott
helyzetben inkabb olaj volt a tlizre a bejelentés (Wowhead.com, 2018).

A torzskozonség, a szamitogépes jatékokkal komolyan jatszo felhasznalok szamdara
a mobiltelefon, mint platform tobb okbol is ellenszenves volt. Részben ezt az eseti, nem
tul komoly jatékosokkal azonositottak, akik tobbnyire nem ragadnak le egyetlen jatéknal,
hanem viszonylag gyakrabban valtogatjak az egyes jatékokat, amit a késziilékiikon

3 A felvétel elérhetd az alabbi linken: https://youtu.be/N-mPVgBvD2c
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jatszanak. Masrészt a jaték varhat6é ingyenes megjelenése miatt okkal kezdtek el attol
tartani, hogy mikrotranzakciok és szerencsejatékra emlékeztetd elemek varhatok
a jatékban, amely gyokeresen ellentétes volt az addigi Osszes Diablo jaték pénziigyi
modelljétol, ahol gyakorlatilag egy-egy tranzakcidoval jutott hozzd a felhasznald
a jatékhoz, vagy annak kiegészit6jéhez.

Aztan november 8-an, csiitortokon felroppent és tovabbterjedt a hir egy Kotaku nevezetli
portalrol, hogy a jatékfejlesztok szamithattak negativ visszajelzésekre a mobil platformok
miatt, és eredetileg tervben volt, hogy megszelloztetik egy késobb megjelend Diablo 4
jaték készitését €s megjelenését, mintegy lehlitve a kedélyeket, azonban az utolso
pillanatban errdl letett a cég. Azt nem tudni utdlag, hogy ebbdl mennyi volt igaz, hiszen
a Blizzard Entertainment ezt hivatalosan cafolta és a portal is ezt kovetden
helyreigazitassal €It (Schreier, 2018).

A vallalat kommunikacidja tehat rderdsitett a negativ 1égkdrre, ami tovabb gerjesztette
az online tlizvihar jelenségét, de még nem feltétlentil tette volna indokoltta, hogy kozel
egy hét leforgasa alatt a kozdsségi média egyik legnagyobb valaha volt fiaskodja
bontakozzon ki. Ehhez a kiindulé Youtube videdk tovabbi betekintésével nyerhetlink
adalékokat. Ahol utaldsok torténnek a negativ hangvételli kommentek torlésére,
sOt a dislike-ok tomeges torlésére is. Egyes feltételezések és mérések szerint a torolt
dislike-ok szdma akar tobb szdzezres mértéket is elérhetett csak az elsé egy hét leforgasa
alatt, még akkor is ha itt a torlés miatt ismételt felhasznaloi dislike-ok csokkenthetik
némileg ezt a szdmot.

A hozzasz6lasok és nem kedvelések moderdlasdval viszont mar tényleg elszabadult
a pokol, és nem azért mert a jatékban a pokol démonait kellene a hdsokkel elpusztitani.
Az internetet és a kdzosségi médiat elarasztottak a cenzurarol szolo hiresztelések. Amit
a vallalat részérdl nem erdsitettek meg, de nem is cafoltak. Rdadasul idobeélyeggel ellatott
képernydképekkel kezdett egyértelmiivé valni, hogy folyamatos a moderalas
(a kommentek és dislike-ok torlése) az érintett tartalommal kapcsolatban. fgy aztan
a hozzaszolasok kozott kifejezetten torlésre buzdito trollkodo ilizenetek is megjelentek
(2. &bra), rdadasul kiemelt és pozitiv értékelést kapott hozzaszolasként is. Noha a torlések
mértékére nézve megbizhatd adatok nem alltak igy sem rendelkezésre, és az sem valt
vilagossa ebben mennyire a Blizzard Entertainment és mennyire a feltdltés tarhelyeként
szolgald Youtube lehetett felelds. Ezt tovabbi internetes mémek is kiegészitették,
marpedig a mémekre altalaban is igaz az iranyithatatlansag problémaja. Egy tartalom nem
magatol virdlis, hanem azza valik, ha pedig mémmé is, akkor fejlédik is, az eredetileg
célzott lizenet pedig elvész (Csordas, 2018).
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2. abra. Trollkod¢ lizenetek a hozzaszolasok folyaméaban
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Forras: Diablo hivatalos Youtube csatorna
(https://youtu.be/RtSmAwpVHsA, letoltve: 2018.11.11.)

A kozOsség haragja azonban nem csak internetes mémek, negativ hangvételi videok és
hozzéaszolasok valamint dislike-ok formajaban oltott testet a vallalat szamara. Amikor
2018. november 5-én, az esemény utdni hétfon kinyitottak a tézsdék, az Activision-
Blizzard részvényarfolyamai némi visszaeséssel kezdtek (3. abra). Az arfolyamokban
volt is némi bizonytalankodas, aztdn ahogy még a Diablo 4 cafolata is elterjedt
cslitortoktol, péntekre komolyabb esést produkaltak a részvények. Az online tlizvihar elsd
kereskedési hetében tehat 68 USD-r6l 55 USD-re esett az arfolyam és ezt a tobb mint
12%-0s arfolyamvaltozast a héten elsésorban az internetes fejleményekkel lehetett
magyarazni, ahol kiilondsen a pénteki hivatalos zarast kovette egy jelentdsebb visszaesés.

3. Kovetkeztetések

Az eset jOl illusztralja, hogy a kétiranyt kommunikacionak, és ezen beliil is az online
tiizviharnak komoly jelentdsége lehet napjaink digitalis korszakdban, kiilonos tekintettel
az olyan vallalatok szamara, amelyek maguk is az online térben miikédnek. A nem kelld
koriiltekintéssel folytatott termékfejlesztés és a kommunikéacidoban elkdvetett hibak
egylittesen kivivhatjak a leginkébb elkotelezett fogyasztok haragjat is, amikor pedig ez
megtorténik, akkor elemi erdvel szabadul el a tlizvihar az online térben. Ennek gyors
kezelése pedig minden vallalat szamara lényeges kérdés, de ahogy az eset ravilagit,
a félrekezelése viszont tovabbi olajat ont a tlizre. Amely a véllalat hirnevében okozhat
karokat, de mar rovid tavon is megjelenhet olyan gazdasagi mutatokban a negativ hatas,
mint a részvényarfolyamok alakulasa.

71



MMDC TERELO (ISBN 978-963-503-751-3)

3. abra. NASDAQ arfolyamok

Date Open High Low Close Volume
2018-11-02 69.95 70.29 68.38 68.99 6092326
2018-11-05 68 68.3 64 64.34 16392360
2018-11-06 64.32 659799 B63.67 64.25 9392328
2018-11-07 65.26 665999 64.085 65.09 12675520
2018-11-08 65.37 G65.4 62.35 62.79 14321390
2018-11-09 55 56.92 53.5 56.01 34460104
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AdiTYEion ‘ Industry: Tecnnology

$55.01 ) 7.78 ‘ 12.39(:%] this ad? Community Rating:GBullish

Find a broker fo begin trading ATV now

Edit Symbol List ATVI

Symbol Lookup | Save Stocks

FlashQuotes Compare Events Style Technical Indicators 1 Min Data Table = .-
InfoQuotes
d P 55.00 56.92 34.5m
Select Tool 550 5350 1170972018

Summary Quote ACTIVISION BLIZZARD INC $55.01  W-IL78(-12.39%) 34,460,104 7000
Real-Time Quote 69,00
After Hours Quote 62.00
Pre-market Quote &7.00
Historical Quote 5800
Option Chain s=oe

6400

63.00
Basic Chart

6200
Interactive Chart

61.00

60.00
Company -
Headlines

52.00
Press Releases

57,00
Market Stream 1/5 1116 17 11/8 119 1

26.9m

17.3m
Analyst Research 2 Em

— s I

Guru Analysis
Stock Report

D 50  im  3Im 6m 1y 2y 5y YTD Max 11/02§2018 - 111142018

Forrds: NASDAQ (2018)
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Varga Akos

Fogyasztdi neurotudomany, neuromarketing és egyéb
boszorkanysagok

1. Bevezetés

A 2000-es évek elejétdl el0szor dvatos kezdeti tapogatdodzas, majd a késObbiekben egyre
hatarozottabb térnyerés jellemezte a marketingkutatas 0j iranyat, a neuromarketinget.
Alig néhany év leforgdsa alatt népszerli, vonzo lehetdséggé valt vallalati, illetve
akadémiai kutatdsok szamara egyarant. Hidba azonban az évtizedes gyakorlat, szdmos
félreértés, néha szandékos félremagyarazas jellemzi e teriiletet. Hogy pontosan
megérthessiik a teriilet interdiszciplinaris jellegét, az alabbiakban igyekszem bemutatni
a neuromarketing, a fogyasztoi magatartas, illetve altaldnossagban az agykutatds néhany
aktualis, érdekes példajat.

Moziélmény, amire nem is gondoltunk

1957-ben James Vicary, egy amerikai piackutatd azt allitotta, hogy egy alkalommal

gyanutlan mozildtogatokat arra vett ra, hogy pattogatott kukoricat és Coca-Colat
fogyasszanak a filmvetités alatt. Tette ezt azzal az ,egyszerli” modszerrel, hogy a
masodperc haromezred részéig villantott fel ,,Ehes vagy? Vegyél pattogatott kukoricat!”,
illetve ,,Igyal Coca Colat!” felszolitdsokat. E toredék masodpercnyi felvillands nem
elegendd a tudatos feldolgozashoz, a mozilatogatok mégis megrohamoztak a biiféket,
kozel 20 szazalékkal tobb popcorn, és 60 szazalékkal tobb Coca-Cola eladasat generalva.

Bér marketinges szemmel ezt egyesek akar szép eredményként is elkonyvelhetik, a dolog
szépséghibdjat maga Vicary tarta fel 1962-ben egy tévéinterju soran: jelesiil, hogy
az egész kisérlet hazugsdg. A dolog azonban a megérdemeltnél joval nagyobb
visszhangot kapott, és a vildg szinte Gsszes orszaga panikszerlien reagalt: az Egyesiilt
Allamok mar a rakovetkezé évben, 1958-ban, a tobbi orszag pedig a kovetkezd
évtizedekben sorra tiltotta be a tudatosan nem észlelhetd rekldmokat (subliminal
advertising). Teljesen foloslegesen, hiszen ezeket az eredményeket azota sem sikeriilt
senkinek reprodukalnia, a tudoményos élet nagyon hamar elvetette a koncepciot. Mégis,
a legtobb orszagban a mai napig szerepel a médiatérvényben a tiltasuk.

Forrds: AdAge (2003)
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A marketingtevékenység az 1960-as évek Ota nagy utat jart be: sokat valtoztak
a csatorndk, a hirdetdk és a célcsoportok. Valtoztak a fogyasztdsi, a médiahasznalati
szokasok. A piackutatasi modszerek egyre szofisztikaltabbak, mind pontosabb mérést —
illetve ezekre alapozva: elOrejelzést — tesznek lehetévé. A 2000-es évek elejétol
e folyamatok  egyik  természetesnek  vehetd  kicsticsosoddsa  hivta  életre
a neuromarketinget, vagyis a fogyasztok marketing ingerekre adott valaszainak
diagnosztikai eszkozokkel torténd mérését. Elonye, hogy a legtobb idegi (és fizioldgiai)
modszer nem igényel tudatos eréfeszitést a vizsgalatban részt vevok részérdl. Ennek
eredményeként olyan implicit, automatikus és/vagy tudattalan folyamatok mérésére
hasznalhato, amelyek nagyobb kihivast jelenthetnek a viselkedési vizsgéalatok szamara
(Plassmann et al., 2012). Tovabba olyan mérési modot kinal, amely elkeriilheti
a hagyomanyos vizsgalati modszerek soran megjelend tudatos valaszadas torzitd hatasait,
amely jelenséggel a kutatok mar régota foglalkoznak (Feldman — Lynch, 1988).

2. A kezdetek

Az egyik legkordbbi tanulmdny, amely a marketingmegkdzelitést neurologiai
modszerekkel vizsgalja, a Coca-Cola és Pepsi kozotti relativ fogyasztoi preferencidkat
vizsgalta (McClure et al., 2004). E munka egyik legfontosabb eredménye az volt, hogy
(a Pepsi esetében nem), amely a memoriafolyamatokkal kapcsolatos (hippocampus,
dorsolateralis prefrontalis kéreg). Uttoré kutatas 1évén megnyitotta a marketingingerek
neuroldgiai modszerek alkalmazéasaval torténd tovabbi meérését, segitségiikkel pedig
ujfajta megkozelitést lehetett varni a kapott eredményektdl. A kezdeti fogyasztoi
neurotudomanyi vizsgalatok hasonloképpen bizonyitottdk a marketingingerek és

crer

E kutatasok jelentdsége, hogy szamos fMRI-kutatds alapjan sikeriilt meghatdrozni
a marketing szempontjabodl leginkabb relevans agytertileteket: a ,,jutalmazas” a striatum,
mig a ,,szubjektiv értékkel” kapcsolatos vizsgalatok a prefrontalis (€s az orbitofrontélis)
kéreg aktivitdsat mutattadk (Karmarkar — Plassmann, 2019). Tovabba, a termékek és az
arak mellett szdmos tovabbi stratégiai marketingelemeket is vizsgaltak, mint példaul a
csomagolas vonzerejét és a marka preferenciat (Esch et al., 2012; Schaefer — Rotte, 2007).

A neuromarketing legerdteljesebb hozoménya, hogy sikeriilt a gyakorlatba atiiltetni
az artikulalt valaszok hagyomanyos vizsgalatan til a marketing tudatalatti szempontt
kutatasat. Ehhez a kutatok harom alaptételre épitettek:

1. Dontéseinket a tudatalatti nagyban befolyésolja, igy az egyes dontések hatterében
huz6d6 okokra nem tudunk kielégitd magyarazattal szolgalni.

2. Az érzelmeink jelentdsen befolyasoljak itéloképességiinket és valasztasainkat.

3. A legtobb dontést nem az informéciok teljes birtokdban hozzuk, sokkal inkébb
részinformaciok alapjan, jobbara azonnal dontiink.
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3. Jelen: az akadémia és a gyakorlat szétvalasa

Vitathatatlan, hogy a fent emlitett kutatdsok nagyban hozzdjarultak a fogyasztoi
neurotudomany kialakuldsahoz, de alapvetéen joval tobbet tudtunk meg az agy
szerkezetérdl €és miikodésérdl, mint a marketing szamara valdéban relevans fogyasztoi
magatartasrol. Ez az atmenet jelentdsnek bizonyult, mert mig kezdetben fontos volt
azonositani a relevans agytertileteket, a kapcsolddo tudomanyteriiletek olyan mértékben
haladtak eldre, hogy lehetdvé valt kdzvetleniil a fogyasztoi pszichologia tanulményozasa,
amely végeredményben az iizleti szféra elvarasa.

Példa egy gyakorlati kutatasra

Testlink kiilonb6z6 modon reagal az egyes szdvetekre, ruhaanyagokra. Mdas az irodai
viselet, az edzddressz, mas szovetben alszunk, és masban jeleniink meg tarsasagban.
A kérdés az, hogy miként hatnak rank ezek a kiilonb6z6 anyagok? Lehet tarsitani
a mindennapi tevékenységeket és a szoveteket?

Egy amerikai kutatds (AAT Services) soran kiilonbozé anyagok hatasait vizsgaltak:
termografia (hokép-elemzes) €s EEG segitségével mozgés kozben (Motion Stress Test),
illetve alvas kozben (Sleep Quality Test) rogzitették az alanyok agymikodését.
Segitségével a kutatok megallapithattak, hogy a kiilonb6z6 szovetek miként befolyasoljak
a neurofiziologiai allapotunkat, és azt is, hogy az ugyanazon anyagok kozotti valaszok
milyen mértékben kiillonbéznek egymastol az egyes tevékenységek kozott.

A hokép-elemzés megmutatta, hogy mely anyagok voltak képesek allando
testhomérsékletet, ezaltal jobb alvasmindséget biztositani.

Az AAT kutatasa lehetévé tette a megbizd vallalat szaméra, hogy megallapitsak a
kiilonboz6 szovetek miként befolyasoljak a fogyasztokat kiilonbozo koriilmények kdzott.
Az eredményeket mar a termékfejlesztés soran alkalmazhatjak, igy egy adott termék
forgalomba hozataldval kapcsolatos dontések szilard, adatkdzpontii 4brazolédssal
rendelkeznek.

Forras: Trevisan et al. (2015)

Ennek kdszonhetd a neuromarketing, illetve a fogyasztéi neurotudomany kettévalésa:
elobbi az alkalmazott piaci kutatasokat jelenti, utobbi az akadémiai, inkdbb elméleti
megkozelitéseket. Az akadémiai kutatasok szdmos teriilet elméleti hatterét erdsitették,
mint a szervezeti magatartds, menedzsment, neurodkonomia, tarsadalmi vagy épp
affektiv neurotudomény. A bizalom, a verseny, a tarsadalmi normak €s az empatia
kutatdsai szamos igéretes eredményt hoztak, sokszor megerdsitve, adott esetben
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kiegészitve mas modszerek eredményeit. Mindez hozzajarul a fogyasztéi pszichologia
alapjainak erdsitésé€hez, illetve a hatarok tagitasahoz.

Bal és jobb félteke, ujragondolva

lain McGilchrist amerikai pszichologus szerint a mainstream bal-jobb agyfélteke,
pontosabban a hozzajuk tarsitott kreativ-gondolkodo elkiilonités hibadzik. Véleménye
szerint az agy sokkal megosztottabb, s6t, még csak nem is szimmetrikus. Példaul, a corpus
callosum agyféltekéhez viszonyitott mérete az evolicid soran kisebb lett. Még ennél is
érdekesebb, hogy a f6 funkcidja valojaban a masik félteke gatldsa, tehat valamiért
kifejezetten fontos, hogy elkiiloniiljon egymastol a két félteke. Ha ehhez hozzavessziik az
aszimmetridt (a bal oldalon hatul, mig a jobb oldalon eldl szélesebb), bizvast
feltételezhetjiik, hogy az agy Aaltal végzett feladatok megoszladsa sem annyira
leegyszerisithetd, mint a jelenleg népszerii bal-jobb megkozelités.

A jobb agyfélteke félgdmb allando, széles korti éberséget biztosit, mig a bal félteke
szlikebb, a részletekre élesen koncentrald figyelmet tesz lehetdvé. Példa erre az azon
személyeken végzett vizsgalatok sora, akik elveszitették jobb agyféltekéjiiket: figyelmiik
korosan beszikiilt. A legjelentésebb szerepet McGilchrist az agy frontalis lebenyének
tulajdonitja: e teriilet feladata, hogy gatolja az agy tobbi részét, ezaltal lehetové téve,
kapcsolatba Iépjiink a vilaggal, és a torténéseket igyekezziink a javunkra forditani.
Példaul leginkabb a bal félteke felelds az eszkdzhaszndlatunkért, a nyelvhasznélatért,
mindennapos cselekvéseinkért. Segitségével a valdsag egy egyszerisitett, kategorizalt
valtozatat ¢éljiikk meg, szlirve és szelektdlva, csak a valoban lényeges dolgokra
koncentralva. A jobb félteke viszont mindig olyan dolgokra figyel, amelyek eltérnek a
megszokottol, az elvarasainktol. A dolgokat Gsszefliggésében latja. Erti és értelmezi az
elvont fogalmakat, a metaforat, a testbeszédet, az érzelmi kifejezéseket.

Ez a megkozelités azonban alapvetden eltér a hagyomanyos értelmezéstdl: a képzelethez
mindkét féltekére sziikség van, ahogy az értelmezéshez is. McGilchrist szerint a valodi
kiilonbséget a bal agy €s a jobb agy kozott: A bal félteke a denotativ (jelentéssel biro)
nyelvtdl, az absztrakciotol fiigg, letisztult, és képes kialakitani és megvaltoztatni az
ismereteinket. A jobb félteke egy valtozd, fejlodo, egymassal dsszekapcsolodo egyének
alkotta vilagot lat és lattat. De a dolgok természetébdl adodoan a vilag soha nem lehet
teljesen elvont, vagy tokéletesen ismert. Mindkettd a vilag két valtozatat fedi le, és ezeket
kombinalva jutunk a val6sag legjobb értelmezéséhez.

Forras: Brown (2017)
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4. A jové

A neuromarketing és a fogyasztoi neurotudomany gyors litemben fejlddnek. Szorosan
Osszekapcsolodnak a neurodkonomiéval és tarsteriileteivel, szildrd kereteket szolgéltatva
a dontéshozatali folyamatok szdmara a neurologiai folyamatok feltarasaval. A jovoben
az olyan tudomanyagak, mint a tarsadalmi és az érzelmi idegtudomény fontos szerepet
jatszhatnak a kutatasok kiterjesztésében (Karmarkar — Plassmann, 2019).

A kozelmultban végzett kutatasok példaul vizsgaljdk az egyéni és a tarsadalmi szinta
jutalmazasok kozotti osszefiiggéseket (Jenke — Huettel, 2016). Ez a megkozelités fontos
hozzaadott értékkel birhat a szervezeti kutatisokhoz, idealis esetben névelheti a
fogyasztéi fokuszl, valamint a szervezetkdzponti kutatdsok magatartaskutatasban
betoltott szerepét.

A mindentudo agy

Agyunk komplexitasat szamos kutatocsoport kiillonboz6 szemszogbdl vizsgalja. A Matrix
cimi filmben elképzelt utopidhoz nagyon hasonléan, az HRL Laboratories kutatoi
felfedezték, hogy alacsony aramerdsségli elektromos agyi stimulacid révén képesek
komplex készségek elsajatitasat eldidézni.

Dr. Matthew Phillips €s a HRL kutatdcsoportja transzkranialis egyendramu stimuléciot
(tDCS) alkalmazott a tanulés javitasa érdekében. Kisérletiik soran hat kereskedelmi és
katonai pilota agyi aktivitasi mintait mértiik, majd ezeket a mintdzatokat olyan 0j alanyok
részére tovabbitottak, akik épp szimulatorban tanultak repiildgépet vezetni.

A Frontiers in Human Neuroscience c. folyoiratban megjelent tanulmany szerint azok az
alanyok, akik kaptak elektromos agyi stimuldciét az erre alkalmas berendezésen
keresztiil, jobb eredményeket értek el, javultak pilota-készségeik.

Bar korabban is voltak a tDCS eldnyeit taglald kutatdsok, a HRL tanulmanyanak
jelentdsége, hogy els6ként bizonyitotta a gyakorlati tanulds felgyorsulasat. A kutatas
vezetdje szerint az effajta stimulacioval torténd tanulds a jovében komoly népszerliségnek
orvendhet bizonyos teriileteken (mint példaul a soférképzés, vagy a nyelvtanulés).

Forras: HRL Laboratories (2016)

A tudoméanyos fejlddéssel parhuzamosan a neuromarketing, illetve a fogyasztoi
neurotudomany teriiletei is fejlddnek. A piackutatd cégek sorra alapitottak
neuromarketing részlegiiket (példaul Nielsen, Millward Brown, GfK, TNS). Ennek
koszonhetden a neurotudomanyi vizsgalatok, technikdk alkalmazasa mind az elméleti,
mind a gyakorlati oldalrol segitik a fogyasztok hatékonyabb megértését.
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Tovabbra is varhato a kutatadsok azon tendencidja, amelyek soran kiillonb6z6é eszk6zok
egyiittes hasznalatat alkalmazzak. Igy egy adott elmélet, vagy konkrét fogyasztoi
magatartds magyardzatanak vizsgalata lényegesen megalapozottabb, mint a csupan
egyetlen eszkozt felhasznald kutatasi program. Bar az eszkdzok nem valtoztak (1.abra),
de a mddszerek, az elemzések, €s maga a technologia sokat fejlddott az elmult években.

1. abra. A neuromarketing-kutatdsok soran alkalmazott eszkdzok

..

i 2. Az agy elektromos , :
L ,ﬂlx(zta g: nﬂ!it?bo,ltllfus aktivigc\a{tsét rogzité 3. Agytevékenyséeget
aktivitasatrogzito e nem rogzitd eszkdzok
eszkozok eszkozok
Pozitron emisszids | | Elektroenkefalogréfia ] Arckodolds
'l tomografia (PET) (EEG)

— —— Implicit asszocidcids teszt
Magnetoenkefalografia

(MEG)

Funkcionalis magneses =
rezonancia képalkotas
(fMRI) Szem kdvetés

Transzkranidlis mdgneses
stimulacio (TMS)

Bor kondukcid

Steady state topografia —{ Arc elektromiografia
(SST)

Fiziologiai valaszok
mérése

Forras: Varga (2016: 57)

Az agyunk mind jobb megértését nem csupan a marketingkutatas, hanem altalanossagban
véve szamos tudomdnyteriilet szorgalmazza. Ez a fajta nyomdas jelenik meg
a markakutatdsokban, vagy a szervezeti kutatdsokban. Ez az irdnyvonal széles korben
megjelenik, és a jelenlegi kutatdsok révén értékes adatokat, modelleket, elméleteket és
elemzéseket kindlnak, amelyek integralhatok a jelenlegi tarsadalomtudomanyi
kutatasokba. Az iizleti tevékenységgel kapcsolatos kutatasok mar magukban foglaljak az
interdiszciplinaris megkozelitést, elOszeretettel meritenek a kozgazdasagtanbol,
a pszicholdgiabol, a kommunikéacidobol €s szamos mas teriiletrél. A neuromarketing, vagy
a fogyasztoi neurotudomény kutatasai pedig 0sszekotd szerepet toltenek be, eldsegitve
az idegtudomany, valamint a biologia, vagy épp a genetika fejlédését is. A jovOben igy
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a fogyasztoi pszicholdgia elméletének gazdagitasa, valamint az iizleti kutatdsok
kiterjesztése varhato a neuromarketingtol.

Gondolatatvitel, 2018

A gondolatatvitel sokaig a sci-fi irodalom érdekességének szamitott. Egészen mostanaig,
ugyanis egy kutatocsoport sikeresen kapcsolta 0ssze harom alany agyat EEG, valamint
TMS (Id. 1. abra) berendezések segitségével. A magneses stimuldciod hatasara képesek
voltak a gondolataikat megosztva egy Tetris-tipusu jatékkal jatszani. A kutatok
szeretnének ennél is tovabb menni: az altaluk BrainNet-nek keresztelt halozaton
elképzelésiik szerint emberek egész haldzatat lehetne a jovOben dsszekapcsolni, akar az
interneten keresztiil.

Szerintik az 1) interfész egyfajta kommunikacios platformként miikodik, amely
kozvetleniil képes Osszekapcsolni az alanyok agyéat egy probléma kézos megoldasa
érdekében.

A tetris-kisérletben két Feladdo EEG elektroddkhoz kapcsolodva dontott arrdl, hogy a
leesd formak elforduljanak-e vagy sem. A valaszukat egy harmadik résztvevd, a Fogado
felé tovabbitottdk a TMS berendezés segitségével. O nem latta a jaték feliiletét, de el
kellett forgatnia a format, ha annak megfeleld jelzést kapott. Az elsd teszteken a
résztvevok mar tobb, mint 81 szézalékos pontossaggal végezték el a feladatot. A Fogadok
képesek voltak felismerni, hogy melyik Feladd volt megbizhatobb, pusztan az agyi
jelzésekre alapozva.

Bar ez a kutatds még csupan kezdeti fazisban van, a kutatok bizakododak, hiszen egy
miik6do interfész segitsegével 1étrejovo agyi halozat révén lehetdveé valik a kooperativ
problémamegoldas.

Forras: (Jiang et al., 2018)
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»Semmi targyilagosat nem irt, olyan, mint hogyha nem is jart
volna ott” — Online felhasznaloi értékelések és egy fokuszcsoportos
kutatas tanulsagai

1. Bevezetés

Az online térben a fogyasztok kommunikacids lehetdségeinek kore exponencidlisan
kibdviilt, amely a vallalattal/markaval és vallalatrol/markardl folytatott kommunikécio
szinterén is megnyilvanul. Erre szemléletes példa, hogy a fogyasztok a vallalatokkal
szembeni elégedetlenségiik esetén a véleménynyilvanitas (consumer voice) (Hirschman,
1970) lehetdségei mar nem csak a vallalat altal rendelkezésre bocsatott csatornadkon
(pl. személyes vagy telefonos ligyfélszolgalat, vasarlashelyi reklamacio) érhetdek el,
hanem online, nagy nyilvanossag el6tt is (pl. a szolgaltatd kozdsségi csatorndja,
értékeldoldalak, fogyasztoi és altalanos forumok). Ilyenkor negativ — de akar pozitiv -
¢lményét és véleményét kinyilvanithatja a vallalatnak, vagy akar ismerdseinek és a tobbi
fogyasztonak is. Az online térben ezek a reakciok latvanyosabban jelennek meg, hatdsuk
¢s elterjedésiik is nagyobb lehet az altalanos elérhetdség €s visszakereshetdség hatasara.
A vélemények kifejezésének lehetdségei is boviiltek, hiszen a fogyaszténak szamos
csatorna all rendelkezésére a kiilonbozd kozosségimeédia-feliiletektdl kezdve
az értékeldrendszereken (pl. webshopban) at a kizardlag a fogyasztok véleményezését
tartalmazo oldalakig (pl. TripAdvisor) bezarolag (Napoli, 2008).

2. Autentikus és manipulalt online szajreklam virtualis kozosségekben

A virtudlis kozdsség olyan kozds eérdeklodési, tevékenyseégli vagy célu egyének
csoportjanak tekinthetd, akik elsdédlegesen eréforrasok (jellemzden tudés €s informacid)
cseré¢je €s kapcsolatok kialakitasa érdekében Iépnek egymassal kapcsolatba, akik
elfogadtdk a kozosség altal megfogalmazott normékat, értékeket, szokasokat; és
kialakultak benniik a kotddés tagok és a csoport felé (Markos-Kujbus, 2017). A virtualis
kozosség tehat egyfajta tudaskozosségnek is tekinthetd, amely hozzajarulhat a tagok
problémamegoldasdhoz (Chen et al., 2011).

A szervezetek szdmadara az online kozosségek 1étrehozéasa €s fenntartdsa versenyelOnyt
jelenthet. A cél a vallalatok szdmara azonban nem az informadcié feletti irdnyitas kell,
hogy legyen, hanem annak megfeleld felhasznalasa a tartds és hosszu tava kapcsolatok
kialakitasa érdekében (Kozinets, 1999). A felhasznalok informacidémegosztasi
hajlandosagat (ide értve privat adataik védelmét) nagyban befolyasoljdk az altaluk
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hasznalt online feliilet észlelt elényei (Ani¢ et al.,, 2018), igy a vallalatoknak a
kozosségépitést elsésorban egy kreativ tevékenységként érdemes felfogni (mintsem
els6dlegesen adatbazis-€pitd tevékenységként), a részt vevo egyéneket pedig partnerként
érdemes kezelni. Nyilvanvald, hogy nem minden kozoOsség képes hosszi tavon
fennmaradni és sikeresen miikodni. Egy sikeres virtudlis kozdsség 1étrehozasahoz,
fennmaradasahoz ¢és fejlédéséhez tobb tényezd jelenléte is sziikséges, de mind kozott
elsddleges szerephez jut a tagok aktiv részvétele €s proaktiv magatartdsa (Chiu et al.,
2006; Welbourne et al., 2013). Egy kozosség aktiv menedzselésében igy elsddleges
feladatként jelenik meg a csoport aktivizdlasa. Ez kiemelt jelentdségli abbol a
szempontbol, hogy az online interaktivitds Ilétrejotte Onmaga mar egyfajta
elkotelezddésként is leirhato az adott (marka)kozosség irant (Seraj, 2012).

A szakirodalom alapjan a virtudlis csoportok tagsdganak két f6 forméja kiillonboztethetd
meg: a posztoloké (poster) és a csendes tagoké (lurker) (de Valck et al., 2009; Kozinets,
1999). A posztolok olyan tagok, akik (gyakran vagy ritkdbban) megosztjdk
a tapasztalataikat a kozosséggel, mig a csendes tagok nagyon ritkan, vagy egyaltalan nem
irnak, inkabb olvassdk a tartalmakat, igy hasznalva a gyakran latogatott csoportot.
Az online kozosségek hasznaldinak nagy részét a csendes tagok képezik, de a tartalom-
eldallitas hidnya ellenére is hasznos tagjai lehetnek a kozosségnek akkor, ha
hozzéjarulnak az informécié aramldséhoz (Ridings et al., 2006), illetve 0ssztarsadalmi
szinten azzal is, hogy nem jarulnak hozza — adott esetben felesleges tartalommal —
az informadcids tulterheléshez (information overload) (Duffy, 2015; van Dijck — Nieborg,
2009).

Az online szjreklam (electronic word-of-mouth, e-WOM) csoportositasanak
egy lehetséges tényezdje a megosztott felhasznéloi tartalom (user-generated content,
UGQ), példaul egy virtualis kozdsségben megosztott fogyasztoi vélemény organikussaga,
vagyis az, hogy a tobbi tag, a tartalmat, véleményt olvasok észlelése szerint azt valddi
fogyaszt6 irta-e, avagy egy marketingkommunikacios tevékenység részeként ,,felbérelt”
fogyasztd vagy vallalati érintett (még profanabbul kifejezve: mennyire ,,reklamszag”
egy adott tartalom). A vonatkoz6 tanulmanyok alapjan altalanos jelenség, hogy —
bizonyos feltételek mellett — a fogyasztok az e-WOM-ot fontos, megbizhato és vallalattol
fliggetlen forrasnak tartjdk (ld. pl. Hussain et al., 2017). A vallalatok szamara is
nyilvanvalova valt az e-WOM fontossaga ¢és hatasa, igy igyekeznek minél tobb pozitiv
e-WOM-ot szerezni akéar a fogyasztok batoritdsa révén, akar manipulacid révén: vagy
Onmaga ir, esetleg igénybe vesz ilyen irdnyu szolgaltatast. Létez0 jelenség, hogy a vallalat
munkavallaloi és esetleg azok ismerdsei irnak pozitiv e-WOM-ot a cégrél barmilyen
feliiletre. Azonban léteznek olyan vallalatok is, amelyek alprofilokat létrehozva irnak
a szolgaltatdst megrendel6rdl pozitiv véleményeket kiilonbozé feliiletekre. Azon
véleményeket, amelyeket a fogyasztok kiilsé rahatas nélkiil irnak autentikus, amelyeket
pedig vagy a vallalat, kiils6, megbizott fél vagy pedig 06sztonzott fogyaszto ir a vallalatrol
pozitiv, amelyeket pedig a versenytarsrdl negativ manipulalt e-WOM-nak nevezziik.
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Ha egy vallalat azt a stratégiat valasztja, hogy manipulalt pozitiv véleményeket alkalmaz,
akkor kezdetben ugyan tobb elonyt is élvez: kevesebb koltsége lesz, mintha a fogyasztoit
keresné és batoritand folyton a vélemények irasara, valamint a nagyobb mennyiségii
pozitiv e-WOM segitségével kihaszndlhatja az e-WOM nyujtotta eldnyoket
(pl. értékesités novekedése). Azonban az idé eldrehaladtaval az elénydk csokkenni
fognak: a koltségek a sikertelenség ellenére is maradnak, illetve egyre tobb feliileten kell
megjelenni, ami tovabb noveli a koltségeket. A kizardlag pozitiv értékelések pedig
megingathatjdk a fogyasztd bizalmat a vélemények hitelességében, ezaltal a marka
értekében (Hu et al., 2011). Illetve vallalnia kell azt a kockazatot, hogy ha a fogyasztd
észleli ezeket a manipulélt véleményeket, akkor a vallalattal és a markaval szembeni
attitlidje negativ irdnyba fog valtozni, tovabba ez akar tobb negativ termékértékeléshez is
vezethet (Bambauer-Sachse — Mangold, 2013).

A fogyasztok is tudataban vannak tehdt a manipulacid lehetdségének, €és nagy kihivas
az autentikus és manipulalt vélemények kozotti kiilonbségtétel, azonban a szakirodalmak
megprobaltak megéllapitani a legfobb jellemzdket, amelyek segithetik a felismerést
(Dellarocas, 2003). Az autentikus online fogyasztoi vélemények hosszara vonatkozdan
nincs egyértelmli jellemzés: el6fordulhat, hogy tomdrebb, ezaltal révidebb. Ennek
magyarazata lehet, hogy a manipulalt e-WOM esetében a kiilddnek egy elképzelt
helyzetrdl kell meggydzni a fogyasztdt, amelyhez bdvebben kell kifejtenie mindent
(Banerjee — Chua, 2014). Azonban el6fordulhat, hogy bdbeszédiibb, vagyis hosszabb
az autentikus e-WOM mint a manipuldlt, amelynek oka lehet, hogy a tul rovid és egyszerii
véleményeket a fogyasztok kevésbé hitelesnek és kevésbé értékesnek tartjak.

Az informécidtartalmat tekintve elmondhat6é, hogy habar az autentikus vélemény
altalaban valodi véleményen alapul, azonban nem biztositott, hogy minden esetben
informativ tekintve, hogy az egyes fogyasztok szdmara mas informacié lesz fontos.
A vélemények olvashatosagukat és értelmezhetdségiiket nézve nagy tartoméanyban
szorodnak, hiszen szamitanak az e-WOM irdjanak képességei ¢s készségei
(pl. kommunikacios képessége, képzettsége stb.). Tekintve, hogy a manipulélt
véleményeknek elsddleges célja a vasarlas iranyaba befolyasolni a fogyasztot, igy ezen
tipusu e-WOM jol ¢és konnyen olvashat6, ezaltal értelmezhetd, nem igényel nagyobb
erofeszitést az olvasotol (Hu et al., 2012). Tekintve, hogy a manipulalt online fogyasztoi
vélemény legfontosabb célja a meggy6zés, ennek érdekében tobb magyarazatot
tartalmaz, hogy minél hitelesebbnek tlinjon. Ugyanakkor a meggydzést szam- és
szOvegalapt értékeléssel egyiittesen kivanjak elérni, hiszen a csak szoveges vélemény
nem elég meggy6z0, tobb oldalrdl kell leirni és alatamasztani az elképzelt a helyzetet,
hogy minél valdésagosabbnak tlinjon. Emellett annak a latszatnak az erdsitésére, hogy
fogyaszto irta a véleményt tobb érzelmi tényezd talalhatdé a manipulalt véleményekben
(Banerjee — Chua, 2014; Hu et al., 2012).

Amint lathato, nehéz megkiilonboztetni a véleményeket, azonban egy tovabbi lehetséges

dimenzi6 a megitélésre az iras stilusa: ahogyan a vélemény irdja l1étrehozza a mondatokat,
valamint a nyelvtani jellemz6k. Az autentikus véleményekrdl ezek alapjan elmondhato,
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hogy egymastdl kiilonboznek, de az egy forrastdl szarmazé vélemények hasonlitanak.
Ennek magyarézata, hogy ezen jellemz6 nem valtozik egy adott személy esetében az id6
mulasaval sem ¢€s a kiilonb6z6 fogyasztok irasstilusa eltérd. Ezzel szemben a manipulalt
esetében megfigyelhetdek bizonyos szinten a sablonok hasznalata, valamint a stilusbeli
hasonlosagok kiilonboz6 forrasoktdl szarmazo vélemények esetében. Illetve el6fordulhat
az eset is, hogy latszolag egy forrastol szarmazik tobb vélemény, azonban ezeket eltérd
stilusbeli sajatossagok jellemzik. Ennek magyardzata lehet, hogy tobb egyén ir ugyannak
az alteregdnak a nevében (Bambauer-Sachse — Mangold, 2013; Hu et al., 2012). Tovabba
a manipulalt vélemények esetében tobb mult idd jelenik meg, amely az esemény
valddisaganak képét kivanja erdsiteni, illetve a magasabb foku érzelmek megjelenése
miatt tobb felkialtojel is jellemzi a vallalat altal befolyasolt véleményeket (Banerjee —
Chua, 2014).

3. A fokuszcsoportos interjik modszertana

Tanulmanyunk egyik kifejezett célja, hogy bemutassa a fokuszcsoportos kutatdsok
felhasznalasanak lehetdségét a marketingkutatasban egy konkrét példan keresztiil. Ehhez
el6szor a kovetkezokben bemutatjuk a fokuszcsoportos interjuk modszertananak egy
tagabb irodalmi 6sszefoglalasat.

A fokuszcsoport egy kvalitativ interjitechnika, ahol egy meghatarozott témara épiild
informalis, csoportos, egyidejii beszélgetés torténik, amelyben a résztvevok bevonasaval
szisztematikusan jarjak korbe a résztvevok a kutatd altal meghatarozott altalanos célt és
iranyt (Babbie, 2010; Wilkinson — Silverman, 2004). A fokuszcsoport elsddleges célja
tehat, hogy a kutat6 a tagok beszélgetése alapjan betekintést nyerjen a kutatas témajaba
(Malhotra, 2005).

A fokuszcsoportos interju formajat tekintve lehet strukturalt, félig strukturalt és
strukturélatlan. Ryan és szerzotarsai (2013) a kutatasbol kinyerhetd eredmények mentén
csoportositva 2 f6 (individualista és narrativ), illetve egy dtmeneti tipust kiilonboztetnek
meg (1. tablazat). Jelen kutatas a hibrid fokuszcsoportok kézé sorolhato.
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1. tablazat. A fokuszcsoportok o tipusai a kutatasbol kinyerheté eredmények alapjan

Individualista (Scoping)| Hibrid/ elméletépitd Narrativ fokuszcsoport
fékuszcsoport fékuszcsoport
életi individualista . g ..
elnle IEt,l . Jaividuatista hibrid kozosségi konstruktivista
megkozelités szocialpszicholdgiai
hézagok kitdltése: hogyan és
a fokuszcsoport elézetes tesztelés, koztes/athidalo elméletek |miért kérdések megvalaszolasa
célja hipotézis generalasa | és konstruktumok épitése| — a tartalom és a csoport
interakcio a fokuszban
jellemz6 . — vélemények és . . ,
. r e rer személyes vélemény kozosségi €s/vagy tacit tudas
informaciotipus tapasztalatok vegyesen
2 reszt?',e .V,Ok stimulalni és kialakitani |S2he Y¢S VOICTIENYER €8 o llektiv tudas épitésének
interakcidjanak P kollektiv tapasztalatok . .
az egyéni véleményeket o 12 tdmogatasa
szerepe mixének generalasa
a kutatas standardizalt, nem standardizalt, spontan,
jellemz6 megismételhetd, félig strukturalt természetes parbeszédek,
struktiira | eldzetesen meghatarozott szabad aramlas
jellemz6 interakci6 és tartalom
adatelemzési |tartalomorientalt elemzés| mixelése, grounded narrativa elemzés
moédszer theory elemzés

Forras: Ryan et al.,(2014: 332)

A szakirodalom alapjan (Babbie, 2010; Cyr, 2015; Gailing — Naumann, 2018; Klein et
al., 2007; Malhotra, 2005; Onwuegbuzie et al., 2009) a fokuszcsoportos kutatds {6 elényei

a kovetkezok:

- gazdasagos: a kutato tobb forrastdl szerezhet informaciot egy idében;
- tamogato kornyezetet biztosit (kozdss€g johet 1étre az interju alatt, és a kozosségi

érzés tamogathatja/0sztonozheti

gondolataikat);
- egyszerre szolgéltat egyéni, csoport és interaktiv szinten informacidkat (Az
egyéni szintli adatok elemzése felhasznalhato mas modszerek triangulacidja
soran. A csoportszintli elemzés leginkabb kiilonbozé mérések eldtesztelésére,
annak érvényességének tdmogatdsara alkalmas, az interaktiv szint pedig
jellemzden feltarasra.);
- rugalmas (a csoport dinamikéja szerint lehet alakitani a felmertild témakat);
- relative gyorsan szerezhetdek adatok, eredmények (nem tart annyi ideig, mint a
kérddives lekérdezés, egy helyen vannak az interjialanyok);
- tobb kommunikécios csatornan keresztiil érkezd informacidk értékelésére van
lehetdség (nem csak annak van jelentdsége, amit elmondanak, hanem a résztvevok
kozotti interakeio is szamos olyan dolgot elarulhat, amirdl nem tudnak, vagy nem
akarnak beszélni),
- tobb spontan (valddi) reakcid/valasz valthato ki;
- a holabdahatas miatt egymasban gerjesztik a gondolatokat a résztvevok, aminek
hatasara kideriilhet olyan informécio6 is, amit kordbban a fogyasztok nem biztos,
hogy meg tudnak fogalmazni, valamint varatlanul is felmeriilhetnek gondolatok;
- atarsas interakciok hatdsa a fogyaszto attitlidjére, viselkedésére lathatova valik;
valamint nonverbalis és érzelmi jellemzdk is lathatova valnak.

az alanyokat,

hogy batran fejezzék

ki
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A tudoményos kozeg egy része komoly fenntartasokkal is €l a fokuszcsoporttal szemben:
elterjedt ugyanis az a nézet, hogy a fokuszcsoport egy konnyii és gyors (profanul
fogalmazva: ,,alibi”’) megoldas egy-egy probléma (kvazi-)feltdrasa (Liamputtong, 2011
in Cyr, 2015). A szakirodalom alapjan (Babbie, 2010; Gailing — Naumann, 2018;
Hollander, 2004; Klein et al., 2007; Malhotra, 2005; Onwuegbuzie et al., 2009)
a modszertan f6 hatranyai a kdvetkezdk:

- akutatonak kevesebb kontroll lehetdsége van;

- nehezebb az adatokat elemezni (hiszen azok gyakran strukturdlatlanok és
félrevezetdek lehetnek, ha nem feltard kutatasként tekintenek ra);

- az adatok értelmezésénél megjelenik a kutatd/kodold szubjektivitasa;

- megfelelden képzett egyén (moderator) kell, hogy levezesse, amely jelentdsen
meg tudja ndvelni a koltségeket;

- az egyes csoportok kozotti eltérés problémas lehet;

- nehéz Osszeszervezni a csoportot;

- tamogato6 kornyezetet kell biztositani a valaszokhoz;

- a csoportdinamika hatranyos is lehet (ha egy vagy néhany tag dominal, akkor a
tobbiek nem jutnak szohoz, és eldtérbe keriilhet a konformitas a valaszaikban,
ezaltal az egyéni megfelelési kényszer fogja meghatarozni az egyes résztvevok
valaszat);

- akiilonbozo jellemzokkel rendelkezd résztvevok esetében a tarsas kontextus nem
ismert, igy hattérbe szorul a résztvevdk kozotti esetleges kapcsolat és a tagabb
kozosségi kornyezet és struktiura, amely hatassal van a fogyasztd véleményének
¢és nézdpontjanak alakulasara.

A fokuszcesoportos interju folyamata Kvale (2007: 35-36) alapjan az alabbi hét 1épésre
bonthaté: (1) tematizalds, (2)tervezés, (3)interju elkészitése, (4) atirat készitése,
(5) elemzés, (6) ellendrzés, (7) adatszolgéltatas.

(1) Tematizalas (Thematizing). A kutatasi probléma (kérdés) pontos megfogalmazasa,
amely meghatarozza, hogyan épiiljon fel a fokuszcsoport vezérfonala (Un. ,,guide”-ja) és
kik legyenek a kutatds alanyai. A meghatarozdsnal szem eldtt kell tartani, hogy
a fokuszcsoport elsddleges célja a hattérinforméaciokhoz vald hozzéaférés, oOtleteket
kialakitasa €s a csoport (fogyasztok) bizonyos problémak esetében fellépd reakcidjanak
megértése (Skop, 2006). Ennél a 1épésnél a kordbban emlitett kritika alapjan fontos
hangsulyozni, hogy a mddszerre nem szabad ugy tekinteni, mint a kvantitativ kutatas egy
olcso alternativajara (Greenbaum, 1998)

(2) Tervezés (Designing). Az egy fokuszcsoportot alkotok szdmaban nincs egységes
allaspont, azonban a kutaték altaldban a 6-12 6 kozotti 1étszdmot ajanljak. Ezzel
biztositott, hogy a megszerezhetd informacio kellden diverz legyen. A 1étszamajanlas
oka, hogy a kevesebb csoporttag nem tudja létrehozni a csoportdinamikat, a nagyobb
csoportban a résztvevl nem érezné magadt kényelmesen ahhoz, hogy megossza
gondolatait, valamint a tobb {6 tul nagy ,,tdmeg” és nem tudja elémozditani a természetes
vitat (Malhotra, 2005; Onwuegbuzie et al., 2009). A fokuszcsoport felépitése soran
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sziikséges arra figyelni, hogy a csoport felépiilése heterogén legyen (pl. demografialag,
végzettség alapjan, a vizsgalt jelenségre vonatkozo tudasa vagy tapasztala alapjan).
A heterogenitas biztositja, hogy a résztvevé nagyobb valosziniiséggel legyen hajlando
megosztani gondolatait, érzéseit. A résztvevok lehetnek mér egy korabban is miikodo
csoport tagjai, de barmilyen, ismert mintavételi eljaras alkalmazhato (Onwuegbuzie et al.,
2009). Ugyanakkor kiemelten fontos tényezo, hogy a résztvevoknek rendelkeznitik kell
a kutatasi kérdéskorrel kapcsolatos tapasztalattal. Az interjualanyok kivalasztasanal
érdemes arra figyelni, hogy a csoportban ne legyenek olyan valaszadok, akik mar
tobbszor szerepeltek fokuszcsoportos kutatasban, mert 6k nem tipikusak és részvételiik
érvényességi problémat okozhat (Malhotra, 2005)

(3) Interju elkészitése (Interviewing). Ahogy a fokuszcesoport tulajdonsagaibdl is lathato,
sikerének egyik feltétele a képzett moderator. A moderator munkajat javasolt, hogy egy
asszisztens kisérje, aki figyelemmel tudja kisérni a résztvevdk reakcidt is, és errdl
jegyzeteket készit (Babbie, 2010; Malhotra, 2005). Az interjukat — a résztvevok kifejezett
beleegyezésével — érdemes rogziteni hanganyagként, illetve lehetéség szerint
videdanyagként. A kutatasi kérdés megvalaszolasdhoz lebonyolitand6 fokuszcsoportok
szdmat meghatarozza a kutatdsi probléma természete, az interjukban felmeriild
gondolatok ujszerlisége (meddig jonnek Uj gondolatok), a rendelkezésre 4llo id6 és
koltségkeret (Malhotra, 2005). Krueger és Casey (2000), valamint Morgan (1997) alapjan
atlagosan 3 ¢és 6 kozotti kiilonbozd fokuszesoportot érdemes elvégezni, ugyanis ekkor
mar elérheté az elméleti! és az adattelitettség® (theoretical saturation, data saturation
(Saunders et al., 2018)). Az interji idOtartama &ltalaban 1-1,5 6ra. Ennyi id6 alatt
kialakulhat a résztvevok kozott bizonyos szintii kapcsolat, ami segiti azt, hogy ki merjék
fejteni gondolataikat (Malhotra, 2005), az ennél hosszabb interji ugyanakkor mar
a résztvevok faradasaval és igy az adatszolgaltatas mindségének romlasaval jarhat.

(4) Atirat készitése (Transcribing): A rogzitett anyagok atiratanak elkészitése, a kutatési
anyagok elemzésre valo eldkészitése. Igy példaul a rogzitett anyagokat érdemes
kiegésziteni a moderatort segitdé megfigyeld(k) jegyzeteivel is (Onwuegbuzie et al.,
2009), valamint a késObbi elemzéshez tobbletinformaciot nyudjthat az anyagban
felismerhetd nonverbalis informécidk rogzitése is (pl. ,,kozbeszolas”, ,,nyugtalansag”,
,»S0haj”, .. drdmai csend” stb.).

(5) Elemzés (Analyzing) [1d. késobb]

(6) Ellenorzés (Verifiying): A kutatas érvényességének (pl. mennyire kdvetkezetesek
az eredmények), megbizhatésaganak (pl. valoban azt tarta-e fel az interju, ami a kutatési
kérdés kapcsan célja volt) és esetleges altalanosithatosdganak (kvalitativ kutatds 1évén

! Elméleti telitettség: Az a pont, amely utdn egy kutatasi minta a kutatési kérdés kapcsan méar nem meriil
fel Uj relevans informacio. (Saunders et al., 2018)
2 Adattelitettség: Az a pont, amely utdn egy kutatdsi mintdban redundans informaciok jelennek meg.
Interjuk esetében ez akkor torténik meg, amikor a résztvevoktdl a kutatdé ugyanazokat a megjegyzéseket
hallja jra és Gjra vissza. Az adattelitettség az a pont, amikor érdemes abbahagyni az adatgytijtést és
elkezdeni az adatelemzést. (Saunders et al., 2018)

89



MMDC TERELO (ISBN 978-963-503-751-3)

ez els6sorban a kutatds megismételhetdségét, az ismeretek atiiltethetdségét jelenti mas
kontextusokba stb.) megallapitasa, a kutatas korlatainak ismertetése. A kvalitativ adatok
mindségének biztositdsara és megbizhatdsag novelésére a triangulacidt javasoljak a
kutatok. A triangulacié soran a kutatd vagy tobbféle adatot hasznal fel, vagy tobbféle
modszertant alkalmaz a kutatasban (Flick, 2009; Mitev, 2006). A fokuszcsoportos kutatas
esetében a megbizhatdsag novelésére az alabbi eszkozoket javasoljak: a moderator és
megfigyeld egylittes alkalmazasa, az eredmények értelmezésénél a két fiiggetlen kodolod
alkalmazésa, az interjubdl szdrmazo6 kiilonbozd tipust adatok (pl. verbalis és non
verbalis) egyiittes elemzése, esetleg ugyanazon adatok tobbszords elemzése mar
modszertannal.

(7) Adatszolgaltatas (Reporting): Az eredmények ismertetése a megfelelé tudoméanyos
modszerességgel, illetve a célcsoport szdmara értelmezhetd és élvezhetd mddon, illetve
a kutatds kontextusanak megfeleld mértékli ismertetése az eredmények kozlését
megel6ézéen. Az eredmények koriiltekinté ismertetéséhez kapcsolodik a kutatas
etikussaganak biztositdsa is. Fontos példaul, hogy az eredmények bemutatisa az
interjualanyok anonimitasat megorizve torténjen (Malhotra, 2005) (pl. alnevek
alkalmazasaval, vagy alternativ jeldlésekkel: pl. A-B-C, 1.-2.-3. stb. interjualany).

A fokuszcsoportos adatok értelmezésére, elemzésére nincs altalanosan elfogadott eljaras.
Azonban mindenképpen sziikséges szem el6tt tartani, hogy nem szabad az adatokat gy
elemezni, mint egy mélyinterju esetében, és a csoportinterakciokat is figyelembe kell
venni (Gailing — Naumann, 2018).

A modszertan lehetdvé teszi, hogy a résztvevok kiegészitsék egymas valaszat (McKim,
2015), tehat a kutatd szdmara lehetdséget biztosit Gsszetett egyéni reakcidk parhuzamos
megfigyelésére (Cyr, 2015). A fokuszcsoport kozosségi dimenziot ad a verbalis adatok
értelmezése soran (Ryan et al.,, 2013).A fokuszcsoport soran reprodukalhatdo egy
kozosség, amelyben a fogyasztok részt vesznek, ezaltal lehetdvé valik kulturélis értékek
¢és normak vizsgalata is a segitségével (Kitzinger, 1995), igy tamogatva egy-egy jelenség,
ko6zosségi miikddés, egyéni vélemény stb. mélyebb megértését.

Az elemzés a kapott adatok kodoldsaval torténik, ami az interji sordn szerzett
informaciok klasszifikaldsa vagy csoportositasa (Babbie, 2010). A fokuszcsoportos
interjuk sordn elérhetd adatok tipusai: egyéni, csoport- és csoportinterakcios adat.
A szakirodalomban nincs egyetértés abban, hogy melyiket kell elemezni,
a leggyakrabban haszndlt a csoportadat. Azonban a kutatok sokszor csak a szdvegre
fokuszalnak, ami szemléletbeli probléma, hiszen példaul az interakciora vonatkozé
informaciok jelentésen kiegészithetik, magyardzhatjdk a csoportinformaciokat
(Onwuegbuzie et al., 2009)
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A fokuszcsoportos adatok elemzésére Onwuegbuzie és szerzétarsai (2009) a kdvetkezd
modszereket ajanljak: allando 6sszehasonlitas modszere (constant comparison analysis),
klasszikus tartalomelemzés, kulcsszavak keresése, parbeszédelemzés.

Az allando dsszehasonlitas modszere alapvetden a grounded theory-hoz kotddik (Glaser
— Strauss, 1967). Ennek soran eldszor a szoveget kisebb egységekre bontjak, majd minden
egység kap egy kodot (sajatos jellemzot). A kutatd ezeket a kialakitott a kodokat kezdi el
csoportositani kategéridkba, majd pedig ez utdbbiakat rendezik nagyobb témakba.
Ez a fajta elemzési mdd elsdsorban akkor ajanlott, amikor tobb fokuszcsoportos interji
szerepel a kutatasban.

A tartalomelemzés Hoffman ¢€s szerzdtarsai (2012: 29) szerint ,,szovegek elemzésére €s
a tarsadalom irasos anyagainak leirdsara és interpretalasara szolgald rugalmas kutatasi
modszertan” (Hoffman et al., 2012: 29). Cole (1988) azonban ennél tdgabban fogalmaz,
véleménye szerint nemcsak irott, hanem verbalis vagy vizualis kommunikacionak
az elemzésérol beszélhetiink a tartalomelemzés kapcsan. A tartalomelemzés alapelve
nagyon hasonlit az el6z6 modszerhez, hiszen az adatokat itt is kisebb egységekre bontjak,
majd ahhoz rendelnek kdédot. Azonban itt nem rendezik a kodokat témékba, hanem
csoportositjdk, majd megvizsgaljdk a gyakorisagukat (kvantitativ tartalomelemzés).
Egyre elterjedtebb vizsgalati modszer a kvalitativ tartalomelemzés, amely sordn
kiilonb6zé elemzési lehetdségek allnak a kutatdé rendelkezésére, a benyomdsalapti
interpretaciotol kezdve a szoveg szisztematikus elemzéséig (Finfgeld-Connett, 2013).
Schreier (2012) alapjdn a kvalitativ tartalomelemzés folyamata a kutatasi kérdések
meghatarozasdval kezdodik, majd az elemzés alapjaul szolgalé informéciok
kivélasztasaval folytatodik. Az adatok elemzésének elsd fazisa a kodok kialakitasa, majd
a probakodolas utan a kodok finomitasa. Ezutan torténik az elemzés, végiil pedig az
eredmények interpretalasa. A kodok kialakitasanal sziikséges feltétel, hogy a kodok
egymast kolcsonosen kizardak legyenek (Forman — Damschroder, 2008). A kvalitativ
tartalomelemzés soran a kutatd deduktiv és induktiv megkozelitést is alkalmazhat (Elo —
Kyngis, 2008; Hsieh — Shannon, 2005). Az induktiv megkozelités sordn a kutato fejében
nincs kialakult koédrendszer, hanem percepcidi vannak a kutatdsi probléméaval
kapcsolatosan. Ilyenkor a folyamat eldszor a nyers adatok tanulméanyozasaval kezdddik,
amely eredményeként alakulnak ki a tartalomelemzés soran hasznélt kodok. Tehat a
kutato a specidlistdl halad az altalanos felé a kutatdsa soran. Ezzel szemben a deduktiv
megkozelités soran létezik egy elézetesen kialakitott kodrendszer, amelynek a tesztelése,
finomitasa és bovitése zajlik a tartalomelemzés soran. Ebben az esetben a kutatd az
altalanostol halad a specialis felé.

A kulcsszavak keresése ,,a szavak hasznalatanak kultirdja” (Fielding et al., 1998), vagyis
hogyan hasznaljak az interjualanyok az egyes szavakat mas szavak kontextusaban.
A kutatd itt a kutatasi témanak megfeleld kulcsszavakat keres, majd elemzi az elétte és
mogotte 1év0 szavak szerepét az adott kulcssz6 hasznalata esetében. Ennek alapja, hogy
az egyes szavakat eltéréen hasznalhatjdk az interjualanyok, igy sziikséges sajat
kontextusaban vizsgalni a szavak jelentését. Ilyenkor nemcsak az adott interjialany mas
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szavaival 0sszefliggésben kell vizsgalni, hanem az 0sszes tobbi interjualany altal hasznalt
szavakkal Osszefiiggésben is, hiszen egy interaktiv folyamatr6l beszéliink, ahol az
interjualanyok hatassal vannak egymasra. Az elemzési mddszer elénye, hogy nemcsak
egy, hanem tobb fokuszcsoportra is lehet alkalmazni, valamint az egyéni kommunikacio
is vizsgalhato vele (Onwuegbuzie et al., 2009)

Parbeszéd (diskurzus) analizis soran a résztvevok kommunikacidjanak egésze kertil
kozéppontba, vagyis a kutatd retorikai szempontbol elemzi az interjukat. Ebben az
esetben az alanyok altal hasznalt nyelv segitségével kiilonbozo tarsas cselekvési modokat
pl. tdmogatas, kritizalas stb. képes feltarni a kutatd. A parbeszédelemzés soran mélyebb
megértésre van lehetdség, hiszen a parbeszéd egy tarsadalmilag meghatarozott cselekvés,
amelyet mindenképpen kontextusdban kell értelmezni. Nemcsak a szavaknak van
jelentdsége, hanem annak is, hogyan mondjak ezeket pl. hangsuly, rosszul ejtés, szlinet,
kotdhangok, rossz nyelvtan stb.(Babbie, 2010; Onwuegbuzie et al., 2009).
A péarbeszédekben gyakran tlinik fel a narrativa (torténet) is, amely alkalmas a
cselekedetek megértésére. Ugyanakkor az adatgytijtés soran azonositani kell, hogy kit6l,
milyen kontextusban, milyen tipust torténetet varunk. A narrativak elemzésénél gyakori
az induktiv eljaras alkalmazasa, amely soran addig olvassuk a szoveget, amig bizonyos
szempontokat nem taldlunk benne, amelyek mentén strukturdlhatok az informéciok
(Horvath — Mitev, 2015).

A fokuszcsoportok adatok elemzése soran fontos forras a nonverbdlis kommunikdacio is.
Célszerli ezen adatokat is gylijteni a verbalisak mellé, ugyanis a beszéld
mondanivaldjanak értelmezését nagyban segitheti [évén a nonverbalis kommunikécid sok
mindent elarulhat a besz¢él6rdl akaratan kiviil is (pl. attitid — 1d. Forgacs, 2002).

A fokuszcsoportok elemzése sordn lehetdség van kvazi-statisztikékat is késziteni, amely
a kvalitativ adatokbol kinyerhetd leird statisztikanak tekinthetd (Barton — Lazarsfeld,
1955). Azonban az elkotelezett kvalitativ kutatdk szerint a szdmok félrevezetdek
lehetnek, kiillonosen, amikor egy vagy néhany tag dominalja a fokuszcsoportot, ugyanis
ebben az esetben a domindns tagoknak tulsulyt kap a véleménye (Onwuegbuzie et al.,
2009).

4. A kutatas modszertana

Ahogy az elméleti keretben lathaté valt a vélemény organikussiga az e-WOM
csoportositasanak egy finomitasi lehetdsége. FErdemes annak vizsgalata, hogy
a fogyasztok szdmdra valodi problémaként jelenik-e meg a manipulacio jelensége,
valamint milyen szempontrendszer szerint sziirik ki a manipuldltnak tekintett
véleményeket, és ez a szempontrendszer eltér-e a szakirodalomban (Bambauer-Sachse —
Mangold, 2013; Banerjee — Chua, 2014; Hu et al., 2012) megjelend jellemzdktol.
A kérdés vizsgalatdnal — az alkalmazott modszertan sajatossdgai miatt — csak
manipuldltnak fekintett véleményekrdl beszélhetiink, hiszen a vélemények eredetére
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vonatkozoan nem rendelkeziink megbizhaté informaciéval. Mindezek alapjan
kutatasunkban azt vizsgaljuk, hogy miben és hogyan kiilonbozik az autentikus és
manipulaltnak tekintett pozitiv vagy negativ e-WOM a fogyasztok megitélése szerint?

A kutatasi kérdés vizsgalatahoz fokuszcsoportos vizsgalatot végeztiink. A fokuszcsoport
létjogosultsagat tamasztja ala, hogy a kutatds fokuszaban megjelend értékeldoldalon
(TripAdvisor) tobb tevékenység is végezhetd: irds, pontozas, tovabbitas — ezek a feliiletek
nemcsak a tapasztalatok és vélemények megformalasara épiilnek, hanem arra is, hogy a
tobbi fogyasztoval kiilonboz6 interakciokba 1épjenek (Munzel — Kunz, 2014). Igy fontos
az e-WOM tartalmaval kapcsolatos interakciok megértése is, valamint a fogyasztok
tapasztalatinak megismerése (Sweeney et al., 2008). Tovabbi kutatasi cél a fogyasztok
tapasztalatdnak és véleményének kozvetlen megismerése, amelyre a fokuszcsoportos
modszertan lehetdséget ad, hiszen a holisztikus személetmod segitségével tamogatja
a kutatasi probléma kontextusdnak megértését (Malbon, 2013).

Kutatasunk soran hdrom fokuszcsoportos interjii keriilt megszervezésre, amelyek
lebonyolitasa detektivtiikros termekben tortént, képzett moderator segitségével. Minden
fokuszcsoportos interjuban nyolc 6 vett részt. A résztvevo interjualanyok kivalasztasakor
szuréfeltétel volt, hogy ismerjék és hasznaljak a TripAdvisort a szallodavalasztas soran.
A fokuszcesoportok kialakitasa soran figyelembe vettiik a korabbi kutatdsok eredményeit,
amely szerint az online fogyasztok nagy része passziv, szemlélddo tag, mig kisebb résziik
— optimalis esetben 10-20 szazalék — az, aki ir is véleményt (1d. pl. Ridings et al., 2006).
Ennek megfeleléen egy fokuszcsoportot alkottak olyan fogyasztok, akik nemcsak
olvassdk a TripAdvisor feliiletén talalhato szallodakrol szolo véleményeket, hanem
kifejezetten irnak is, a masik két fokuszcsoport tagjai pedig csak olvastak a fogyasztoi
véleményeket a szallodavalasztas soran. A fokuszcsoportok felépitését a 2. tablazat
mutatja be.

2. tablazat A fokuszcsoportok jellemzése

Létszam Atlag-

Jel | Idépont A fokuszcsoport tagjainak jellemzoi (£6; ffi:ng) |eletkor (6v)

A TripAdvisor feliiletét ismerik, olvassak az itt
talalhat6 véleményeket a szallodaval kapcsolatos
dontéshozatalnal, irtak mar erre a feliiletre
széllodaval kapcsolatos véleményt.

A TripAdvisor feliiletét ismerik, olvassak az itt
B | 2015. dec. | talalhaté véleményeket a szallodaval kapcsolatos 8 (4:4) 36
dontéshozatalnal.

A TripAdvisor feliiletét ismerik, olvassak az itt
C | 2015. dec. | talalhato véleményeket a szallodaval kapcsolatos 8 (4:4) 35

dontéshozatalnal.
Forras: sajat szerkesztés

A |2015. nov. 8 (4:4) 35
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5. Kutatasi eredmények

Az online szgjreklam modern kori jelentdsége a szallodaipar szaméara
megkérdojelezhetetlen a vonatkoz6 szakirodalomban (Id. pl. Filieri — McLeay, 2013).
A fokuszcsoportok eredményei is alatamasztottdk az online értékelések helyét
a szallaskeresésben, az interjualanyok biznak az online fogyasztéi véleményekben:
,wJobban bizok az ilyen kommentekben, mint ha esetleg a szalloda irna azt, hogy milyen
jo ndla.” (A). A szakirodalom eredményeit alatdmasztva (1d. pl. Racherla — Friske, 2012)
a valaszadok szédmara is kiemelt tdmogatd eszkdoz az e-WOM, ezen beliil
a véleményértékeld oldalak és kifejezetten a TripAdvisor feliilete a szallodavalasztas
soran a keresési és dontéshozatali folyamatban: “a TripAdvisor-on valos élmények,
a szalloda leirasa megfelel a valosagnak. Nekem a Tripadvisor nagyon fontos.” (B);
»~Fontos a kiilonboz6 emberek véleménye is a visszajelzések, mivel nem tudjuk hogy mire
szamithatunk.” (A). Az alternativak értékelésében is segitséget jelentenek az online
fogyasztoi vélemények, amelyek csokkentik a keresési koltségeket: ,,Volt, hogy mar
valtottam emiatt. Nem kiilfoldit, hanem belfoldon. HajduszoboszIoi wellnesshotel, egy
négycsillagos hotelrol olyan véleményeket mondtak, hogy visszamondtam.” (B).
Sé6t, a fogyaszto bizonytalansaga esetén akar a végsd dontést megerdsitd eszkoz is lehet:
»hogy miért valasztottam a szallodat? mert jo véleményeket olvastam” (B).

Az interjualanyok beszdmoloi alapjan a feliileten két jellemzd keresési stratégia volt
azonosithatd: az ,,eltokélt” és az ,,atlagold”. Az eltokélt stratégiat kdvetd interjlialanyok
elmondasuk szerint szinten minden hozzaférhetd véleményt elolvasnak a TripAdvisor
feliiletén, a pozitiv és negativ online fogyasztoi véleményeket egyarant. Ezt a stratégiat
akkor kovették a résztvevok, ha nagyobb értékii, megfontolast igényld valasztas elott
alltak. Az atlagolo stratégiat alkalmazo interjualanyok tobb feliileten olvassak el az els6
oldalon talalhat6 fogyasztoi véleményeket, €s azokat hasonlitjak egymashoz, igy hozva
meg a végsd dontést egy adott szallast illetden. A fokuszcsoportok résztvevdi elmondasuk
szerint a pozitiv és negativ fogyasztéi véleményeket egyarant bizonyos szintii
fenntartasokkal kezelik. Ez az eredmény valamelyest ellentmond a szakirodalomnak,
amely szerint a felhasznaloi értékelésekkel szembeni bizalomra nem csak azok
iranyultsaga, de a befogadas ideje is (az elsOként kapott informécidval kapcsolatban
kevésbé kritikus) hatassal van (Sparks — Browning, 2011). A foékuszcsoport kapcsan itt
ugyanakkor felmeriilhet a ,helyes valasz” elvardsa okozta torzitds is, ugyanis
a fokuszcsoport késdbbi részében, amikor a résztvevoknek egy szimulacids feladatban
a fogyasztdi vélemények alapjan kellett értékelniiik a széallodat, tobb esetben sem
kérddjelezték meg a vélemények megbizhatdsagat, és kizarolag 6t megjelenitett
véleménybdl egyértelmi itéletet tudtak alkotni egy bemutatott (fiktiv) szallodardl.

A pozitiv online fogyasztoi véleményeket illetden az interjualanyok benyomadsa, hogy
altalaban inkabb rovidebbek, feliiletesebbek és nem kifejtettek. Ritkanak 1atjak az olyan
pozitiv értékeléseket, amelyek részletes leirdst és kifejtést tartalmaznak és valodi
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tampontot jelenthetnének a dontéshozatal sordn: ,,Az nekem meg egy picit mindig olyan,
hogy felteszi, hogy milyen jo volt a szallas a nyaraldaskor, azt én mindig feltétellel
fogadom. Ismerjiik az emberi természetet, olvassuk el, de...” (B)

A fokuszcsoportok résztveviinek valaszai alapjan azonosithatdak voltak azok a tartalmi
tényezok, amelyek jellemzik a manipulédltnak vélt véleményeket. Elmondasuk alapjan
arésztvevoknek mar voltak ilyen jellegi tapasztalatai, azaz véltek mar latni
az értékelések kozott olyat, amelyrdl ugy gondoltak, hogy nem valodi felhasznal¢é irhatta.
Kiemelkedett, hogy nemcsak pozitiv, de negativ vélemény esetében is felfedezni vélték
a manipulativ szdndékot: ,,De azért van sok olyan komment, ami a konkurenciatol van,
vagy sajat komment.”(C) Ez lehet az egyik oka annak is, hogy miért kezelik bizonyos
szinten fenntartasokkal nemcsak a pozitiv, de a negativ véleményeket is.

Az interjlialanyok véleménye szerint a manipuldltnak tekintett vélemény egyik
azonosithatd jellemzdje, hogy szélsdségeket tartalmaz akar pozitiv, akar negativ
iranyban, egyoldalu leirassal. Ez a sz¢&lsOség elsdsorban a véleményben megtalalhatd
érzelmi szintben jelenik meg, vagyis elragadtatottsag vagy felhaborodas jellemzi, amely
érzelmi szint minden értékelt tényezdére kihatassal van a leirasban: ,,....biztos, hogy
bérkomment volt, mert csak szuperlativuszokban, minden hiperszuper, ... Minden
tokéletes, szerintem ilyen nincs” (C); ,,mert ebben szinte minden csak lehuzds, rogton attol
a pillanattol kezdve, ahogy beléptek a szalloda ajtajan. Az nagyon egyoldalu. Nagyon ugy
néz ki, hogy valami konkurencia odardffentett” (C).

Egy masik jellemzd a fokuszcsoportok eredményei alapjan a konkrétum hidnya és
az altalanos leiras, vagyis az adott vélemény minimalis vagy leginkabb semmilyen
informativ értékkel nem rendelkezik a szalloda éltal nyujtott szolgéltatassal kapcsolatban:
»A hangvétele a stilusa semmi konkrétumot, semmi targyilagosat nem irt. Olyan, mint
hogyha nem is jart volna ott.” (B).

Egy tovabbi azonositasi lehetdség az adott vélemény megfogalmazasi stilusa, ha nem
megszokott, mesterkélt stilus jelenik meg a véleményben: ,,...az utolsé mondat az nagyon
furcsa, mert igy nem szoktunk fogalmazni, hogy tervezziik-e a jovoben, hogy visszatériink.
Fogadhatsz ra?!'”(A). Hasonléan, ha rovid, akdr extrém rovid (egy-két szavas)
a vélemény, amely korlatozott terjedelme miatt konkrétumok nélkiili, az is kitlinik a t6bbi
vélemény koziil: ,,Ami rovid iizenet, hogy jo volt vagy rossz volt vagy nagyon nem vagyok
megelégedve vele. Ezeket nem szoktam elolvasni”(A). Ha semmilyen személyes jellegii
informaciot nem tartalmaz, a fokuszcsoport résztvevoi akkor is manipulaltnak tekintik
a véleményt: ,,...ki lehet sziirni azt, hogy melyik az, amelyik személyes dolgokat irt bele.
Az szerintem az mdr nem nagyon manipulalt” (A). Ez meger6siti a szakirodalom azon
eredményét, hogy az egyének a magukéhoz (felismerhetd mdédon) hasonld helyzetben
1évé fogyasztok altal irt véleményeket részesitik eldnyben a megbizhatosag
szempontjabol (Duffy, 2015).
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A manipulélt véleményekkel kapcsolatban a legtobb, az interjualanyok altal a manipulalt
véleményekkel kapcsolatban megnevezett tényezd a vélemények tartalmanak mindségét
noveloként azonositott tényezok (ld. pl. Markos-Kujbus — Csordés, 2016) ellentétének
tekinthetd: példaul specifikum vs. altalanos leiras, véleményezore vonatkozo informaciok
vs. személytelenség. Ez felveti a kérdést, hogy a résztvevok fejében a manipulalt
vélemények milyen mértékben jelentenek egyet az alacsony mindségli szdveges
értékelésekkel. Ennek feltérképezése ugyanakkor tilmutat a jelen kutatas keretein.

A manipuldlt véleményekkel kapcsolatban a fokuszcsoport soran feltartakat
a szakirodalom vonatkozo6 eredményeivel a 3. tdblazatban vetjiik 6ssze.

3. tablazat. Manipulalt e-WOM a szakirodalom és a fokuszcsoport eredményei alapjan

Manipulalt e-WOM a szakirodalom
(Bambauer-Sachse — Mangold, 2013;
Banerjee — Chua, 2014; Hu et al.,
2012) alapjan

Manipulalt(nak tekintett) e-WOM a
fokuszcsoportos kutatis eredményei
alapjan

nem realis helyzet, nem atélhetd helyzet

alapja fiktiv helyzetek (3 emlités]

- .. ;s ,, | szélsdsége (rovid vagy extrém rovid;
hosszusag kozepes hossziisagl vagy bobeszédi tilsagosan bébeszédi) [4 emlités]
(’)lvashatosag, . olvasmanyosabb -
€rtelmezhetoség

altalanos leiras, konkrétumok hianya,

az informativitas | nem informativ (kétértelmi; meg nem . X
egyoldalu jellemzés

mértéke tortént eseményt narral) ) . -
személyes jelleg hianya
mesterkélt stilus, nem hétk6znapi
irasmoéd el(’Sfordulha't, hogy kiilonboz6 forras szavak hasznalata; talzasok és erds
esetén is azonos az irasmod hangsulyok a leirasban; szuperlativusz
hasznalata
az irasi stilus tobb mult és jovo id6 hasznalata
nyelvtani jellemzéi tobb felkidltojel hasznalata )
pontozast és szoveges értékelést is

az értékelés tipusa tartalmaz -

a vélemény extrém szélséséges részek gyakoribbak

klegy,ensulyo- (de megjelenik normsl szint is) egyértelmiien széls6séges
ottsaga
|affektiv elemek érzelmek hangsulyos hasznalata sz€lsdséges érzelmek hasznalata

Forras: sajat szerkesztés

6. Osszegzés

Az elméleti Osszefoglaloban bemutattuk, hogy az online szijrekldm (e-WOM) egy
specifikus tipusa a manipuldlt e-WOM, amelyet egy marketingkommunikacios
tevékenység részeként ,.felbérelt” fogyaszté vagy egyéb vallalati érintett hoz létre.
Elézetes feltevéseink kozott szerepelt, hogy a tartalmak vizsgalatanal 1athatéva valnak
majd olyan tényezdk, amelyek kiegészithetik a szakirodalmak altal meghatdrozott
szempontrendszereket.
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A fokuszcsoportok soran azonositani tudtunk olyan tényezdket, amellyel a résztvevok
az altaluk manipulaltnak tekintett e-WOM-ot sziirik ki. Ilyen jellemzé volt, hogy nem
realis helyzet jelenik meg a véleményben, szélsdséges hosszusag jellemzi, altalanos
leirdsokat ad a vélemény és semmilyen személyes jelleg nem jelenik meg benne.
Valamint jellegzetességnek tartottdk a megkérdezett fogyasztok, hogy egyértelmiien
sz¢lsoségesen fogalmaz a véleményezo az adott véleményben. Ezen eredmények azonban
ravilagitanak arra is, hogy tobb tényezd a mindséget noveloként azonositott tényezok
ellentéteként jelenik meg, amely arra enged kdvetkeztetni, hogy a kutatdsban részt vevok
szdmara az alacsony mindségi értékelések jelensége valamelyest Osszemosddik
a manipulalt véleményekével, amely eredmény tovabbi kutatasokat igényel.

A kutatas keretei nem adtak lehetdséget arra, hogy a valédi manipuldlt és a manipulaltnak
tekintett vélemények kozott kiilonbséget tegyiink. Sziikségesnek tartjuk a téma tovabbi
kutatdsat, hiszen ha egy értékelt szolgaltatd fel tudja ezeket a véleményeket ismerni,
akkor fel is tud 1épni veliik szemben. A szalloda tovabba edukéalhatja a fogyasztoit, hogy
biztosabban fel tudjak ismerni a manipulalt véleményeket, igy tdmogatva Oket a
dontéshozatalban, csokkentve informacids tlterhelésiiket, valamint megvédve dnmagat
is a nem valos negativ véleményektdl, amelyek nagy karokat is okozhatnak szamukra.
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Horvath Dora

Tanc.
Reklam.
Szandék.

Kozlés

1. Bevezetés

Jelen cikk! a tancot megjelenitd reklam tanulmanyozéasaval indult, azonban
az alapfogalmak leirdsa soran rajottiink, hogy nem a reklam tartalma az igazan figyelemre
méltod, hanem a szandékkal rendelkezé kozlések, legyenek azok a tanc vagy a reklam
evolucids azonossagai vagy kiilonbségei. A marketing vildgaban dolgozo akadémiai
kozosség szdmara egy illusztracidt szeretnénk mutatni arra, hogy miért érdemes
kitekinteni adott diszciplina iranyado elvei és forrdsai koziil, mivel azok egy adott teriilet
uj vetiileteit fedhetik fel.

A tanc, a kommunikaci6 és a reklam legmélyebb kapcsolddasi pontja a természet és
az €lovilag torvényszeriiségeiben keresendd. A sikeres kommunikéacido az evolucios
fejlodes feltétele. A novény- és allatvilagban csak meghatarozott evolucios céllal johet
létre vonzo kiils6, mely nem mehet a célszerliség rovasara. A természet reklamjanak
alapelve a gazdasdgossag, ahol a legjobbak a maradnak fenn. A tdnc, mint céllal
rendelkezé mozgas és kommunikacio ember és allat esetében is hasonl6 indittatas alapjan
jott létre. A sallangoktdl mentes, célszerlien és gazdasdgosan tervezett emberi
kommunikéci6 — ami lehet akar reklam — merit és tanul a természet torvényszeriiségeibol.

2. Kommunikacio — szandék — reklam — fennmaradas

A piaci és marketing célu gondolkodas érvényesitésében kiemelt szerepet jatszik
a kommunikacié, amely a cserefolyamatban részt vevd egyének Osszekdtdje.
Fogalmazhatunk ugy is, hogy a kommunikacié nem egyszeriien stratégiai eszkdz, hanem
a vallalati 1ét, fennmaradas eszkoze (Horvath — Bauer, 2013: 17). A rekldm vallaltan,
explicit modon kozvetiti egy piaci szerepld marketing- és eladési szandékat.

A rekldm nemcsak termékek és markdk kommunikaloja, hanem az adott kultira,
értékrendszer pillanatnyi tiikre is, mely visszatiikr6zi annak pillanatnyi allapotat is
(Arens, 2006), és teszi mindezt annak ellenére, hogy csak a jo hirt kozli, vonzé

! Jelen tanulmany Horvath Déra (2009): Téanc és reklam cimii szakdolgozatinak (Szent Istvan Egyetem)
roviditett, atdolgozott valtozata.
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formaban (Brochand — Lendrevie, 2004). A rekldm, mint a kultura egyfajta
pillanatfelvétele alkalmas arra, hogy megvizsgaljuk adott id6szakban milyen értékeket,
stilust kozvetit egy adott kozosség, és igy irodalmi, jelentésalaptl elemzés targya is lehet
(Hirschman — Thompson, 1997; McCracken, 1986; Mick — Buhl, 1992). A rekldam ma
jelentdsen atalakul, és mar nemcsak a médiaban torténd elhelyezésért fizetd (Galik —
Urban, 2014) vallalatok sajatja: spontan barki 1étrehozhat marka-épité (Csordas et al.,
2014; Varga et al., 2016), vagy rombol6 tartalmat (Markos-Kujbus — Csordas, 2016).
A meggy0zés mar nemcesak a vallalat, hanem az egyén sajatja is, ahol donthet arrdl, hogy
identitdsat nyilvanosan épiti, vagy inkdbb eltakarja aszerint, hogy szdmara mi
az eldnyosebb (Simay — Gati, 2017).

A reklam ugyanigy, mint egy altalanos kozlés eszkoze, lehet barmi, ami valamely
érzékeld szervre egyértelmii jelentéssel tud hatni. Az emberi kozlésben, mint
kommunikécios jelzésben kiemelkedd szerepe van a lathato és hallhato jeleknek, de lehet
reklam szerepe a masik harom érzékelésnek is, amelyek a torzsfejlédés kiilonbozo
szakaszaiban Kkitiintetettebb helyet foglaltak el - gondoljunk csak az allatvilagban
a szaglas oriasi jelentoségére, a védekezésben vagy a fajfenntartasban és a fajon beliili
vagy a fajok kozotti kommunikaciéban (1. tdblazat).

1. tablazat. Jellegzetes eltérések az allati kommunikacio és az emberi nyelv kozott

Vonas Allati kozlés Emberi nyelv
motivaltsag hasonlosag Oonkényes
készlet korlatozott (5-50) végtelen
rendszer zart nyitott
helyzetfiiggeés ingerfliggd ingerfiiggetlen
hajlékonysag merev valtozo
ellendrzeés onkéntelen szadndékos

Forras: Kenesei (2004)

Az ember alkotta vilagban az 6ncélu dekoralas és esztétizalas sok energiat emészt fel.
A hatalmas profitot termeld divatipar kivanatos termékeket kinal, olyat, ami
hasznaldjanak vonzo, tetszetds kiilsét kolcsondz. Ezzel azonban nem allunk egyediil.
Az élévilagban is veszedelmesen sokat szamit a Kiils62.

Mind az emberek, mind a természet modelljeinek sikerében dontd szerephez jutott kiilsd
¢és annak rekldmozéasa. Amikor a vevot (akér csak a kiszemelt part) szeretnénk levenni
alabarol, a siker a reklam megtervezésén ¢és lebonyolitidsan all vagy bukik.
A természetben az lizenetek tovabbitdsa és az olyan kiilsd, ami gazdajat kiemeli

2 Az é18vilag kommunikaciojarol irott rész a Nature by design (1994-1995) 6-részes dokumentumfilm
alapjan. Narrataror: Richard Jobson, Producer: Martin Hughes-Games, Melinda Barker, Sara Ford
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fajtarsainak sokasagabdl ugyanolyan fontos, mint az emberi markazott termékek
vilagaban.

Az ¢élovilagban a test felépitése mindig megel6zi az arculat kialakitasat. Az ¢l6lények
testfelépitésének az életben maradast kell szolgalnia: a mozgast, a taplalékszerzést,
a sikeres menekiilést a ragadozok eldl. A természetben az a legfontosabb, hogy a test
fennmaradhasson a ra leselkedd veszélyek ellenére, ehhez mindenek eldtt olyan
alapanyagokra, szerkezetekre és formakra van sziikség, amelyek tokéletesen
megfelelnek az élettani, milkodésbeli kovetelményeknek. A  természet
feliilmulhatatlan abban, hogy vesz egy prototipust, mondjuk a gerinces allatokét és azt
addig alakitja, mig teljes tipusvalasztékot nem ad. Aztan Ujra meg Ujra atformalja
a klasszikus modelleket, példaul a madarakat a legkiilonboz6bb kornyezeti feltételeket
kovetelményei szerint. A madarak sokfélesége onmagéban is figyelemre mélto.

A legfurabb teremtményekrdl is elmondhatjuk, hogy felépitésiik megfelel a miikodési
kovetelményeknek (i.e. Nature by design cimli dokumentumfilm). A piaci céla
kommunikécioban utdlagos sallangként létrehozott kommunikacids torténetek, melyek
nem a kommunikalt produktum sajatjai (Cosovan, 2009), hosszu tavon ugyanigy
elbukhatnak, mint a természet eltulzott megoldasai.

3. Tanc — szandék — kozlés

Tanc

»A tanc olyan nyelv, amelynek szavai az emberi test mozdulatai” (Van Praagh —
Brinson, 1967: 5). A tanc egy vizualisan megérthetd, kinezioldgiailag érzett , ritmusba
rendezett, térben szervezddo jelenség, mely harom dimenzidban 1étezik a térben, emellett
egy 1id6 dimenzidval is jellemezhetd. Kivitelezésének mindsége a tancosok teste altal
kivitelezett mozdulatok mindségétdl fiigg, ahol a test az eszkoz. A tanc egy tapasztalat
szimbolikus transzformécioja (Williams, 1976 in Hanna, 1979).

Kealiinkohomoku (1972 in Hanna, 1979) szerint a redundancia (vagyis a folyamatos
ismétlés) nem minden tancot jellemezhet. El6fordulhatnak csucspontok egyedi
mintdkkal, ismétlés nélkiil. Nem egyértelmii, hogy a motorikus mintdk hogyan
kapcsolddnak a zene egyértelmil jellemzdihez. Lehet, hogy a zene kapcsolddik a tanc
egyértelmil elemeihez, de az is lehet, hogy az ember pszichobiolégiai ritmusa hozza
létre mindkettét, talan hasonléan az allatvilag mozgasahoz.
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Tanc —evolacio

wAhhoz, hogy megértsiik az emberiséget, mar Darwin is felismerte, hogy eloszor azt kell
megertentink, hogyan gyiijtik ossze és adjak tovabb a tudast a hozzajuk hasonlo és a toliik
kiilonbozo allati elodeikhez képest. Minél tobbet tudunk tancrol — jelenlétérol, hianyarol
és ujjaéledeésérol az egyéni és a csoportos létben — annal tébbet tudunk meg sajat
magunkrol. A tanc emberi tevékenység.” (Hanna, n.d.).

»-.. a vilagmindenség keletkezésekor sziiletett meg a tanc is, mint amaz 0si Szerelem
kisér6 tiineménye. Mert a csillagok kartanca €és a bolygoknak az allocsillagokhoz valo
viszonya, ritmikus kapcsolddasaik és mozgasuk harmonikus rendje ennek elsOsziilott
tancnak példaszerli megnyilvanuldsai” (Vitanyi, 1963: 8).

»A tanc a legdsibb miivészet” (Vitanyi, 1963: 7). A tdnc megtaldlhaté az emberi élet
legalsobb 1épcséfokan, st tanchoz hasonld jelenséget az allatok vildgéban is
megfigyeltek (Id. Darwin — madarak tanca, Wolfgang Kohler — csimpanzok kortanca,
méhek ¢és hangyak tanca, emldsok harci tdnca, nasztanca). Az emberi tanc és az allatok
tanca kozott szamos hasonlosag irhatd le. Az aldbbi tablazat alapjan lathatd, hogy
az allatvilagban is a tdnc céllal, kommunikativ erével rendelkezd tevékenység: érzelmek
kifejezésére szolgalhat, a targya az eréfitogtatas, a vonzas-taszitas kifejezése.
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2. tablazat.

Az emberi

Osszehasonlitasa Hanna (1979, 1987) alapjan

tanc ¢és az 4llatok nonverbalis kommunikécidjanak

memoria / emlékezés

Téanc Nem emberi nonverbalis kommunikacié
cél ® affektiv és kognitiv motivacio
® tarsadalmi kapcsolat, teriileti
meghatarozottsag
® udvarlas és parosodas ®  t6bbnyire megjelenik
® dominancia bemutatisa, megerésités,
agresszid
® gyerekgondozas
® kifejezd magatartas _/
® tettek koordinalasa az azonnali €s tavoli megk(.)z§h.tle.s ©s Ylssz’avqnulas
e koordinacidja, kdvetés viszonylag
kontextusban, folyamatossag biztositasa . g
g . A azonnali helyzetben vagy korlatozott
a halandodsag elleni fenyegetettségben
kontextusban
®  ¢érzések kifejezése, felidézése és
atalakitasa . e S
®  ¢érzések kifejezése és felidézése
®  Osszetett célok i i i
®  legtobbszor az élelem, félelem és szex
motivalja
ritmus ® szandékolt, ugy valasztott, hogy ®  nem tudatosan valasztott
harmoéniaban legyen vagy ellentétes
legyen a pszichobiologikusan létrejovo
ritmusokkal
l;]l;:lt;larahs ® nyitott (fejlédéképes) mozdulatrendszer, | ®  korlatozott fajok kozotti valtozatossag
szemantikaval, szintaktikaval
(cultural
patterning) ® komplex mozgas, szemantikus és ® viszonylag egyszerli rendszerek,
szintaktikus rendszerek, ahol a valaszok viszonylag néhany egyszer(i
valtoztatdk (modifiers) és a kontextus észlelt jelre, reaktiv mozgéaskészség
fontos (reactive motility)
® tanult, 6nkényes formak
® tanult, de nem szandékosan valasztott
formak
mozdulat ¢ kiilonleges ®  kiilonleges
®  Dbenne rejlo érték (of inherent value) ®  Dbenne rejlo érték (of inherent value)
® rendelkezik esztétikai értékkel, az ® természetes eléadas, melyet felismernek
eléadas kulturalis szabalyaival
?iflllsl(:l teall):ls):sl; ® amozgat6 izmok gesztusainak ® amozgatd izmok gesztusai lehetGsége
lehetdsége nagy (motor gesture potential korlatozott
t 11s .. .
great) ® kereszt-modalis percepcio korlatozott
® k - ali 16 P
ereszt-modalis percepcid ® akognitiv altalanositas lehetGsége
®  kognitiv altalanositasok korlatozott
[ ) [ )

az emlékezés korlatozott

Forras: sajat szerkesztés Hanna (1979, 1987) alapjan
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Tanc — nem tanc

A Rivaldafény éreg bohoca haldoklik, a mit sem sejté kozonség tapsol neki...” (Maurice
Béjart: Eletem a tanc)

Latva egy mai tancos produkcidt kijelenthetd, hogy a hétkdznapi mozgas és miivészi
mozgas kozotti hatarvonal folyamatosan valtozik, akar nyilt, innovécioés formaban is
fejlodhet (Faludi, 2015). Mig a tradicionalis tarsasagi tancok, a versenytancok, vagy
a klasszikus balett pontosan leirt mozdulatkészletbol allnak, addig a kortars tancok
mozgasanyaga nem kotott: barhonnan szdrmazd inspiracid altal alkotott mozdulatot,
eszkozt is felhasznal. A kérdés azonban, hogy kozOnsége a nem ismert 1j
mozdulatkészletet vajon képes-e megérteni és értelmezni.

Mi kiilonbozteti meg a tancot az altalanos mozgast6l? Mig a tdncot ugyanaz a fizikai
»felszerelés” és ugyanazok a szabalyok hatdrozzak meg: suly, egyensuly és dinamika
szabalyai, melyek az olyan tevékenységeket is meghatdrozzak, mint a séta, munka, jaték,
érzelmi kifejezés vagy a kommunikaci6. A hatdr precizen nem huzhaté meg.
A hétkoznapi mozgéasos tevékenységektél a tancot az kiilonbozteti meg, hogy
az kivalaszt, kiemel és vagy épp jelentéktelenné tesz bizonyos részeket, jatszik
a gesztusokkal, és afelé 1ép, hogy 1étrehozzon egy mintat (pattern), és mindezt céllal teszi
(Hanna, 1979).

Hégel (in Vitanyi, 1963: 19) szerint ,,ez az els6, ami szemiinkbe 6tlik, az 6nkényes
mozgéas. Ha ezt altalanos mozgasnak tekintjiik, akkor nem mads, mint az iddébeli
helyvaltozatas egészen absztrakt szabadsaga... A zenének, a tancnak viszonyt van ugyan
magaban valdé mozgésa, de ez mégsem csupan esetleges €s onkényes, hanem dnmagaban
véve torvényszerli, meghatarozott, konkrét és mértéktartd, még ha teljesen
elvonatkoztatunk is attol a jelentéstdl, amelynek kifejezése a szép mozgas.”

Laban Rudolf (in Vitanyi, 1963: 20) leirja, hogy a ,,mindennapi élet mozgasai olyan
feladatok végrehajtasara irdnyulnak, amelyek a 1ét gyakorlati sziikségleteivel
kapcsolatosak, a tancban és a jatékban azonban ezek a gyakorlati célok hattérbe
szorulnak. Az elsd esetben az €sz iranyitja a mozgast, a masodikban a mozgas 0sztonzi
az ész aktivitasat.”

Vitanyi, Rabinovszky Mariuszt idézve leirja, hogy ,,valoban ott kezdédik a tanc, ahol
a realis élet mozgasa véget ér. Ha a hétkoznapi életben a szoba egyik sarkdbol at akarunk
menni a masikba, a legegyenesebb utat vélasztjuk, s a lehetd legkisebb erdfeszitést
mozgositjuk. A tdncos azonban, ha a szinpad egyik sarkabol a masikba igyekszik, jobbra
balra lépdel, forog, ugrik, merdben célszertitleniil. Célszeriitleniil a gyakorlati élet
szempontjabol... S vajon kell e forognunk a gyakorlati életben? Soha. A tancos
boszorkanyos porgése minden célszeriiség cafolata.” (Vitanyi, 1963: 21).
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A kozonséges mozgas tehat gyakorlati célt kovet, a miivészi mozgas pedig kifejez, jelent
valamit. A k6zonséges mozgast a mozgas célja hatarozza meg, de ezen beliil 6nkényes és
szabad, a mlivészi mozgasnak viszont sajat torvényrendszere van.

4. Tanc és reklam

Tanc és reklam, bar két egymastol nagyon tavol all6 kategdria, de mint kifejezési formak
szdmos kapcsolodasi pontot mutatnak, amelyeket az aldbbi 1. dbran foglaltuk Gssze.
A kapcsolodas és azonossag jelenlétét az etimologiai kapcsolat egyértelmiien bizonyitja.

Lathato, hogy a két vizsgalt kifejezési forma, a tanc és a reklam alapvetden hasonloak,
Osszehasonlithatok aszerint, hogy mindkettd egyértelmii céllal, szdndékkal rendelkezik,
jellemzdéje az emocionalis kifejezés, kultara altal meghatarozott, megnyilvanulasa
mivészi kifejez6 eszk6zon valdsul meg. Az abran kiilon jeleztem azt is, hogy mindkét
kifejezési forma biologiai, evolicids eredettel is rendelkezik.

1. abra. Ténc és reklam kapcsolodasi pontjai

Etimologiai gazdasagl cél
kapcsolat

gazdasagi
racionalitas
Cél
—szandéek— ; :

kommunikacié Racionélis
kultira [

//
etolégia, antropolégia <
Tanc az Té nc Reklém Az élévilag
allatvilagban reklamja
( csabitas

vele ‘—ﬁ tanult

szlletett

Eszkoz

mivészi
kifejezes

Forras: sajat szerkesztés
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Etimologiai kapcsolat - VERBUNK & WERBUNG

Tanc ¢és reklam rendelkezik kozds etimologiai gyokerekkel: 1d. WERBUNG és
VERBUNK.

A reklam és a tdnc azonos szandéka: a foborzas.

német die Werbung jelentése: toborzds hirdetés reklam lednykérés
(forras: szotar.sztaki.hu)?

a magyar nyelvben hasznalt verbunk szo: ,,A tanccal egybekotott verbuvalas célja
az volt, hogy a magyar parasztlegényeket katonai szolgdlatra toborozza.
Tempoja véltakozva lassu és gyors, figurai virtusosak.”*

A Magyar Ertelmez6 Kéziszotar verbunk meghatarozasa

Kat Toborzas

Toborzo, ill. toborzott katonak csoportja

Tanc, zene Verbunkos — 1. Tanc pdros iitemi, valtakozva lassu és gyors,
régi magyar katonai tanc.

A német werbung sz6 eredetét vizsgalva a kovetkezd jelentéseket talaljuk:

Els6 jelentései: porogni, forogni, ide-oda mozogni, igyekezni, valamit kdzdlni,
ez akar ez jelentheti allatok nasztancanak leirasat.
Késobb az igét elkezdték Brau (mennyasszony) szoval egyiitt hasznalni, amikor

azt jelentette, hogy valaki kezére palydzni (természetesen a régi idékben anyagi
javakkal).

3 Forras: http://szotar.sztaki.hu, Letoltve: 2018.12.01.
4 Forras: http://hu.wikipedia.org/wiki/Verbunk, Letdltve: 2018.12.01.
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Szandék — kommunikacié — jelentés

Hanna (1979) a tanc meghatarozdsa soran kiemeli, hogy a tanc céllal rendelkezo
kifejezési forma, amely az emberi magatartas, illetve a tdncos szempontjabol:

1. céllal rendelkez6 (purposeful)
2. szandékosan ritmikus, ritmussal rendelkezd (intentionally rhythmical)
3. kulturalis / kultara altal meghatarozott mintak sorozata
a. nemverbalis testmozdulatokkal
b. kiilonbozik a mindennapos motoros mozdulatoktél / tevékenységektol
(ordinary motor activities)
c. amozdulat belsé (inherent) és esztétikai értékkel rendelkezik.

A tanc mint nem fogalmi jellegii nyelv kdzvetleniil és Iényegében nem leképezi, utanozza,
hanem rendszerint érzelmek tiikrében, attételesen fejezi ki a tarsadalmi, emberi, lelki és
érzelmi valosagot. A zenéhez hasonloan leginkdbb indirekt modon, elsddlegesen
az érzelmekre hat6 karaktere érzékelteti a pszichologiai tartalmat, az emberi relacidkat,
¢és befolyasolja is azokat (Kortvélyes, 1999).

Kealiinkohomoku (1972 in Hanna, 1979) szerint a tanc affektiv kifejezési forma, mely
id6ét és teret kovetel maganak. Motorikus magatartast alkalmaz, mely redundans,
ismétl6dé mintakat tartalmaz, melyek szorosan kapcsolddnak a muzikalitashoz.

A tanc ugyanakkor egy kognitiv forma is, hiszen olyan tartalmat is kozolhet, mint
a verbalis nyelv, kiilonosen, mint a koltészet. Egy ember érzelmek kifejezése nélkiil is
tancolhat.

Kulturalis lenyomatok, kordokumentumok

,»A tdncnak annyi nyelve van, ahany nyelv a szavakbdl all 6ssze. Egyesek, mint a spanyol
tanc, megfelelnek a nemzeti hatdroknak. Masok atkelnek a hatdrokon és nemzetkozivé
valnak. A klasszikus balett nemzetkozi nyelv; helyi tajszolasai visszatlikrozik az adott
orszagok fizikai jellemvondsait, temperamentumat és hagyomanyait.” (Van Praagh —
Brinson, 1967: 6)

,»A valosagban a miivészet mindig tarsadalomhoz kotodik™ (Kortvélyes, 1999: 19).

»A miivészetek alakulasaban, és dltalaban a miivészetek torténetében az effektiv szerep,
a tarsadalmi funkci6 és a konkrét jelentés elvalaszthatatlanok egymastol (Kortvélyes,
1999: 20). A hétkoznapi tancok kifejezik az adott kor normait, kotottségeit, gondoljuk
a keringd, vagy mas korabbi udvari tdncok pontosan kotott 1épéseire, formacioira, a latin
tancok szabadelviiségére, vagy a ma létrejovO utcai tancok lazasdgara, a disco tanc
kozosségi jellegére, egyszerli mozgasformaira.
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A reklam egyértelmiien igazodik az adott kultirahoz, de az igen emlékezetes
megnyilvanulasok fennmaradhatnak, és egy adott korszak kordokumentumaiként
jelennek meg. A tobb éven at megrendezett ,,Reklamzabalok éjszakdja” cimii
rendezvényen a széles kozonség csak azért jelent meg, hogy bizonyos elvek szerint
rendezett reklamsorozatokat nézzenek meg. A kollazsként adott régiot, kulturat kozvetitd
reklam igy valnak 6nall6 produkciokka. Az esték minden évben visszatérd egyik meghitt
pillanata, amikor megjelennek a *80-as évek reklamjai. A ,,Skdla kopé”, ,,Hurka Gyurka”,
,Iraubi szoda”; ,,Cascot akarok kotni” kezdetli reklamok felcsendiilése ahitattal tolti el
a termet, mintha ezek az alkotdsok visszahozndk ennek a korszaknak a hangulatat.
Bizonyitva, hogy a jellegzetes reklamalkotasok, hogyan idéznek fel egy adott kort.

Egy elég karakteres, ikonna vald rekldm kép vagy film, akar egy tancban elmondott
parddia inspiracioja is lehet.

Szandék — kifejezés

A kommunikaci6 atfogja az élolények vilagat. A szféra jelentéshordozd Osszetevoi
beszéd ¢és viselkedésformak, szokasok és jelek, szimbolumok és irasmodok alkalmasak
arra, hogy a miivészetekben direkt vagy indirekt, értelmi vagy érzelmi dbrdzolod vagy
kifejez6 eszk6zokké valjanak (Kortvélyes, 1999)

A tancmivészet Kortvélyes (1999) szerint:

e abrazold-kifejezé miivészet

e alkotd és eldado miivészet

e cgyidejlileg konkrét és elvont

e szinhazmiivészet, komplex jellegii, egyidejlileg lathaté és hallhato
e nem fogalmi jellegli miivészet

e tér-idds miivészet

A reklam egy el6re meghatarozott tizenet hatékony kozvetitéséhez keres miivészi kifejezd

format. A kifejezés formdja barmi lehet, ami a megcélzott k6zonség szamara érthetd,
a kozvetitendd gondolatbol kovetkezik, és nem oncélu.
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5. Kovetkeztetés - allatok vagyunk

A reklam szandékat tekintve evolucids kovetelmény, mar az allatvilagban megjelenik,
ahol a legszebb, legerdsebb, legligyesebb lesz a gydztes, sajat génjeinek tovabbadoja.

A téanc az allatvilag €és az ember sajatja. Lathattuk, hogy a tanc az allatvilag meggy6z6
kommunikécidjanak része, a fennmaradas alapvetd feltétele, mind az erd, a csabitas,
tdmadas vagy a rivalizalas kifejezdje lehet.

Az emberek tanca soha nem szadndékmentes, a tdnc résztvevOi kozott személyes
viszonylatok jonnek létre, vonzéasok, taszitasok, versenggs, rivalizalds, k6zos csoportos
egylittlét. Az élmények €s a szandékok jelen lehetnek mind a szinpadi, miivészi tdncok és
a hétkdznapi kozosségi tdncok esetében. Varszegi Tibor (2004, n.d.) az 6rdongdsfiizesi
legényes kapcsan a személyes szandékot igy irja le: ,,Ebbe a harmonikusan miik6do
rendbe érkezett az elsd legény, késdbb a masodik, s a tobbi, ki-ki a maga kiszemelt parja
kozelébe, hogy bizonyitsak férfini alkalmassagukat részt venni a tancban. Az el6bbi
rendezett, szimmetrikus kortanccal szemben a legények egyéni mutatvanyos,
nemegyszer akrobatikusnak szamito mozdulataikkal a férfi szerep ratermettségét
bizonyitottak...” (Varszegi, n.d.).

»--. a tanc elsésorban nem fizikai, hanem szellemi tevékenység, a tancrol szolo irasok
és megemlékezések éppen ezért nem meriilhetnek ki pusztian formai leirasokban
vagy elemzésekben, hanem ezzel egyiitt annak a kozmoszhoz fliz6d6 ritualis és szakralis
viszonyulésait fel kell tdrni, mert a rola val6 szo6las enélkiil hidnyos, vagy, ami ugyanaz,
hamis lesz.” (Varszegi, n.d.).

A reklam eredeti szdndékat és értelmét tekintve nem szol, jelent mast, mint egy
tulajdonsag meggy6zo kiemelését, ahogy ezt lathatjuk az élovildgban és a tdncban is.

,»Az ember a szemeélyes meggy0zes, befolyadsolas, a vonzas ¢€s taszitds (nekem jo, nekem
rossz) ¢érdekében hasznalja, mint kommunikicidos eszkozt, a beszéd mellett,
a ruhazkodast, a targyakat, a gesztus €s testbeszédet, a tulajdont, vagy akéar a miivészi
produktumot is. Ezek, mint eszkdzok a legtobbszor, anélkiil hordozzdk, kozvetitik
a meggy0dzés, a befolyasolas funkcioit, hogy tulajdonképpeni rendeltetésiikon tal, (mint
pl. fiatalitas, gyorsasag, takarékossag stb.) ez hasznaldjadnak szandékaban allna, vagy ezt
egyaltalan tudatositand. Valahogy ugy latjak el, tehat ezek a targyak a meggy6zés,
a befolyasolas funkcidit, ahogy a virag szine” (Moricz, 2009: 17)

A reklam fogalmat igen tdg keretbe helyezve értelmeztem, mint a meggydzés,
befolyasolas, agitalas, mozgositas, toborzas, tehat a cselekvésre késztetés egyik specialis
formajat.

A reklam gazdasagi eszkoz, gazdasagi kategdria és mégis nap mint nap tapasztalhatjuk,

hogy a reklam széls6séges indulatokat képes kivaltani. Létével és fogalméval
kapcsolatban — széles e vilagon — tobbnyire kettds értékii magatartassal taldlkozunk, ami
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ambivalensnek nevezhetd, tehdt a reklamot igénylik, sziikségesnek tartjak,
hasznaljak, de egyidejiileg elutasitjak, feleslegesnek, s6t karosnak® itélik. Vannak,
akik mint a gazdasagi fellendiilés eszkozét magasztositjak fel, ezzel szemben vannak,
akik mint a személyes gondolkodast és dontésszabadsagot korlatozd eszkozként
tekintenek ra (Moricz, 2009).

Leszogezhetjiik, hogy a kritika a legtobb esetben nem kizarélag a reklam, hanem
a civilizacié meghatarozott formaja, a piacgazdasag ellen irdanyul, és a reklam csak
lathato céltablat nyujt azoknak az indulatoknak, amelyek a technikai fejlédéssel, a
fogyaszt6i tarsadalom vitatott jelenségei ellen felgyiilemlenek. A reklamon keresztiil
tamadjak a piac erOszakos ¢s szakadatlan ndvekedését, nyereségvagyat, felsrofolt
sziikségleteit, szabvanyositott termékeit és életérzéseit (Moricz, 2009).
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Horvath Daniella Dominika

Design és Oktatas: Egy kreativan iranyitott kapcsolatteremtés

A tanulmany egy kompakt irodalmi korkép a design mint Kkreativ
oktatasmodszertani eszkoz lehetséges dimenzioi mentén. A design és az oktatas
kreativ kapcsolata és az ebben rejlo lehetéségek kiaknazasa a zart oktatasi
keretrendszerben egy érdekes, ujszeri lehetdséget teremt. A tanulmanyban a
leginkabb meghatarozo, és a kozponti témat inspiralé cikkek attekintésére és tagabb
keretbe foglalasara Kkeriil sor. A cikk elején bemutatasra keriil a DIS.CO
(designkommunikacio) médszertana, ezt kovetden keriil sor a modszert tamogato,
gondolatisagara nagy hatassal bir6, tudomanyosan és a gyakorlatban is mar sokszor
bizonyito ,,Design Thinking” elméletét és alkalmazasat taglalé folyéiratok iranyitott
elemzésére.

1. A kiindulasi pont

Tanulméanyunk kozponti egységét a design €s az oktatas kozott meghatarozhato kapcesolat
hatarozza meg. Fontos, hogy felhivjuk a figyelmet a két teriilet kozotti szinergiaban rejlo
lehetéségek kihasznéalasa. Ma Magyarorszagon az oktatas zart, meglehetdsen formalis
keretek kozott zajlik, a mindenkori oktataspolitika altal meghatarozott keretrendszereken
beliil. Ettdl eltérhetnek az alternativ, illetve alapitvanyt tamogatasi iskolak.
Feltételezésiink, miszerint egy jol kivalasztott, gondosan a helyzetre szabott, kreativ
oktatdsmodszertani eszkdz formabont6 hatéssal lehet a formalis keretek kozott tanuld
didkok gondolkodasmodjara. Kiemelt jelentdséglinek tartjuk az altalanos iskolak, az itt
tanul6 didkok, és az itt dolgoz6 pedagdgusok vizsgalatat a design mint kutatdsi dimenzio
szemsz0gébol. Noha egyik pillanatrol a masikra radikalisan nem lehet atalakitani egy
valamilyen formaban miikodé oktatasi rendszert, a kialakitott szabalyokat, azonban, ha
nem keretezziik be a kreativitast, ha teret adunk olyan mddszerek tananyagba torténd
integralasaba, ami mas tipust aktivitasra és gondolkodasra 0sztonzi a didkokat annak
hosszu tdvon 0sztonzo ereje lehet, mind a didkok, mind a pedagdgusok, és igy az iskola
fejlédése szempontjabol egyarant.

A kovetkezékben meghatarozott szempontrendszerek (DIS.CO  modszertan,
wikinomikus egylittmiikodés, nyilt problémamegoldéds, Design Thinking modszere)
mentén jelenitjiik meg a témara legnagyobb hatast gyakorld szakirodalmakat, kiemelve
azt a hozzaadott értéket, amit az adott szerz6 adott miive hozzatett ehhez a sokoldali
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témakapcsolashoz. A most bemutatésra és elemzésre keriilé szakirodalmak kulcselemei
az 1. abran lathaté médon vizualizalhatok egy szofelhdben.

1. abra: Design és Oktatas cimszavai széfelhdben abrazolva
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2. DIS.CO - A designkommunikacié modszertana

A design és az oktatas kozotti kapcsolat megteremtésére, és a benne rejlé lehetdségek
feltérképezésére az oktatas aspektusabol a designkommunikdci6 modszertanat
alkalmazzuk. A designkommunikaci6 definici6 szerint fejlesztésbe (fejlodésbe) integralt
kommunikicié (Co & Co Communications Kft., 2008), mely egy olyan
kapcsolatteremtési szemléletet képvisel, amely HiD-ként jelenik meg a kiilonboz6
diszciplindk és diskurzusok, a tdrsadalom és a gazdasag jelenségei kozott. A modszerével
valosidejii kapcsolatot lehet teremteni oktatés, kutatas és vallalkozas kozott” (Cosovan —
Horvath, 2016: 36). Egy empatidra épitd szemlélet, mely az objektiv j6 (ami nekem jo, és
masnak is jo) fogalmat részesiti eldnyben. A modszertan nem keretezi be a kreativitast,
nem mondja meg, hogy mi a jo irdny, hanem segitségével kialakithat6 a jo irdny. Egy
kreativ, akadémiai alapokon all6 modszertan, ami az elméleti hatteret és a gyakorlati
tapasztalatot a lehetd legjobban fogja Ossze. Alapvetden nyilt problémamegoldd
helyzetek megértését €s megoldasat tdmogatja, ahol nem allnak rendelkezésre kész
modszerek és iranyok (Cosovan — Horvath, 2016). Adott szituacidban az eredmény, és a
hozz4d vezetd ut, mint moddszertan egyszerre, egy iddben, egymast befolydsolva
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realizalodik, és segiti a dontéshozatalt. A problémat lehetdségként definidlja, valamint
tervezoi szemléletre épit. Rogziti, hogy nem minden ember designer, de mindenki képes
kreativ kapcsolatteremtésre, ami a modszer alapjat képezi (Cosovan, 2009).

3. Wikinémikus egyiittmiikodés és DIS.CO

A wikinomikus egyiittmiikodés modszertani €s  gyakorlati  katalizatora a
designkommunikacié. A modszer nagyon jol épit a csoportdinamikai hatasokra, igy a
didkokat a kutatas egyes elemeiben wikinémikus egylittmiikddés soran figyeli meg.
Benkler (2006) alapjan a Wikinémia az egyenranguak egyiittmiikodéseként definialhato.
Ez a meghatarozas kulcsmotivumként van jelen az empirikus kutatas alapjat jelentii
DIS.CO workshopokon. Nem szamit, hogy tanarok és didkok a hétkoznapokban egy
meghatarozott hierarchiarendszer, ala-folérendeltségi viszonyban dolgoznak egyiitt, a
wikindmikus egylittmitkddések sordn ezt a tényezdt hattérbe szoritjuk, és a legfontosabb
elsd 1épés, hogy tudatositjuk a didkokban €s a pedagéogusokban egyarant, hogy itt most
mindenki egyenrangu félként van jelen, a hozzasz6lasok, otletek teljesen egyenldként
kezelenddek a folyamat soran. Tapscott ¢s Williams (2006) ezt kiegészitik azzal, hogy a
wikindmikus tomeges egylittmitkddés alapja nem mads, mint a nyiltsag, az egyenrangtiak
egylittmiikodése, a megosztds és a globalis cselekvés. Cosovan és Horvath (2016)
bizonyitotta, hogy a wikinomikus egyiittmiikodés a formalis oktatas keretei kozott is
1étrejohet a felsdoktatasban. Egy erre €piild kutatasi irdny a wikindémikus egytittmikodés
¢és a designkommunikécid egyiittmiikodése, mint kreativ oktatdsmodszertani eszkdz, ahol
a vizsgalat fokuszat és célcsoportjat altalanos iskola(k) jelentik. Staley (2009)
megallapitdsa alapjan hasonléoan a Wikipédidhoz, a wikindmia oktatdsban torténd
értelmezése is platformalapt.

crer

értelmezddik Ujra az altalanos iskolak esetében:

Nyiltsag: A nyiltsadg, nyitottsdg a tantermi kereteken beliil azt jelenti, hogy nyitottnak
¢és befogadonak kell lenni az 0 helyzetre. Az altalanos iskolaban az is ritka, hogy kis
csoportokban dolgoznak, és oldanak meg feladatokat. Amikor pedig 20-25 embernek
(didknak és tanarnak) kell egyiitt teljesiteni egy kitlizott célt, rdadasul vegyes résztvevoi
Osszetételben, akkor ez még nagyobb kihivas. Kizokkennek a komfortzonabol, a jol
megszokott biztos helyzetbdl, ahol ujraértelmezddnek a szerepek ¢€s feleldsségek.

Egyenranguak egyiittmiikodése: Nincs kiillonbség tanar és didk kozott. A foglalkozast,
workshopot tartd tréner, a projektben részt vevd tanarok, és diakok mind-mind
egyenrangu félként vannak jelen. Mindenki hozzaadott gondolata egyarant értékes és
figyelemre mélto, az ala-folérendeltségi viszony megsziinik erre a kis idOre, ami segiti
azt, hogy a DIS.CO, mint kreativ oktatdsmodszertani eszkdz kizokkentse a hallgatot a
megszokott metddusbdl, ezzel 1j, és mas jellegli gondolkodasra késztesse.
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Megosztas: Az itt szerzett tudast, az egyiittmitkddés soran kialakitott projektet megosztjak
a tablan krétaval, vagy digitalisan az osztalytermekben talalhato interaktiv tdblan, szoban
egymads kozott, valamint online k6zdsségi platformokon egyarant.

Globalis cselekvés: A projekt késobb kiterjeszthetd a résztvevo diakok osztalytarsai, majd
az iskola tanuldi, és késdbb varosi szinten egyarant. Majd az itt megszerzett, elsajatitott
tudas mas formaban tovabb terjeszthetd

4. Divergens gondolkodas és a nyilt problémamegoldasi helyzetek

A designkommunikacié a problémat lehetdségként értelmezi, éppen ezért a divergens
gondolkodast igényld problémamegoldasi helyzetekben alkalmazhat6. Nincs egyetlen jo
megoldas, illetve nem is biztos, hogy egyaltalan 1étezik j6 megoldas. Nemcsak a
megoldas, de a hozza vezeto Ut is a folyamat soran alakul. A wikinomikus egyiittmiikodés
soran is nyilt problémamegoldas valosul meg (Dorst, 2011). Dorst (2011) munkajaban a
tervezOi gondolkodast ugy jellemzi, hogy egymassal szembe allitja a nyilt és a zart
problémamegoldas helyzetét, amivel ravilagit, és megerdsiti a designkommunikécio nyilt
problémamegoldd helyzetre valo torekvését. Dorst (2011) cikke mérfoldkd lehet a
designkommunikaci6 modszertananak 1ényegi megértésében, és abban, hogy az ebben
rejldé lehetdségek milyen formaban hasznéalhatéak ki az oktatds fejlesztése teriiletén.
Képletszeriien dbrazolja a nyilt és a zart problémamegoldas dsszetevoait.

Amikor ismerjiik azt, hogy mit szeretnénk létrehozni, és tudjuk, hogy mi az az ut,
amelynek segitségével eljuthatunk az eredményhez (ami egy jol meghatirozhatd
célértek), akkor zart problémamegoldasrol beszéliink, melynek képletét az eldzdleg
idézett tanulmany alapjan a kovetkezoképpen vazolhatjuk fel: Mit +Hogyan =
Eredmény (adott). Ebben az esetben barmelyik Osszetevd hianyzik, akkor a masik
kikovetkeztethetd. Amikor azonban valamelyik, vagy mindkét Gsszetevd kérdésessé,
bizonytalanna valik, akkor érkeziink el a nyilt problémamegoldéasi helyzetekhez.
Mit/???+Hogyan/???=Eredmény (Vagyott érték).

5. Az elméleti bazis: Design Thinking

Egy adott értelmezésben a designkommunikécio a design thinking alapjaira timaszkodik.
A design thinking szisztematikus kreativitdsra €pit, linearisan egymast kovetd 1épések
hatdrozzak meg ezt az alkalmazott kutatéi modszertant, mely Brown (2008) nevéhez
flizédik. A moddszertan alapjan a probléma megoldasa harom egymast kovetd fazisban
torténik: (1). a vizsgalt kérdés, és/vagy probléma vizsgalata és megértése (inspiration), a
helyzethez kothetd, (2) a helyzetbdl kiindulo javaslatok és tervek gytijtése (ideate), majd
a megvaldsitas (implementation) (Brown, 2008).

A design thinking mddszerét széles korben alkalmazzak, és a fent emlitett 1épéssorozatot
tovabbi fazisokra bontjdk (Define, Explore, Interpret, Ideate, Prototype, Iterate,
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Implement, Enhance) (Fehér — Varga, 2017). A design thinking mint lineéris tervezoi
megkozelités menedzseri dontésekben hatékonysagnoveld eszkozként kertil alkalmazasra
(Johansson-Skdldberg et al., 2013), és szdmos tréning épiil az alapjaira.

A design thinking szakirodalom segitségével, gondolatisaganak ugrodeszkaként torténd
alkalmazaséaval sziiletett meg a designkommunikécié mddszertana, mely a szisztematikus
kreativitast tartomanyokat megvaltoztatd kreativitasra cseréli, és ami a kotott rutinok
helyett az organikus ritus eszkdzrendszerére épit. A design thinking modszer alapos
tanulmanyozasa, Brown munkassagéanak ¢és elemzésének mély értelmezése segitett hozza
a két modszertan megértéséhez, a kiilonbozdségek és a hasonldsagok elvalasztasahoz,
¢és az 0sszehasonlithatdosag dimenzidinak feltarasahoz.

6. Osszegzés

A Design, az Oktatas és a kett6t athato Kreativitds jelenségének kdzéppontba allitdsaval
arovid irodalmi 6sszefoglald tematizalasat mutatja a 2. abra. Az dbran nyilakkal keriiltek
jelolésre az egyes dimenziok, mint kiilon vizsgalt aspektusok, valamint egymasra
hatasuk. Ma az oktatds és a design egy igen kedvelt téma, ami sokszor (és egyre
gyakrabban) keriil a kutat6i figyelem kdzéppontjaba is.

2. abra: A szakirodalmak tematikus feldolgozasa és egymadsra hatasa a design és az
oktatas mint kozponti dimenzid adbrazolasaval

Cosovan (2009) Tapscott — Williams (2006)
Cosovan — Horvdth (2016) Staley (2009)
DIS.CO Wikinomikus
modszertan egylttmiikodés

4

Design + Oktatas

. Brown (2009)
+ Kreativitds Fehér — Varga (2017)

Dorst (2011) Johansson-Skdldberg et al. (2013)

nyilt . I
[problémamegoldés Design Thinking ]

.
.
.
-
.
. .
LR R R YRR R R L]

Forras: Sajat szerkesztés

A kozponti fogalmaknak gyakorlati és elméleti oldalrdl kozelitve egyarant kiemelt
jelentdsége van. A design, a kreativitas és az oktatas kapcsolatanak kvalitativ modszertani
eszkozokkel torténd tovabbi kutatdsa tovabbi bepillantast nyujt a fogalmak illeszkedésébe
¢és egyiitt torténd alkalmazasuk gyakorlati jelentdségébe. Ezzel 0sszefiiggésben a téma
egy altalanos iskolakban folyd akcidkutatds-sorozat alapjaul is szolgdl e tanulmany
megjelenésével parhuzamosan (elézetes eredményekért 1d. Horvath et al., 2018).
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Az akcidkutatés valodi célja, ,,hogy egylittmiikddésen keresztiil pozitivan jaruljon hozza
mind az emberek valds gondjaihoz egy azonnali problémds szitudcidban, mind
a tarsadalomtudomany céljaihoz egy mindkét fél altal kdlcsondsen elfogadhato etikai
keretben” (Rapoport, 1970: 499). Az akcidkutatas bizonyitott sokszinlisége minden
lehetéséget megad a gyakorlat jobba tételére, az egyéni €s csoportos kreativ tanulésra,
ennek megfeleld, élményszerli vizsgalatara, valamint a tarsadalmi hasznositasra (Vamos,
2013). Az itt 0sszegzett elemzés kiindulopontja a design lehetséges aspektusain til az
oktatas, a kiilonboz6 alternativ iskoldk, az itt alkalmazott pedagodgiai moddszerek
gyakorlati atvilagitasanak.
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TERVEZOI ALKOTOI KAPCSOLATTEREMTES a tirsadalom és
a technologia kontextusaban — A designkommunikacio filozofiai,
kozgazdasagi, miivészeti és pszichologiai kozelitései

MEMO

A Tudomény Unnepe alkalmabol' kiilonbozd —tudoményteriiletek — képviseldi
beszélgettiink arrol, hogy mit jelent a tervezdi kapcsolatteremtés az ipar 4.0 kordban a
tarsadalom ¢és technoldgia kontextusaban. A beszélgetés soran videora vettiik magunkat,
jegyzeteltiink és a jegyzetek 6nallo életre keltek, a félmondatok, j kapcsolodasi pontokat
vetettek fel. Most a rogzitett félmondatokat adjuk kozre szubjektiv kiemeléseinkkel,
melyek egy Ujabb szakmai beszélgetés, egylittmikodés alapjat adhatjak, varjuk a
kommenteket:

... amikor ezt irom az HBOZ2-n egy ismeretterjeszto film megy arrol, hogy robotok haldlos
baleseteket okoznak a VW gydrban, utakon’ ...

! Interdiszciplinaris kerekasztal beszélgetés (Budapesti Corvinus Egyetem, 2018. november 19.):
A digitalis technologiak ujjaalakitjak a tervezés folyamatat, a tervezés megértését, elfogadasat és
prezentalasat. A kiilonbozo felhasznaloéi csoportok egyre interaktivabb, tevékenyebb (agilisabb)
résztvevokke valnak. Fontos tisztazni ezért a digitalis technologiak kdrnyezetét. Sokak szerint ugyanis van
a TECHNOLOGIA és van a TARSADALOM, azaz MI. Mikdzben nincs technologia nélkiilink; a
TARSADALOM MAGA A TECHNOLOGIA. Minden technolégia nem mas mint tervezés, TERVEZOI
KAPCSOLATTEREMTES eredménye. A beszélgetés vitainditdo kérdései: Minden startupinkubacid
90%-ban tizleti fokusza tudast ad. Miért? A porgés és az extrémitds lesz a “szexi mivolt” kritériuma, vagy
az erény értelmében vett kozEépt, a gyakorlds révén elért boldogsag és nem az "iizleti rés" altal motivalt,
olykor a butasdgot és tdjékozatlansdgot kihasznald kérészéletii extazis? Minden ember tervezd; egyben
kozgazdasz, miivész és/vagy filozofus? Miként érvényesiilhet a kreativitas, a tudas 6rome, a miivészet és
az etikai reflexio az ipar 4.0-ban?

A kerekasztal-beszélgetés résztvevoi: Cosovan Attila (tervezomiivész, BCE), Fenyvesi Bori (épitész),
Horvath  Déra  (kdzgazdasz-tanar, BCE), Mitev  Ariel (kozgazdasz  kutatd, BCE),
Sarkany Péter (filozofus, EKE-GTK), German Kinga (mivészettorténész, MOME),
Kaucsek Gyorgy (pszichologus, ergonomus, MOME), Simon Andrea (osztalyvezetd, Ludwig Mizeum)

2 Gyilkos robotok nyomaban (The Truth about Killer Robots) https://www.hbo.hu/movie/gyilkos-robotok-
nyomaban_-103997
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A kerekasztal beszélgetés néhany gondolatmorzsaja

asztal nincs, de korben iiliink

ha nem jon senki, attol mi még elkezdiink dolgozni

az utdkor szamara

Mit értiink — designkommunikdacio, azaz — tervezoi kapcsolatteremtés alatt?

e ¢el6szor is meg kell gyzniink sajat magunkat arrol, hogy miért vagyunk, miért
iliink itt, kinek szoljunk s utdna, hogy mivel mit kel/ tenniink?

ha van tiirelmetek...
zajnak nem lehet mindsiteni, mert hozzank sz6lt

e az alapfogalmat nem véletlen, hogy egy minden 1ében kanal designer fogalmazta
meg egy rendszertelennek tiing iizenethattérbol

a kiiszobérzékenységiink kapcsolatban van az érzettartalmak bizonytalansdgaval

az lizenetek indokoltan sarkosan lettek megfogalmazva, hogy folkeltsék az
érdeklédésiinket

a jelzések iddtart(alo)mmal kapcsolatos bizonytalansaga
perceptudlis vaksag; kiilonboz6 figyelmekkel vagyunk jelen

e ¢és mik az észlelhetd jelzések?
a digitalizaci6 kovetkeztében nem hasznaljuk minden érzékszerviinket
az 0j kockazati tényez6 az IDO
a degeneralddas elkeriilése miatt felértékelddnek bizonyos tevékenységek

kozhely; az allando atmenet folytonossa valt — uj kockazatok egyre rovidebb id6 alatt —a
tervezes €s a megvaldsitas szinte egyiddben zajlik

a gazdasag egyszertiisit

a milvészi lizenet komplex

hanem kapcsolddni — nehogy a technologiai fejlodés elhagyja a tarsadalmat, nehogy az
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ember eltévedjen, nehogy ne tudja, mitdl kell tartania, s hogy az ember atengedje a dontést
a mesterséges intelligencianak.

e az uzleti élet zaszldvivdinek Uizenni

to HAND? to ACT?

a jelenlegi iizleti modellek nem elég megengeddk, lehet nem lesznek elegendok még a
TULELESHEZ SEM

(szemlélet- és magatartasvaltozas sziikséges)

Ujra végig kell gondolni mindent! Minek lesz vége? Mi az 6j kezdet?

inspiralni a raciondlis tarsadalmat, hogy ezt minél t6bbszor és minél gyakrabban tegye
a tervezésbe, a workflowba integralni kell a részvételt és a befogadast

Orlédés helyett felidézni a régi és 0 allando értékeket

designkommunikacio (tervezdi kapcsolatteremtés) = azt csinaljuk, amit kimondva
vallunk

SZANDEK

a digitalis technologia emberi alkalmazasa — 6nmagéaban hordozza a jot s a rosszat is —
alkot6i irdanymutatas

A participacios készség aktivizalasa
e tllzott onmegvalositas (akadalyozé tényezd)

e tulzott 6nbizalom (lebecsiilik az emberi ellenallast)
e tulzott bizalom (felbecsiilik az emberi befogadast)
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A tervezoi kapcsolatteremtés egyben
vizid

(tudomany) filozofiai (szempontok)
modszer vs. technika!

szakit a folyamatrendszerrel

nincsenek; pontosabban nem erdlteti a raciondlis 1épéseket, a technikai Iépéseket
ujragondolja

(design thinking — standard kiszamithat6 rendszer — ekkor KICSIT Iépnek ki a
BIZONYOSSAGBOL / a designkommunikacio esetében pedig NAGYON

NINCS MODSZER

e van modszer — az Gt maga, amelyhez elsd 1épésként meg kell alkotni az eszkozt
e modszertani elvek
e VALTOZOK vannak

medidlisan tobbnyelviiek vagyunk
értékvalsag (mindenkit érint, a kommunikécids formékat is érinti)

akkor kezdek el kommunikalni, amikor még nem ismerem az ,.,eredményt”, hogy mi lesz
a ,,vége” ... van egy értékhorizontunk, de nem tudjuk pontosan, hogy milyen utakat
fogunk bejarni, mert nem biztos, hogy ez egy ut, az a j6 ha t6bb Ut van, amibdl majd
kialakul egy gerinctira

ez a LEHETOSEGEK TERE

van valami, talaljatok ki valamit ugy, ahogy szeretnétek

nincsenek meghatarozott sémak, amin végig kell menni; ez fesziiltséget okoz...

de ha megtalaljatok, megalkotjatok az eszkozt; akkor jo lesz
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elcstisztak a fogalmak; modszertan helyett technikat értiink — a klasszikus modszer
elméleti, szemléleti kerethez kapcsolodik...

az oktatasban ez = kiragott MANKO

meg kéne tanitani jarni

ehelyett TUL SOK mankét adunk — észlelt bizonyossag, fals biztonsag
DISCO — a jol definialt szituaciobol a BIZONYTALANBA

itt a coach-ok is kilépnek az eldre definialt helyzetbdl

a folyamat és az eredmény kiilonvalaszthato

folyamatos kérdések — folyamatos kommunikacid

SZELIDITES — emberségessé tevé folyamat / folyamatos kommunikacio

ember és mesterséges kdrnyezete kozotti viszony

az épitészet FIKCIO az épitészek agyaban, amibdl megsziiletik a valosag

az épitészek — az épiilet / tér / fizikai kiterjedés / a nemtér is — a NYERS VALOSAG

jelentdsége van az épitett kornyezetnek €s az azzal vald6 kommunikacionak

kiizdiink a SZANDEK (a jo szandék) értelmezésével, mert mostandban sokszor nem
ildomos az érzelmeket belevinni a tudomanyba

designkommunikdacio egy attitiid — azt csinalni, amit mondunk, s mindezt j6 szdndékkal

a kommunikacid 1ényege az, hogy hogyan csekkoljuk ezt a j6 szandékot, vagy azokat az
elveket, amely mentén terveziink, haladunk a vildgunkban

a mesterséges intelligencia Ontudatra ébredése, vagy nem; merthogy a MI-at
tulajdonképpen csak zavarna a tudat...
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kell, hogy legyen egy kodolt jo szandéka, ami per pillanat a mi feleloségiink
meddig tudunk mi tanulni (eltdvolodni az analég vilagtél) — < technologiai fejlodés
karnytjtasnyira egymastol

miben mas

kezdetektd]l mindenki tervezo

tervezd az emberi faj

kapcsolatteremtd az emberi faj

természetes, analdog modon is képes kapcsolatteremtésre

amennyiben a kapcsolatteremtés eszkoze, csatornaja a digitalis tér, ugy annak
természetesnek kell maradnia

szuperember vagy szupergép: MELYIK LESZ ELOBB KESZ?
fesziiltség

isten

a kommunikacio, a tervezés mindig is volt

mindig csak a szlikség utan futunk, de megéllhatunk
Milyen lehetdségiink van?

anal6g modon Osszekapaszkodhatunk még: nem csak futni az igényeink utan, hanem
tervezni az igényeinket

privat és kozos feliiletek — mi az, ami még megoszthatd?
algoritmus dont viselkedési mintdk szerint
Meddig vihet6 el?

az UTOLSO pillanatban vagyunk — (gatat szabni) vagy OROKRE megszeliditeni a
mesterséges intelligenciat
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a designkommunikacié cselekvési / dontési rendszerek sorozata, fizidja — elvi szinten
lehet csatlakozni / elvi konstrukciok mentén

tanulasi tér, amivel ¢Ini lehet (varjak a receptet és egyben a lehetdséget a receptirashoz)

az ember tudja, hogy korlatozottak a lehetdségei (4K), tudja azt, hogy nem tud, hogy
képes tévedni: a gép mindezt nem tudja

kritikai gondolkodas
kollaboracio
kommunikacio
kreativitas

Miért is kellene ezeket megtanitanunk, mikor valdjdban ezek megtanithatatlanok? Ha
végig gondoljuk; tényleg képesek vagyunk ezeket raciondlis eldre definidlt eszkdzokkel,
sémakkal megtanitani?

eredmény
példaul a kreativitas sokszor TEVEDES eredménye

e az ember korlatozottan racionalis
e amesterséges intelligencia tisztan racionalis (1/0)

azért vagyunk képesek egyiittmiikddésre, mert nem tudunk mindent, mert nem értiink
mindent

a fogyasztoi tarsadalom fogyasztoi egyiittmiikoddek (géppel és emberrel egyarant) - de
ha mar nem fogunk tudni, vagy nem fogunk akarni egylittmiikodni embertarsainkkal,
mert talan mar nem lesz sziikségiink ra (a szingularitas jegyében) akkor bizonyara még
jobb fogyasztok lesziink; de vajon jobb emberek is

nekiink kell / lehet ezt a fejlddést korlatozni

crer

minisztériuma

analog kapcsolatteremtd készségeink nagy részét elveszitettiik vagy képesek lesziink
feladni
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a tudomany — tévedések fejlodéstorténete

az empirista szemléletmdd — a racionalizmus kritik4ja / de nem minden racionalizalhat6

a tévedést, a hibat, (a butasdgot) is racionalizaljuk ahelyett, hogy emocionalisan
épitkeznénk beldle

a legszégyenletesebb tévedéseinket, blineinket is képesek vagyunk értelemmel ellatni,
képesek vagyunk racionalizalni: LASD OROKKE fennTARTHATO HABORUK sora

A hibazastol valo félelem az dsi halalfélelembdl ered. Pl. autovezetés kozben nem szabad
nagyot hibaznunk, mert meghalhatunk... az életiink csupa olyan tevékenységekbdl all,
ahol nem lehet hibazni, ezzel bizonyos szinten igazolva azt mintha direkt keresnénk a

halalfélelmiink taplalékat. ..

pedig a kreativitds nem a halalfélelembdl taplalkozik, hanem a talélési 6szténbél ©

Na de a ,,meghivott” arrdl beszélt, azt mondja; hogy miért ne adjunk tanacsot senkinek!
Adjunk tanicsot arrél, hogy miért ne adjunk tanacsot??? ©

a hegyi patakon egy fa elakad — segithetiink, hogy tovabbjusson, de a viz folyasat ne
bantsuk

a siker, az eredmény kulcsa soha nem volt raciondlis Iépések sorozata...

EN AZT JEGYZETELTEM, AMIT MONDTATOK!!!

Az Ipar 4.0-ban hol van az ember a digitalizacié mellett???

Ne feledjiik: a mindenek felett 4116 standardizalds a mesterséges intelligencia tokéletesitd
briefjének felel meg, az ember tokéletesedésének mar kevésbé ...
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a gépek csak racionalisak maradnak, vagy félhetlink attol (is), hogy holisztikussa valnak

SzuperEmber ES / VAGY SzuperGép???
a reneszansz ember / tervezd / miivész a technoldgia birtokosa volt.

a mai diverzifikalt és specializalt ember csak egy lancszem, aki nem latja at a teljes
folyamatot, pedig az informdacio, a tudés és a technoldgia demokratizalodaséval mar eljott
Ujra a reneszansz ember feltdmadéasanak lehetdsége; csakhogy ezzel egyiitt megérkezett
a végtelenbe mutaté hedonista lustasag kora is, amely megteremtette a reneszansz
fogyasztot a reneszansz alkoto helyett

FogyasztoEmber és/vagy AlkotoEmber?

A helyzet nem reménytelen, mert az Y generacio tagjai is latjak, hogy a digitalizacié nem
helyettesithet mindent:

»-.. analog lények vagyunk egy digitélis vilagban — fantasztikus eredményeket produkald
technologiai fejlédés zajlik, befogadasara rendkiviil felkésziilt emberekre van sziikség.”

,Allaspontom szerint a hektikus valtozas mértékét egyes esetekben redukalni kellene,
mert lassan targyakat fogunk szeretni és embereket hasznalni, nem pedig embereket
szeretni és targyakat hasznalni”

»En személy szerint jobban bizom meg legtobbszor az emberekben. Errdl persze lehet
vitatkozni, hiszen egy ember megitélése nem mindig racionalis, nem Ugy, mint egy
beprogramozott robot esetében. Szamomra kicsit futurisztikus az az elképzelés, hogy
robot tanarokkal vagy robot munkatarsakkal, esetleg fonokokkel kelljen majd dolgozni.”

,En gy gondolom kicsit olyan ez a digitalizacié, mint egy sportkocsi, amit egy suhanc
kap ajandékba a 18. sziiletésnapjara, aztan az els6 alkalommal 6sszetori. Mesteri mérnoki

munka, csodas kialakités, sebesség, a sofort segitd szdmtalan funkcio, €s mégis rossz vége
lesz a torténetnek.”

Tanulsag: ne kérjiink, ne adjunk és ne hasznaljunk sportkoesit idé elstt ©
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