Markos-Kujbus Eva — Buzds Janka

,Valaki mondja meg, kinek kell hinnem...” — A youtuberek
hitelességének megitélése a Z generacio szemszogébol

Az online térben megjelendé 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 Kkeressiik
a valaszt, hogy az e-WOM egy specialis formajanak, a YouTube-on megjelené
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, karizma,
eredetiség, fiiggetlen vélemény megléte, befolyasolhatatlansag, kovetkezetesség,
érvek és tények hasznalata, elfogulatlansag, népszeriiség, kovetdi bazis osszetétele,
hasonlésag, 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 minésége nem egyenletes, sziikséges 6ket sziirni (Vilpponen et al., 2006).
Ez a sziirés 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 altal az informacio utjat is befolyasolhatjak (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).
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2. Elméleti keret

Az online térben megjelend informaciok egyik specialis formdaja az online szajreklam
(electronic word-of-mouth, e-WOM), amely a tarsas befolyasolas és kommunikacio
egy forméjanak tekinthetd, és alapvetden fogyasztok kozott zajldé kommunikacid
folyamatot foglalja magiban. Folyamatdban az e-WOM kiilddje (forrdsa) pozitiv,
semleges vagy negativ véleményt ad a termékrol, szolgaltatasrol, markarol, vallalatrol
vagy személyrdl (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 Onmagatél — 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 lehet6ség, hogy valodi
fogyasztd irta-e a véleményt (autentikus) vagy pedig egy marketingkommunikacios
tevékenység részeként ,.felbérelt” fogyasztd 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 egyenrangl fogyasztd (Litvin et al., 2008; Markos-
Kujbus et al., 2015; Racherla — Friske, 2012). Akiknek a szakértelmét a fogyaszto
magasabb szintlinek értékeli, azt a forrast jellemzden eldnyben részesiti és jobban is bizik
a téle szarmazo informacioban (Sweeney et al., 2014). A forras 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 meghatarozo
tényez0 a kiildének az adott termékre/szolgéltatasra vonatkozd észlelt szakértelme
(tapasztalata) is. Minél nagyobb szakértének tartja a fogyasztéd a kiild6t, annal erésebb
lesz az e-WOM hatasa: a kiild6 elégedettsége esetén a pozitiv e-WOM meggy6zi 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 és szakértelmét erdsiti az alabbi tényezok jelenléte az e-WOM-ban
(Cheung et al., 2009; Metzger et al., 2003):

e Az e-WOM-ban megjelend informacié 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,
érthetdség, informacionyujtas foka, érv mindsége) (bévebben 1d. Markos-Kujbus,
2017).

e A tartalom aldtdmasztdsara hasznalt érvek. Képes-e a kiildd meggy6zden
aldtdmasztani az altala leirt informaciokat, mennyire erds érveket tartalmaz
(Tormala et al., 2006). Ha a forrastartalom logikus felépitésti, 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 tényez6 (Cheung et al., 2009).

e A megfogalmazas mddja. A narrativa stilusa, a hasznalt szakszavak, nyelvezet stb.
Példaul minél intenzivebb, minél dogmatikusabb és ellentmondést nem tiir
nyelvezetet hasznal a forras, 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 szdndéku 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 hozzd. 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 tekinthetjiilk véleményvezéreknek Rogers és Cartano (1962)
definicioja alapjan. Ezt tamasztja ala Kotler és Keller (2012) véleményvezér-
meghatdrozasa is, amely szerint ezek a személyek informaciot és tanacsot adnak
a termékekrol, markakrol a véasarlasi dontéshozatal timogatasahoz, amely meghatarozas
alapvetden az e-WOM forrasénak is a tulajdonsaga. Tovabba a (hiteles) forras szerepét
tamasztja ala Valente és Pumpuang (2006) is, akik szerint akik szerint akar befolyasolni
tudjak masok véleményét, attitiidjét, hitét, motivacioit és viselkedését is.

3. Alkalmazott modszertan

A kutatas kozéppontjdba a Z generacio kertilt, akiket a Grail Research (2010, in Toérdécsik
et al., 2014) kutatasai alapjan két csoportra lehet bontani: Z1 (1990-es évek kozepétol
a 2005-ig sziiletettek) és Z2 generdciora (2005-2010 kozott sziiletettek). A kutatédsi
probléma szempontjabol meghatarozd a szétvalasztas, ugyanis a Z1 generacid tagjai
(kis)gyermekkeént ¢€lték meg a digitalizdlodas kezdetét, az internet elterjedését és
az informaciotechnologia fejlddését, valamint tobbségiik mar kozelebb all
a felndttkorhoz, igy az e-WOM forrasainak hitelességét objektivebben képesek megitélni.
Torécesik és szerzotarsai (2014) kutatasi eredményei alapjan az adott korosztaly szamara
amegjelenés és a sajat stilus megléte nagyon fontos, magas 6nbizalommal rendelkeznek,
nagy résziik sikeresnek tartja magét és ugy érzi, barmit elérhet. A Z generaciorol
altalanosan elmondhat6, hogy ez a vilag elsé globalis generacidja (McCrindle —
Wolfinger, 2010), hiszen a tagjai azonos kultaran, ételeken és divaton néttek fel (Tordcsik
et al., 2014). Tovabba a Z generacio kivalasztasat tamasztja ala, hogy a generacio tagjai
szamara a technologia megléte magatdl értetddd és jelentds szerepet tolt be életiikben,
kapcsolattartasukban és informaciokeresésiikben (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
(Tordcesik 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 generacido fogyasztéi 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 eclénye, 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 miikodés,
az egyéni vélemény és egy-egy jelenség feltérképezését, megértését (Markos-Kujbus,
2017). A kutatas korlatai kozé sorolhatd, hogy a tagabb 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 résztvevé a Zl generacio tagja legyen, valamint legalabb 2-3 napi
rendszerességgel nézzen YouTube-videdkat. Ez a szlir6feltétel biztositotta, hogy kelld
tapasztalattal rendelkezzen a videok teriiletén, amelyek nézése soran feltételezhetden tobb
kiilonboz6 forrassal talalkozik. A videonézési gyakorisag, ezaltal a tapasztalatnak
a mértéke hatdrozta meg a fokuszcsoportok Osszetételét. A fokuszcsoportos interjiikra
egy g6dolloi gimnazium fels tagozatos (15-19 éves) didkjaival az iskola épiiletében
keriilt sor 2018.04.13-23. kozott. Az interjuk megszervezéséhez ¢€s lebonyolitasahoz
pedagbgusi 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 alkalmazasanak egyik oka, hogy a generdcid tagjainak 4&ltaldnos
tulajdonsdga, hogy koncentracidképességének iddtartama rovid (Tordesik 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 interji nem jelent szamukra nagyobb
leterheltséget.

Végiil a sztiréfeltételnek megfeleld interjialanyokbol négy fokuszcsoportot készitettiink
23 interjiialannyal. 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- Fékuszcesoport 1ét- | fokuszcsoport tagjainak
jelolése életkor szama (f6; ffi:né) | jellemzése

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

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 1d6t 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-0t” (M1); “lefekvés elott minden este megnézek legalabb
4-5 videot, de ha nap kozben vagy délutan unatkozom, akkor altalaban a YouTube az elsd,
amit megnyitok” (Théta).

Az interjuk alapjan a YouTube videonézés célja négy kategéridba sorolhato:
(1) szoérakozas, (2) tanulas, (3) a ketté keveréke és (4) hattérzaj. (1) Szoérakozasképpen
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) Hattérzajként elsGsorban a zenei videdkat hasznaljak az interjualanyok.

A résztvevOk szamdra a hiteles forrast els6sorban a szakértelme (tapasztaltsaga,
informaltsaga, hozzaértése és megfeleld hattértudasa) és a megbizhatdsaga (6szintesége,
nyiltsaga és szavahihetdsége) 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 csindl. Tud réla beszélni és gyakorlata
is van benne” (Alfa), valamint ,,nemcsak a levegdbdl vett kamu dolgokrol beszél” (M).
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 idé 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 tobbszOr 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 befolydsoljik a trendek a véleményét
és hii tud maradni énmagahoz” (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 drnyoldalardl is beszél” (Nii) és
Lwhem 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 alapelvardsnak 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 redlis gondolkodas,
a batorsag, a humorérzeék, 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 videodba: elhelyezését tekintve elsésorban 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 csatorndja témajanak megfeleld tapasztalattal,

o 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, kozvetlen €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 megjelené informaciok, ezaltal az online szajreklam (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 f0 komponense a(z észlelt) szakértelem és a(z észlelt) megbizhatdsag.
Hitelesebb az, aki nem elfogultan nyilatkozik és kétoldalii informaciokat oszt meg — de
egyoldalu informaciok megosztasanal mindig a negativ {izenetek 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, alatdmasztott, 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, Oszinteség, beszédkészség, intelligens véleménynyilvanitas, logikusan
felépitett tartalom, kozvetlenség, karizma, eredetiség, fiiggetlen vélemény megléte,
befolyasolhatatlansag, kovetkezetesség, érvek és tények hasznalata, elfogulatlansag,
népszeriiség, kdvetdi bazis Osszetétele, hasonlosag, szimpdatia, 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 megfeleld véleményvezért (influencert) és megfeleld tartalmat hozunk Iétre
a kooperacio soran.
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