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CSORDAS Tamés — NYIRO Néra

AZ INFORMACIOTERJEDES SZEREPE
AZ INNOVACIOELFOGADASBAN

AZ OKOSTELEFONOK ES
AZ ON-LINE KOLLEKTIV INTELLIGENCIA

A tanulmany célja az innovaciéterjedés marketingvonzati irodalmanak bemutatisa, valamint betekintés
az explorativ tartalomelemzés médszerével az informalis, kollektiv intelligenciat generalé on-line feliiletek,
nevesiil a blogok és forumok kutathatésagaba. Az okostelefonok innovaciéelfogadasanak példiajan keresz-
tiil a szerz6k megproébaljak felderiteni az informacidterjedés elméletének megvaldsulasat az elemzett felii-
leteken. Bemutatnak harom, a mintara jellemz6 informaciéterjedési és felvett szerep mintat, melyek alapul
szolgilhatnak a tovabbi céliranyu kutatisok szamaéra.
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felhasznalok altal generalt tartalom, user-generated content, kollektiv intelligencia

Az okostelefonok egyesek szdmdra hasznos, szdra-
koztatd, tobbszordsen integrilt, nélkiilozhetetlen és a
végletekig személyes eszkozok, innovaciok, melyek a
mobilkommunikacids platform fejlédésének egy ko-
vetkez$ 1épcsdfokat képezik, mig mdsok szamdra fe-
lesleges kiityiik, az egyszeri kommunikaciés eszkozok
divatorientalt modositasai adott témadkra, a telekommu-
nik4ciés véllalatok marketingje dltal kredlt, mestersé-
ges igények kielégitésére. Kérdés, hogy a gyakran egy-
szerd véleménykozl8, sokszor személyeskedd vitakbol
nyerhet-e ki hasznos informdciét a jelenlegi és/vagy
potencidlis okostelefon-felhasznalo.

Az on-line kollektiv intelligencia ilyetén valé kuta-
tdsa hozzdjarulhat az innovéciodterjedés megértéséhez.
Az internetes naplok (blogok) és férumok tartalom-
elemzése segitségével a felhaszndlok 4ltal generdlt tar-
talmakon keresztiil a kozvetleniil a felhasznaldkat érin-
t6 viselkedésformakrol, trendekr6l, azok sziiletésérsl
és elterjedési modjardl gydjthetiink aktudlis adatokat.

Tanulmédnyunkban el§szor attekintjiik az innovéacid
terjedésének elméleti hatterét, fokuszalva az informécids
és médiatechnoldgiai innovacidk specidlis esetére. Ku-
tatdsunkban vizsgéljuk a hozzaszéldsokban megjelend
aktiv felhasznal6i kategoridkat, elemezziik a kiilonbdzé
kategéridk hozzajarulasat a kollektiv intelligencidhoz,

valamint az informécié ezen informalis on-line csator-
ndkon val6 terjedésének megnyilvdnuldsait, amellyel
kovetkeztetéseket probaltunk levonni az innovicid e
médon valé terjedésének aspektusaira. Megvizsgaltuk
tovdbba az inform4cié dramldsdnak ttvonalait, az infor-
macio hitelessége és relevancidja mentén.

Az innovacioterjedés elméleti kore

A kozgazdasdgi innovicidé értelmezésének alapjat
Schumpeterig (1954) vezethetjiikk vissza, aki amellett,
hogy els6ként kiillonbséget tett a taldlminy €s az inno-
vacid kozott, az innovaciok ot tipusat is megkiilonbodz-
tette: (1) az 4j termékeket, (2) az 1j gyartasi médokat,
(3) az j ellatési forrdsokat, (4) az 4j piacok kiaknazdsat
és (5) az 1j iizleti mikodéseket.

Az innovicioterjedési modelleket két nagy cso-
portba sorolhatjuk, mely 0sszecseng a kozgazdaségi és
marketingelméleti megkozelitésalapi felosztdssal is.
Az egyik a klasszikus S gorbe format mutaté difftizids
modellek csoportja (példaul Rogers, 1995, els6 kiadds
1962), ahol a termék koltsége nem nd az idGvel, ha-
nem stagndl vagy csokken, a fogyasztéi haszon pedig
atlagos mértékd. A masik az dgynevezett tanuldsi vagy
jarvany (epidemic) modellek (példdul Bass, 1969),
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mely jellemz&bb a marketing-szakirodalomban és szo-
cioldgiai elméletekben. A tanuldsi modellek szerint a
fogyasztoknak lehet azonos izlése, és id6ben konstans
vagy csokken§ a termék vagy szolgaltatas ara, de mi-
vel nem minden fogyasztd értesiil azonos id6ben az uj
technoldgiardl, igy az id6 mildsdval, az informacié ter-
jedésével ,,jarvanyszertien” gyorsul fel az innovacié el-
fogaddsa. Végeredményben ez is egy S gorbéhez vezet,
ugyanakkor a két S forméja eltérd, az informacidterje-
désen alapulé modell er&siti a gorbe S forméjat.

Az innovicidk terjedésével kapcsolatos marketing-
irodalom két kérdésre fokuszal elsésorban: (1) Hogyan
biztassuk a fogyasztokat és vevdket az 4j technolédgia,
Uj termék megvasarlasara? (2) Hogyan jelezziik el6re a
sikert a piacon? Igy olyan faktorokra helyezik a hang-
stlyt, mint a médiainforméciok, a valtozast elémozditd
szereplSk és a tdrsas hdlézatok szerepe, vagy a termék-
tulajdonsagok (Hall, 2006). Jelen tanulmany kifejezetten
az innovaciok terjedését timogatd informaciok specidlis
teriiletére és ataddsi formdjara, a blogokra és féorumokra,
fokuszal, vagyis a fent emlitett els§ témakor keretében
(hogyan biztassuk a fogyasztokat és a vevSket az Gj tech-
nolégia megvasarldsira) egy Uj, de egyre inkdbb megha-
tdroz6 kommunikaciés csatorna szerepét vizsgélja.

Megkiilonboztethetjik az inkrementdlis inno-
viciokat, a radikdlis innovdcidkat és a technoldgiai
forradalmat (Fagerberg, 2005). Az innovdciék ko-
zott alapvetd megkiilonboztetést jelent a termék- és
folyamatinnoviciok eltér§ volta (Vagési et al., 2006).
Termékinnovdacié példaul egy 4j videotartalom rogzi-
tésére alkalmas eszkoz, igy a digitélis videorogzitd is,
mig folyamatinnoviacié az eszkdzhoz kapcsolédé mi-
sorterjesztSi szolgéltatasok fejlesztése (Nyird, 2009),
de termékinnovéicié a mobiltelefonok esetében az
interneteléréssel rendelkez6 okostelefonok megjelené-
se, melyhez kapcsolddd folyamatinnovicié a drétnél-
kiili halézatokon alapulé internet-hozzaférési szolgal-
tatas. Jelen kutatds témé4ja az innovaciéhoz kapcsolédé
informaciok szerepének vizsgalata, az informéciok ter-
jedésének, valamint a meggydzs, fogyasztast/vasdarlast
el6segits funkcidjanak vizsgdlata.

Rogers (1995) szerint 6t faktort azonosithatunk, ami
befolydsolja a potencidlis elfogaddkat egyéni szinten,
és ezaltal befolydsoljak az innovicio6 terjedését: (1) re-
lativ elény/haszon, (2) OsszeegyeztethetGség, (3) Osz-
szetettség, (4) kiprobalhatdsdg, (5) megfigyelhet§ség.

Kutatdsunk szempontjabdl az 6t tényezdt a kovetke-
z8képpen operacionalizaltuk:

(1) Okostelefon alatt a felhasznaldk altali szoftveres
személyre szabdst lehetvé tévl késziilékeket értjiik.
Az okostelefonok fejlett operacids rendszerrel rendel-
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kez& mobilkommunikécids késziilékek, amelyek rend-
szere lehet6vé teszi korldtlan szdmu kiils§ alkalmazas
futtatasat, a felhasznalék kiilonboz6 igényeinek kielé-
gitése érdekében. Az okostelefonok esetében tehdt a
hagyomanyos kommunikacids funkci6 hattérbe szorul,
mig a multimédids, informacids és szérakoztaté funk-
ciok meger6sodnek. E késziilékek relativ el6nye, hogy
ezek segitségével részben vagy egészben képesek nyuj-
tani a kiilonbozd konkurens termékek (PDA-k, MP3/
MP4-lejéatszok) funkcionalitésait.

(2, 3) Az innovéacidénak illeszkednie kell a korab-
bi tapasztalatok sordba, és OsszeegyeztethetSnek kell
lennie a hasznalok jelenlegi életmddjaval. Fogyasztoi
szempontbdl meghatdrozd, hogy a potencidlis hasz-
nalék mennyire érzékelik bonyolultnak egy innovéicié
megértését és haszndlatit. Az innovacid Osszeegyez-
tethetGségének novelése, valamint Osszetettségének
csokkentése érdekében a gyarté és/vagy szolgdltatd
vallalatok egy elkotelezett, lathaté bemutat6 tevékeny-
séget kell, hogy folytassanak, demonstralva az altaluk
forgalmazott késziilékek el6nyeit, konnyd hasznalatat,
annak ellenére, hogy tovabbra is fennédllnak majd egy-
értelmi kompatibilitasi problémak (régi-ij késziilékek
kozott, mas-mdas gyartdk késziilékei kozott, telefon-pe
viszonylatban stb.).

(4, 5) A komplex funkcionalitdssal bir6 késziilékek
teljes szolgéltataspalettdjat kizdr6lag a mar okostele-
fon-tulajdonosok ismerhetik meg, tapasztalati iton. Az
innovéacidelfogadas tekintetében a személyes tapaszta-
lat az egyik legerdsebb motivator. Kérdés, vajon a nyil-
vanvalé tulajdonlds mellett melyek lehetnek a megfi-
gyelhetGség tovabbi forrasai.

Rosenberg (1972) szerint az 4j technoldgidk terje-
dése leginkdbb a kovetkez§ faktoroktdl fiigg: az inno-
vacids tevékenység folyamatossiga, az innovacio elsd
bevezetése utdni fejlesztése, a felhaszndlok technol6-
giai képességeinek fejlesztése, a termék-elGallitasi ké-
pességek fejlesztése, a kiegészits termékek (szolgalta-
tasok) megléte és fejlesztése, valamint a meglévd vagy
régi technoldgia fejlesztése, mely utobbi hatréltatja az
Ujdonsédgok terjedését.

Az innovicidterjedés-elméletek marketingjének
egyik meghatarozé modellje Bass (1969) modellje, me-
lyet Rogers (1995) elmélete inspirdlt, és amely kiemeli,
hogy az innovéci6 terjedésének elsd idGszakdban na-
gyon fontos a tomegmédiumok szerepe, ugyanakkor a
késGbbiekben az interperszondlis kommunikacié vélik
meghatirozova. A Bass-modell f6 megallapitasa, hogy
a fogyaszt6i els§ vasarlas id6pontja nagyban fiigg a
korédbbi vésarlok szamatol. A modell két csoportba so-
rolja a fogyasztékat magatartdsuk alapjan: innovatorok
(innovators) és 1imitatorok, mdsolok (imitators).
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Az innovétorokat az jellemzi, hogy az els§ vasarlasuk
id6pontjat nem befolydsolja a kordbbi vadsarlok szama,
f6 informaciéforrdsaik a tomegmédiumok és a véllalati
kommunikicié. Ezzel szemben az imititorokat befo-
ly4solja a kordbbi vdsarlok szdma. Ez utébbi csoport
tagjai bizonyos értelemben eltanuljak ezt a magatartast
a kordbbi vasarloktél, magatartdsukat és dontésiiket
nagyban befolydsoljdk az innovatoroktdl kapott infor-
macidk, vagyis a szdjreklam. A modell alapja, hogy az
els@ vasarlas valdszintsége, melyet az adott termék ko-
rébbi vasarldsa a vizsgélt személy esetében nem el6zott
meg, a kordbbi, mas személyek altal realizalt vasarla-
sok linedris fiiggvénye. Eleinte az innovatorok szerepe
meghatdrozé a terjedésben, hiszen 6k alkotjdk az els6
elfogadék csoportjat. Ez azonban az id6 mulasaval erd-
sen csokken, ahogy — az epidemoldgiai modellekhez
hasonléan — a kommunikacid, személyes informacidat-
adas révén terjed a termékkel kapcsolatos informéaci6 a
potencidlis vasarlok kozott, ami a fogyasztéi elfogadds,
vasarlas elGsegitésének motorja. Az elfogadés, vasarlas
szamanak novekedésével pedig realizalédik az innova-
ci6 makroszint(i terjedése. Bass modelljében minden
egyes id&szakban meghatarozott szamu fogyaszté valik
vasarlova, és a korabbi vasarlasokkal (elfogadasokkal)
parhuzamosan csokken a tovédbbi lehetséges elfogadok
szama (Bass, 1969).

A modell megkiilonboztets jellemzdje, hogy ex-
ponencidlis novekedést jésol egy maximum pontig,
amelytdl azonban a novekedési rata hanyatlani kezd.
Mahajan és munkatarsai (1990b) a Bass-modell alap-
jan dolgoztak ki az innovdacidspecifikus elfogadéi cso-
portokat, megkérdGjelezve a Rogers dltal felallitott
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eloszlést, de felhaszndlva az altala kidolgozott elfoga-
déi csoportositast. Igy a két elméletet mintegy integ-
ralva egy dinamikus elfogadéi rendszert dolgoznak ki,
amelyek nagysdga bizonyos hatdrok kozott eltérhet a
termék terjedésének fiiggvényében (Piré-Lechelard,
2004). Rogers kategorizdcidjdnak legnagyobb elénye,
hogy kdnnyen hasznélhatd, egyszerd, empirikus kutata-
sok eredményeit kdnnyen Osszevethetjiik vele, normal
eloszldsi gorbe 1évén, megbecsiilhetjiilk a folyamatos
termékelfogadast és hozzdkapcsolhatjuk az elfogadéi
csoportokat. Ugyanakkor val6éjdban nem minden ter-
mékelfogadasi gorbe kovet normdl eloszlast, ahogy
azt Peterson (1973) és Rink és Swan (1979) is megél-
lapitjak. Masrészt Rogers nem nytjt empirikus alata-
masztast az elfogadéi csoportok méretére vonatkozdan,
nevezetesen: vajon miért lenne minden piacon és min-
den innovacié esetében 16% a lemaradéi csoport, vagy
13,3% a korai elfogaddk csoportja.

A Bass-modell els6 korben két csoportra, inno-
vatorokra és imititorokra osztja a potencidlis vasar-
l16kat, tovabbd modelljében a kommunik4cié hatdsara
az informacié terjedése befolydsolja az imitdtorokat.
Az innovétorcsoport méretét 2,0-2,8% kozotti arany-
ban dllapitja meg, ami Osszecseng a rogersi nagysag-
renddel. Azonban Bass az imitdtor csoporton beliili
korai elfogaddk, korai tobbség, késbi tobbség és le-
marad6 csoportok ardnydt a kiils§ befolyds (external
influence), vagyis a reklamozas és a bels§ befolyas
(internal influence), vagyis a személyes informacidat-
adds, elssorban szdjreklam egyiitthatok fiiggvényében
hatdrozza meg, és ebben jelentGsen eltér RogerstSl.
Az elfogado6i csoportok ardnyét az 1. dbra mutatja.

1. dbra

Az innovici6elfogadoi csoportok mérete és eloszlasa a Bass-modell alapjan

Elfogaddk
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Forrds: Mahajan et al. (1990a: 43. 0.)
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Osszehasonlitva az egyes elfogadéi csoportokat, a
korai elfogad6k magasabb jovedelemmel birnak, ma-
gasabb végzettségliek, magasabb beosztdsban dolgo-
z6k és fiatalabbak, mint a tobbi csoport (Mahajan et
al., 1990b). Egyebek kozt személyi szamitdégépek el-
fogaddinak és nem elfogaddinak kutatdsa is megerd-
sitette ezt a demografiai eltérést (Dickerson — Gentry,
1983). Més kutatdsok azonban azt taldltdk, hogy az
olyan véltozok, amelyek az észlelt hasznossdghoz és
hozzaféréshez kapcsolddnak, jobban elSre tudjak jelez-
ni az innovacié elfogadédsit, mint a standard demog-
rafiai, pszichogréfiai valtozok, amiket &ltaldban elfo-
gadnak a szakkonyvek (McDonald et al., 2003). Meg
kell jegyezniink azonban, hogy Goldenberg és munka-
tarsai (2002) alapjan Mahajan és munkatarsai (1990b)
innovdcidelfogaddi csoportokra vonatkoz6 modellje az
esetek tobb mint 30 szdzalékdban nem mikodik.

Gatignon és Robertson (1985) dsszefoglalé dbrija
(2. dbra) j6l tiikrozi az innovdcidterjedési elméletek
vizsgdlati teriileteit, €s azokat a marketingtudomany, a
fogyaszték és a fogyaszt6i piac vizsgédlata szempont-
jabdl relevans szemléletben mutatja be. A modell in-
tegral6 modon tartalmazza az innovéacioterjedést be-
folyasold egyéni €s tarsadalmi tényezdket, valamint a
kontextust ad6 kereteket, figyelembe véve a hatdsokat
és visszahatdsokat az egyes piacon jelenlévd és befo-
lyasolé tényezSk kozott. A modell szintén meghatarozé
valtozoként integrdlja a személyes befolyds szerepét,
vagyis a szakértSi, vagy nem szakértSi, de hasznaloi,
ismerdsi stb. személyek befolydsold hatdsat, a szemé-
lyes kommunikéci6 szerepét.
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Az innoviciéterjedés elméletét szdmos tudomdny-
terillet és tudomdnyteriileteken dtivel§ kutatds alkal-
mazta és alkalmazza, és szdmos szerzGt vonultat fel.
A korabbiakban kiemelt szakirodalmi forrdsok ugyan-
akkor meghatdrozé elemei az innovdcidterjedés szak-
irodalmanak, és relevdns alapot jelentenek a tovéb-
biakban  bemutatandd  empirikus  kutatdsunkhoz.
A felsorakoztatott megkozelitések és modellek megalapo-
zottd teszik a korai elfogaddk, innovatorok mint megha-
taroz6 vasarloi, fogyasztéi €s informdacios kozonség vizs-
gélatat, valamint az 6 hatdsukat az innovaciok terjedésére.
Ennek kapcsén elsGsorban a kommunikaciés folyamatok-
ra, az innovécidkkal kapcsolatos felhasznaldi, fogyaszt6i
tudds terjedésére (knowledge diffusion) gyakorolt befolya-
sukat érdemes kiemelten vizsgdlni, mely az epidemolégiai
innov4cid terjedési modellek motorjét jelenti.

Az innovicidterjedés kutatdsdnak teriiletén Peres et
al. (2010) az aktuélisan megfogalmazott kutatasi irdnyok
kozott kiemelik a kumulativ, aggregalt terjedési elméle-
tek mellett az egyéni innovécidelfogadds megértésének
fontossagat. Fontosnak tartjdk az egyéni elfogaddsi ma-
gatartds tovabb bontdsat a fogyaszt6i dontéshozatali fo-
lyamat mentén, vagyis megkiilonboztetni az ismertség,
figyelembevétel, tetszés, valasztas, vasarlas, Gjravasarlas
szakaszait, mikor egy-egy innovacié egyéni elfogadasat
vizsgéljuk. Kiemelik a szajrekldm (word-of-mouth) mint
komplex, de kevésbé kontrolldlhaté kommunikacids fo-
lyamat szerepének vizsgalatit is az innovacidterjedés
elmélete és a gyakorlati lizleti folyamatok esetében is,
melyet felerdsitett és meghatirozova tett a digitalis médi-
umok és feliiletek megjelenése (Peres et al., 2010).

2. dbra

A diffizids folyamat modellje

Pazicionals Tarsadalmi rendszer (piaci szegmens)
Szegmentalas
Marketing-mix
dintések
1 T Terj
tulajdonsagok +
L Kagnitiv
¥ folyamatok " 18- és
!.......................: E ELFD‘G.I\D:‘S.E - tarbedi -
| Esaleltinnovicio g v Jellemzsk
; tulajdonsagok l: Bizonytalansag 4 i
........................ Ard
Versenyldrs v
levdkaenység - v b
Szemelyes Pm’;?ﬂt;:;:ﬂm' Valdszi-
befolyas niiség
Forras: Gatignon — Robertson (1985: 850. o.)
VEZETESTUDOMANY

XLIIL EVF. 2012. 1. SZAM / ISSN 0133-0179

67



Alkalmazott modszertan

Az okostelefonok mint magas érdekeltségii termékek
hosszabb informacidkeresési folyamatot igényelnek,
mint a hétkdznapi fogyasztasi cikkek. Ennek a keresési
folyamatnak az interneten, mint a jelen tanulmdnyban
elemzett médiumon, két tipikus kimenetele van: (1) va-
lamely keresémotor segitségével a kiszemelt késziilék
gyartdjanak, tipusszdmanak, valamint egyéb specialis
keresési kritériumok begépelésével végigbongészni
a relevansnak ting taldlatokat és/vagy (2) kozismert,
szakosodott hirportalokra, blogokra, férumokra ellato-
gatni, ahol széles kor(l informécié 4ll rendelkezésre a
témaban. Mivel a keres&szavak és fogyasztoi keresések
kapcsan nem 4ll rendelkezésiinkre pontos adatokat tar-
talmazd, nyilvdnosan elérhet§ adatbézis, igy tanulma-
nyunkat a mésodik informacidkeresési mddszer alap-
jén készitettiik. A mintavétel 6t el6zetesen kivalasztott,
kozismert magyarorszdgi, okostelefonokkal (is) foglal-
koz6 blog (2 db), férum (2 db), illetve egy mobiltelefo-
nokkal foglalkoz6 hirportal cikkeinek hozzaszélasaibol
tortént. A minta részét képezik a két blog bejegyzése-
ire érkezett Osszes hozzasz6las (40 blogbejegyzéshez
Osszesen 970 hozzdszdlas), a hirportal 6tnél tobb hoz-
z4sz0last tartalmazé bejegyzései (13 cikkhez 6sszesen
222 hozzasz6l4s), valamint egy onkényes mintavétellel
vélasztott, adott okostelefon-tipusokkal foglalkozé {6-
rumfolyamokbdl 4ll6 alminta (kb. 1000 hozzasz6las).
Az 0sszesen mintegy 2200 elembdl 4116 minta a vizsga-
lat id8szaka (2009. aug. 1. és okt. 31.) alatt bejegyzett
hozzészo6lasokat tartalmazza.

Az elemzés célja az okostelefont okostelefonként
haszndlé felhaszndlék szdméra meghatdroz6 informa-
cioforrasok mindségi vizsgdlata volt, a tartalomelemzés
mdbdszertandval, NVivo tartalomelemzd program segit-
ségével. A blogokon, férumokon megjelend beszéEl-
getések a valdsdg, a felhasznalok valdsagrdl alkotott
képei €s ezek, a felhasznalok altali elbeszélésének mo-
dozatainak keresztmetszetében helyezkednek el, a va-
16sagrol egy joval komplexebb és mélyebb informacidt
nydjtva (Gordon — Swanson, 2009:1). A blog- és f6-
rum-hozz4sz6lasok tartalomelemzését azért is tartottuk
egy explorativ elemzéshez megfelel6nek, mivel ezek, a
(jelen tanulmédnyban nem elemzett) mikrobloggol4s in-
tézményével egyetemben, folyamatos informaciéfolya-
mot képeznek a t€émat megnyitd bejegyzéssel, de el is
térithetik annak fonalat, friss, aktualis informaciokkal
szolgdlhatnak, valédi fogyasztéi szitudcidkat, tapaszta-
latokat oszthatnak meg. A kvalitativ tartalomelemzés
lehet§vé teszi tovdbbd, hogy olyan személyes infor-
mdciécseréket figyeljiink meg, illetve a teljes szdveg-
anyag holisztikus vizsgdlataval, annak kontextusdban

CIKKEK, TANULMANYOK

olyan latens tényezdket is azonosithassunk, melyeket
a kutaté mas kutatdsi médszertannal nem, vagy csak
attételesen tudna megfigyelni, és igy olyan dontéseket
és célokat taldlhatunk meg, melyek egyébként rejtve
maradtak volna a kutaté el6tt (Patton, 1990: 233. o.).

Az elemzés az aldbbi dimenzidk mentén tortént:
(1) felvetett f&bb témdék és problémadk, (2) hozzasz6lok
tipusai, (3) a felmeriil§ informacidk forrdsa, mindsé-
ge, vitat generdl6 témdk. ElGzetes feltételezésiink volt,
hogy a férumok aktiv szerepl&i az okostelefonok ,,hala-
d¢” felhaszndldi, az innovétorok, akik aktivan alakitjdk
sajat telefonjuk tartalmat és funkcionalitdsat: az altaluk
rogzitett pozitiv és negativ élmények tartalomelemzé-
se eldrejelzést adhat az innovécidterjedés és terjesztés
ezen irdnyara vonatkozéan. Az elemzés sordn a kiilon-
bdz6 férumokon felmeriil6 azonossdgokat és kiilonb-
ségeket kerestiik, melyek feltarjdk a szakért§ vezetd
hasznalék (Gn. ,heavy userek”) és kevésbé szakértd
felhasznalék gondolkoddsmodjat, és megmutatjdk az
innovatorok imitdtorokra gyakorolt kommunikaciéjan
keresztiil, hogy melyek az innovéci6 terjedésének le-
hetséges irdnyai.

A fentiek alapjan a megfogalmazddott kutatési kér-
dések a kovetkezSk voltak:

Q1I: Léteznek-e azonosithatd, elkiilonithets felhasz-
nalétipusok az elemzett feliiletek aktiv felhasz-
naléi kozott?

Q2a: Melyek az okostelefonokhoz kapcsol6dé £6 té-
mak, problémdk az elemzett feliileteken?

02b: Az elemzett feliiletek relevansak-e az innovécid
terjedésének vizsgalatdhoz?

03: Az informacio, az elemzett feliileteken valé ter-
jedésének folyamata segiti-e az innovacio terje-
dését?

A kutatas eredményei

Felhaszndloi tipusok

A férum- és blogelemzések alapjan markdnsan el-
kiilonithet a ,,beavatott”, illetve az ,.egyszerii” fel-
haszndloi célkozonség. Mig az utébbi divatcikként
tekint az okostelefonra, az els6t az okostelefon-rajon-
g6k és/vagy iizleti felhasznalok kore alkotja, akik az
,,okostelefont” involvélt fogyaszt6i haszndlattal valo-
ban okostelefonként szeretnék haszndlni. Az § koriik-
ben volt jellemz§ a kiterjedtebb funkcidk iranti érdek-
16dés, mint a GPS/helymeghatarozas, a mobilinternet
stb. Az egyszer( felhaszndl6i kozonség, akik szdmara
az okostelefon leginkdbb divatcikk, a blogok tartalom-
elemzése utan gyanithatéan fiatalokbol 4ll, akik meg-
prébéljak ,trendi tartalommal” feltdlteni telefonjukat,
és a mar-mdr az alap okostelefon-funkcidkat hasznal-
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3. dbra
Szerepkorok a hozzaszolasok érintettsége mentén
Hozzéaszolas érintettsége, relevancidja, hitelessége "
- - !
véleme- | & -
,, érdeklodd -
nyezé ||1|| ! ¢ ¢ . [ erintett ‘ o
| diletténs | | informalt | | szakérto || 4uep [ linkeld || o« o tapaszialal- || qup altalap 0%
| Lo o spekulalo . szakérto
| , i vitaindito megosztd
x s probléma- 3 }
vitazo ! <
| felvetd

jék leginkabb, vagyis a fényképez&gépet, a zenelejat-
sz6t, s igy ezek allnak e forumokon is az érdekl&désiik
kozéppontjaban.

Az okostelefonok alapfunkci6it tekintve egyik felii-
leten sem jelent meg markdnsan a beszélgetések kozott
az okostelefonok indulasakor {6 jellegzetességként be-
harangozott videotelefonalas funkcié.

A felhasznél6i involvaltsag foka mentén a férumo-
kon megnyilvanul6 szerepeket, szerepkoroket négy jol
elkiilonithetd kategéridba soroltuk (3. dbra). A csopor-
tokat sajitos viselkedési mintdk és hangnem jellemez-
te (1. tdbldzat), illetve a kiilonbdz6 csoportokba sorolt
szerepl6k hozzdszéldsai kiillonbozd mértékd hozza-
adott értékkel rendelkezd informdéciét hordoztak. Az

Forras: Sajat szerkesztés

egyszerl véleményezdk és vitdzok nem jarultak hozza
a téma tovédbbviteléhez, sajat szubjektiv véleményii-
ket fejezték ki, esetleg személyeskedve adtak hangot
nemtetszé-sitknek. A csoportba tartozé megjegyzések
egyszavastol 2-3 mondatig terjedtek. Az érdeklédok
és problémafelvetdk leginkabb egy-egy egyszerd, tob-
bé-kevésbé a témahoz kapcsolddo kérdéssel vagy vita-
alappal adtak hozzd a beszédfolyamhoz. Az érintettek
és az dltaldnos szakértdk adtak az elemzett hozzdszola-
sokban rejld hasznos informéciétartalom nagy részét, 6k
jéarultak hozza az okostelefonokat érint6 kollektiv intelli-
gencia gyarapoddsihoz azzal, hogy megosztottak egyes,
altaluk felfedezett, kiils§ forrasokat (hivatkozasokat), a
felmeriilt problémdkkal kapcsolatban sajat, hasonlé ta-

1. tabldzat

Szerepkorok, hozzaszolétipusok jellemzi

a) Véleményezdk és vitazok

mindig kihdizom.”

termékpalettdja, és palira veszi a vasdrléit elég csinyédn.”

» Ez nagyon tetszik nekem. A tobbiekkel ellentétben én j6 ttletnek tartom.”
* Szerintem ez baromsag, én sokszor szoktam ugy zenét hallgatni, hogy csak az egyik fiilembe van benn a dugé és telefondldshoz

« . Te meg prébdlsz nagyon okos lenni. Elég sok telefont teszteltek mar Mobilaréndn, ne etess a marhasdgoddal, hogy nem értenek
hozz4, ha az a munk4juk. Te jobb tesztet irndl r6la? Akkor hajrd, majd miutdn képes voltdl megvenni 150-200 ezerért...”

¢ ,Még mindig nem fogtad fol, hogy azért kritizdlja mindenki a termékeit, mert mds markak jéval komolyabb hardvert pakolnak
a telefonokba. Nem tudom, hogy fogyatékos vagy, vagy csak gyengeelméjd. Ennyit nem fogsz fol, hogy elavult a mostani

b) Erdeklédék és problémafelvetdk

beszerzési mod? Koszi.”

e Bocs, hogy ilyen kérdést teszek fel, csak tudatlan vagyok és bGviteném ismeretem:) mire j6 egy ilyen product k6d????” -

* Hello ez a teld, hol kaphat6 és mennyiért, ha irjitok mar meg j6?”

* ,Amugy ez most minden telefonnal miikodik? A hazai oldal szerint Aino™, K800i, W980, W995, Yari™ a lista. Na, most ebbdl 2 nem
kaphatd, 2 kurrens Walkman, de ha a K800-zal is megy, akkor szinte mindennel kéne mennie, ami az elmult években kijott, nem?”

« ,,Udv! Hétfén veszek egy e52-t, kérdésem a hack-kel kapcsolatban lenne. Be kell szereznem cer és key f4jlt? Hol a leggyorsabb

¢) Erintettek, altalanos szakérték

« ,En s feltettem az Gj szoftvert és megfigyeltem még egy ujitast: Témak->Energiat. méd->Animécié nekem nem volt az el6z6 szoft-
verben és most ennek nagyon megériiltem, hogy program nélkiil tehetek be képernySkimélét. :taps1: U.L: En nem vettem észre,
hogy gyorsabb lenne.”

* ,[...] Ndlunk a cégnél (multi) munkatdrsam foglalkozik tobb ezer telefonnal..hdt napi 3-4 telefon hal meg csak tgy.. [...] tokéletesen miixik
ndlam, és telefondlni egy j6 teld kell6en hangos és nem kell mindig tolteni.. de ebbdl is latok hetente 1 darabot, amin se kép, se hang.. :)
széval ez ilyen :D Ezzel csak azt akarom mondani senkit ne keseritsen el, hogy paran sajnos rossz E52-es modelleket fogtak ki.”

« ,,Ahéten johet a magyar iPhone 3GS — Bocs, ennyi a hir. Es ez sem hivatalos, csak az Apple- és T-Mobile-kozeli ismer&seim elsz6-
lasainak a koz0s halmazdbdl lehetett azt kiolvasni.”
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4. dbra

Okostelefonokkal foglalkozé férumok hozzaszdlas-folyamai

bevezetés  # vélemények =P tapasztalatok =P problémafelvetés =

megoldasi
~ javaslatok

pasztalatuk alapjan, logikus kovetkeztetések mentén fel-
tételezésekkel éltek, és konkrét megoldasi javaslatokat
tettek egyes problémadkra. A két leginkdbb érintett, rele-
véans kategéria kozotti kiillonbséget a hozzdszo6l6 jelen-
1étének intenzitdsa adta. Az 4ltaldnos szakértSk gyakran
a féorumok moderétorai, adminisztratorai, a blogok tu-
lajdonosai koziil keriiltek ki, ezzel is nagyobb hitelessé-
get biztositva hozzdszo6l4saiknak. Az 4ltalunk elemzett
felilleteken az érintettek és az dltaldnos szakértdk fe-
lelnek meg Bass tipoldgidja szerint az innovatoroknak.

Forras: Sajat szerkesztés

Ok rendelkeznek informécidval, tapasztalattal, mig az
érdeklodok és problémafelveték az imitdtorok, akiket
befolyésol(hat) a feliileteken taldlhat6 informacidk hal-
maza (1. tdbldzat).

A fenti hozzéaszolocsoportok informacidigénye €s/
vagy —birtoklasa mentén azonositottunk a forumokra
vonatkozdan egy gyakori hozzaszolasfolyam-mintat
(4. abra). A kdtelezo specifikaciokat, képeket, informa-
ciokat tartalmazé indit6 hozzaszolas (jellemzéen belso
vagy kiils6 linkek) utan az okostelefon hivatalos piacra

2. tdbldzat

Okostelefonokkal foglalkozé forumok hozzaszoélasfolyamai (illusztracio)

a) Bevezetés

» ,Késziilékinf6” [hivatkozds a portdlon beliil a késziilék adatlapjara] / Teszt [hivatkozds a portdlon beliil a késziilék tesztjére]”

b-c1) Vélemények, tapasztalatok

* ,.Szegénykém kifut lassan teljesen. En is most adtam el, helyette van az e51.”
¢ ,, Nekem meg vizbe fulladt. De szerintem nagyon egybe volt a telefon, egyik kedvencem.”
* Kicsit lassu volt, de azért ment. Nekem nem rég volt egy ilyen, behallt a kijelzGje, igy elpasszoltam szegényt.”

d1) Problémafelvetés (parhuzamosan tobb kérdés)

* ., Tudja véletleniil valaki, hogy hogyan lehetne kiiitni bel6le a t-mobile-os screensavert és egyéb t-mobile-os hiilyeséget? A minap
keriilt a kezem iigyébe, az N96-osom mellett nagyon “szépen” néz ki a 6600! :P” (sihumens)

* . Sziasztok! A mai nap taldltam meg a fickom mélyén ezt a mobilt. Gondoltam kiprébalom, és minden ok, csak a 9-es gomb nem miikszik.
Ezt hogy lehetne itthon valahogy alternativan megoldani, hogy tudjak 9-es szdmot irni? [...] Vélaszokat elGre is koszi!” (dumbass)

» Kovetkez§ a probléma: kikapcsolt dllapotban toltdttem fel a telefont, utdna, mikor be akartam kapcsolni, nem jott be semmi, csak
a fehér képernyd, rd parmdsodpercre kikapcsol magétél! [...]” (sonkal7)

e) Megoldasi javaslatok

* ,,@sihumens: Tessék: [hivatkozds portdlon beliilre, egy masik férumra] Remélem sikeriil.”

* ,,@dumbass: Hell6! Szerintem szedd le az el6lapot, és tisztitsd ki a gomb helyét. Bekapcsolva prébdlgasd elSlap nélkiil, hogy pl.
korommel nyomod...”

* ,@sonkal4: Meghalt a tel6 sw-je. Vagy z6ld+3+* vagy szerviz. Az el6bbit nem mondom biztosra, mert mikor nekem ilyen volt, akkor
én is szervizbe vittem (de csak mert akkor még nem tudtam, hogy van hard reset — [z61d+3+*]). Persze nem biztos, hogy annyi segiteni
fog, mert amikor én kinyirtam, akkor meglatogattam az egri magentasokat (szerviz), és mikor 6k frissiteni akartak az sw-t, akkor 99%-
ndl “megtagadta”, szal irdny a nokia gyér (persze garancidban ), majd 3 hét, és azéta is boldog tulaja vagyok egy 5800 mellett.”

s

d2) Visszatérd problémafelvetés
* ,Prébdlgattam, megtisztitottam, de semmi. Az dsszes tobbi gomb miikszik, csak ez nem. M4s 6tlet?” (dumbass) -
* ,,Akkor kuka?Mert gari nincs rajta:S” (sonkal4)

e2-c2) Ijjabb megoldasi javaslatok, djabb tapasztalatok
* ,@dumbass: Szedd le a teld elSlapjdt, [...] nézd meg, hogy alatta koszos-e az alaplap, ha igen, akkor tisztitsd meg. Aztdn ragaszd
vissza. Tokéletesen fog miikddni.”
e ,@sonkal4: Hard reset sem segit rajta? Kozvetlen bekapcsolds utdn egyszerre kéne lenyomni a hivasindité gombot, a 3-ast, és a *
gombot. Ha nem csindl semmit sem, akkor sem kuka, hisz max 2-3000-ért tesznek rd dj firmware-t. Ne csiigged;j, csak prébéalkozz!!!”
 Egy par hénapig nekem is voltilyenem. Csak nem tudtam kihaszndlni, mert akkor még sikhiilye voltam a mobilokhoz. Okostelefon?
Az mi? Pedig tényleg nagyon-nagyon sok mindent tud. Es szerintem a mai napig ez a legjobban hasznélhaté joystick.”
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kertiléséig (csekély szami) vélemények olvashatoak a  kozl6 egyszer( érdekléds felhasznalok, kisebb mérték-
késziilekr6l. Ezek jellemzOen rovidek, szubjektivek, ben az érintertek szolgéltattdk az innovéaciéhoz kothets
vagyakozast, esztétikai véleményt fejeznek ki, a véle-  informéci6 terjedésének egyetlen megfigyelt form4jat.
ményezoke a 16 szerep. A telefonrdl sz016 (a korai elfo- Az elemzett feliileteken tapasztalhaté informécio-
gadok fogyasztoi csoportjaba tartozo, érintett szerepet  dramldst holisztikusan vizsgalva (5. dbra) a férumok
felvevd hozzaszolok altal publikalt) elsé tapasztalato-  rendelkeztek a legszertedgazGbb informdacidforrasok-
kat, leirasokat kovetOen n6 a téma iranti érdekl6dés, a  kal. A férumok mint informdlis feliiletek elsGsorban
friss, kevésbé jartas, érdeklddo felhasznalok szolnak —a felhasznalok kozotti interakciokbol, tapasztalatcse-
hozza a témahoz kisebb-nagyobb problémaikkal, ame-  rékbdl, informaciémegosztasbdl épiilnek fel, miko-
lyekre a szakérték 4-5 hozzészolasban valaszolnak. désiik alapvetd feltétele a latogat6i kollektiva aktiv
Ezek a kérdés-felelet csokrok alkottdk az elemzett, pérbeszéde, részvétele (kollektiv intelligencia). Az
okostelefonokkal foglalkozé férumtémék legjelentS-  informadlis csatorna elSnye, hogy nem hivatalos és hi-
sebb részét (2. tdbldzat). vatalos (kozvetett csatorndkon, hivatkozdsokon keresz-

5. dbra
Az informaci6 terjedésének sémaja az elemzett tartalmak alapjan

. hivata[o.s’
informacio Ny

hivatalos informéacié > N ipardgi” ™ = — _
(hirek, adatV\ ~ pletyka S~ -
\ -~ — -
B4 .i':-'-;
. - . - - orum
| (szakicikk g blogbejegyzés [T | hosshesslas

y\ - d
N\ vélemény -7
teszt N e
- -
| szemelyes ‘ =P informéaciéfolyam iranya
‘ tapaSZtaIat Il professzionalis tartalom
[7] felhasznalok ltal generalt
tartalom
Informaécidterjedés az elemzett feliileteken tiil) forrdsokbdl egyarant taplalkozik. A férumokon

az informacié (és dezinformacié) minden lehetséges
Az Osszes elemzett feliileten megkiilonboztethetS egy  forrasbol jelen volt, a gyéartéi honlapoktdl a szakcik-
bizonyos kettGsség. Egyfell a telefonok kinézetét, alap-  kekben jelen 1év6 teszteken, a személyes élményeken
funkcidit targyal6 bejegyzések, kommentéarok (ipardgi 4t az egyszerd pletykdig. A blogok ezzel szemben a
pletykak, kiszivargott képek egy megjelend telefonrdl, hivatalos és a nem hivatalos, a formdlis és az infor-
hirek a telefon elérhetGs€gérdl), mdsfelSl a szakmaibb,  mdlis, a személyes és a szervezeti csatorndk kozepén
az okostelefonok moddosithatosagéat, mélyebb testre- helyezkednek el, hitelességiik is fiigg az el6z6 csator-
szabhatGsagat taglalo bejegyzések adtdk a relevans ndk, forrdsok kombinaci6jatol. A blogok el6nye, hogy
hozzdszOlasok tObbségét. A szakmaibb, szakértdket — akozolt informaciokat szerkesztett médon tarjdk az ol-
érintd témdk csak egy bizonyos felhaszndl6i affinitds  vaso elé (blogbejegyzés), ahol a blogger személye és
folott voltak értelmezhetSek. Ez utobbi hozzaszoldsok  az 4ltala alkalmazott rendezési €s informdciészerzési
gyakorlati kérdéseket vetnek fel, szinte csak piacon elvek dnmagukban is egy hitelességi mutatét képez-
1évé telefonokhoz kapcsolddnak, az okostelefonok az  nek az olvasé szdmara. Ezzel parhuzamosan a blogok
innovacio terjedésében tehat csak korldtozott szereppel — bejegyzésekhez flizhet6 megjegyzései helyet hagynak
birnak. Az Gjitasok terjedése a telefon €les kiprobdldsa-  a felhaszndl6i interakcidnak is, biztositva az esetleges
ig csak az informdciok kozlésében, képek, hivatkozd-  (kiviilr6l érkezd) hozzdadott informacié lehetGségét.
sok, iparagi €s egy€b pletykdk beillesztésében meriilt  Ha az informacié igy egy-egy helyre is koncentral6-
ki. Habdr az igy kozzétett informéciofoszlanyok hite-  dik a férumok vagy a blogok feliiletén, az 5. dbrdn is
lessége, gyakorlati relevancidja korlatozott volt, mégis  kivehets, hogy a potencidlis védsarlé az okostelefonok
magdval az informdcio egy helyre gy(jtésével az ezeket  esetében a magas érdekeltségli termékekre jellemzs
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kiterjesztett informdcidkeresés folyamatiban nem ta-
maszkodhat kifejezetten az egyik vagy madsik ilyen fe-
lilletre. Azok rendszertelen és legaldbbis részben kétes
hitelességii volta miatt, és tobb kiilonboz§ utat be kell
jérnia a jelzett dtvonalakon, hogy egy sziikséges mér-
tékben teljes kord képpel rendelkezzen a termék(ek)kel
kapcsolatban.

Kitekintés

Tanulmanyunk f6 célja, hogy lathatéva tegyiik, hogy
kiilonbozs, blogokhoz, férumokhoz hasonld on-line
gyUjt6helyeken léteznek elkiilonithets aktiv felhaszna-
l6csoportok és jellegzetes informacidaramlasi sémak,
még ha ezek 4ltaldnosithatésdga egy joval szélesebb
kort tanulmanyt is igényel. A férumok és blogok tar-
talmanak elemzése mind a fogyaszt6i magatartds, mind
a marketing szempontjdbdl fontos intelligenciaforrast
jelenthet. Az altalunk elemzett médiumokhoz hasonlé
feliiletek egy specidlis, de praktikus €s tartalmas adat-
forrast biztositanak mind a kutatok, mind a gyartok,
szolgaltatok szdmara a fogyasztokrol. Jelen kutatds az
e médiumokra kihegyezett kvalitativ médszertan egyik
darabja. Ugy véljiik, tanulményunk hozzdjérulhat az
innovécibterjedés szakirodalmanak bdvitéséhez, hi-
szen az egyéni innovacidelfogadas fokuszba helyezése
és a rdhat6 digitdlis médiumokon keresztiil érvényesii-
16 kommunikéci6 (szdjreklam, buzz kampany, blogok,
kozosségi média) igéretes teriilete az innovacidterjedés
kutatdsdban, ahogy azt Peres et al. (2010) a jov6 kutata-
si irdnyainak kijelolésérdl sz616 cikkében jelezte.

Az elemzett feliiletek részben vagy kozvetetten
képesek hozzdjarulni az innovécid terjedéséhez, ter-
mékinformdacié- és -intelligencia-hordozéi szerepiik
altal. Az explorativ kutatdsunk altal azonositott mintak
hasznosak lehetnek az innovicié on-line feliileteken
valé terjedésének tovabbi kutatdsaban. Tapasztalataink
alapjdn, a kordbban emlitett dltaldnos szakértdi szerep-
korben jelen 1év6, viszonylag konnyen azonosithatd
szerepl6k nagyban hozzijarulhatnak onnon hitelessé-
giikkel az adott feliilet innovacidterjesztd képességé-
hez a fokozott személyes jelenléttel a téma relevancidja
szempontjabdl felesleges hozzaszolasok és mellékagak
azonositdsaval, a témdk karbantartdsaval, moderal4sa-
val, sajat, professziondlis tapasztalataik megosztasaval.
Ugyanigy, a szakértdi szerepet felvevs elsd felhaszna-
16k (innovatorok, korai elfogaddk) altruista magatarta-
sukkal, a felmeriil§ konkrét kérdésekre adott, sokszor
visszatér6 vélaszaikkal hozzdjdrultak az innovécid
nagyobb rétegek dltali elfogaddsdhoz az tj technol6-
gia megértetésén, az informdcid diffiziéjan keresztiil.
Ezen felhaszndl6i csoportok a megnyilvdnuldsaikkal
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csokkentik a rogersi Osszetettségi faktort, bemutatva,
hogy minden, az 4j késziilékekkel kapcsolatos problé-
mdra akad megoldds. Az innovacié Osszeegyeztethetd,
hiszen az olvasé/potencidlis felhasznalé kotni tudja
a leirtakat sajat, mas feliileteken szerzett (virtudlis és
gyakorlati) tapasztalatdhoz, kevésbé lesz szamdra ide-
gen az innovacio.

Maguk az innovaciéban kevésbé érdekelt, egysze-
rif felhaszndlok is, akik a hozz4szdlasok oroszlanrészét
adtdk, narrativdikkal, az adatok, informacidk gytjtésé-
vel (és bekérésével), egy helyen valé kozlésével hoz-
zéjarulnak ahhoz, hogy a tematikus blogok, férumok
egy adott termékkategéria esetében kiemelt kiinduld
forrasként szolgdljanak a fogyaszté informécidkeresési
tevékenységében, bdvitve a kozosségi kollektiv intelli-
gencidt. Ezen tevékenység, ha szakmaisdgédban és a fel-
meriil§ problémdk kezelésében kevésbé képvisel is ér-
téket, de djfent a rogersi értelemben vett relativ elényt
képesek szemléltetni egy Osszetett, vallaltan szubjektiv
virtudlis adatlapot tarva a potencidlis fogyaszté elé.

Folyamatinnoviaciéval 4llunk tehat szemben ezeken
afeliileteken, hiszen az adott termékkategéridban miiko-
d6 gyarté és szolgdltatd véllalatok iizleti innovaciéirdl
egy Ujszerd feliileten keresztiil tdjékozodhat, értekezhet
az érdekl6ds. E villalatok tehat e feliiletek célzottabb
elemzésével, a trendek, a felhaszndléi mintdk felis-
merésével sajat termék- és szolgaltatdsinnovacidikat
mindenképpen képesek lennének nagyobb mértékben
sajét és potencidlis fogyasztoik igényeihez szabni, el6-
segitve ezzel az innovacié gyorsabb, gordiilékenyebb,
inkrementalista tipusu terjedését.
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