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CIKKEK, TANULMANYOK

BAUER TAMAS

BEVEZETO

J()llehet az internetes verseny tobb dimenzidjaban ala-
csonyabb a surlodas a markazas, az ismertség és a bi-
zalom fontos forrdsai az internetes kereskeddk kozotti
kiilonbségeknek™ — irta Brynjolfsson és Smith 18 évvel
korabbi cikkiikben (Brynjolfsson - Smith, 2000, p. 563.).
Ez a megallapitas egybeesik a marketing-értékalkotasrol
sz016 felfogasunkkal, miszerint a legfontosabb marketing-
er6forrasok (ismeret, tudas, markak, bizalom) a digitalis
vilagban is betoltik szerepiiket.

A digitalizacio hatasait az egyes iizleti diszciplinak
kiilonb6z6 gondolkodasi keretekben tdrekednek feltarni.
Az IT-kutatok (pl. Bharadwaj és tarsai, 2013) tényként ke-
zelik az informacio értékalkotd szerepét és ugy vélik, a
digitalizacio a vallalati mikddés minden teriiletét athatja,
valtozast hoz a szervezetben és gyakran uj értékalkotasi
modelleket hoz 1étre. Mindezek alapjan ugy vélik, hogy az
iizleti stratégiaban erdsebben sziikséges megjeleniteni az
IT-értékalkotas szempontjait.

A digitalis marketing kutatasi felfogasai igen valto-
zatosak, amihez Kannan és Li (2017) javasolt egy atfogo
kutatasi keretet. Ez a keret kiterjed a fogyasztoi reakci-
okra, az egyes platformok és alkalmazasok szerepére,
a fogyasztoi tartalomtermelésre, valamint a kiilonb6z6
marketingeszkdzok specifikus kutatasi kérdéseire. Emel-
lett megjelennek a versennyel kapcsolatos elemzések és
a vallalati teljesitmény mérésének kérdései. Elmondhato,
hogy a marketingkutatasok modszertani sokféleséget mu-
tatnak.

A Budapesti Corvinus Egyetemen miikodé Digitalis
Marketing Média és Design Kutatokdzpont célja, hogy
olyan, tudomanyosan is értékelhetd és mérhetd dsszefiig-
géseket tarjon fel, amelyek relevansak a gyakorlat szama-
ra és egyuttal hozzajarulnak a kutatasi teriiletek elméleti
fejlédéséhez. Az olvaso olyan munkakat tart kezében, me-
lyek tobbsége a kutatokdzpont 2017 novemberi konferen-
cigjan hangzott el eredeti formajaban.

Az ember-gép interakcidé régota jelen van a marke-
tinggyakorlatban és szerepe — példaul a mesterségesin-
telligencia-alkalmazasok — folyamatosan novekszik.
Amennyiben a fogyasztok tudataban vannak annak, hogy
gépek szolgaljak ki oket, fontos lehet annak megértése,
milyenek a fogyasztoi reakciok. Tobb szakértd ugy véli
e reakciok akar a fogyasztoi elégedettség csokkenéséhez
is vezethetnek. Cserdi és Kenesei az onkiszolgald tech-
nologiak fogyasztoi fogadtatasat elemzik, melynek soran
— kiilonosen, ha egy vallalat kényszeriti a fogyasztokat a
hasznalatra — pozitiv és negativ reakciokra is fel kell ké-
szililnie a vallalatnak. s — egy konkrét alkalmazas példajan
keresztiil arra a kovetkeztetésre jutnak, hogy a miikodési
teljesitmény meghatarozo az onkiszolgald technologiak
elfogadasa soran.
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A technoldgia a hétkdznapokban leglatvanyosabban a
mobileszk6zok piacan jelenik meg. Simay és Gati Ossze-
hasonlité tanulmanyukban egy piaci szempontbol fejlett
(Kina) és egy fejlédé (Magyarorszag) orszag fogyasztoi
hatékonysagat elemezték a mobilkereskedelem piacan.
A kozosségi média alapii mobilkereskedelem hasznalata
teljesen megszokott és elterjedt Kindban, aminek infra-
strukturalis alapjai kiemelked6en fejlettek. Ebben nagy
szerepet kapnak a kinai nagyvallalatok, akik képesek
nagymennyiségli fogyasztoi adatot megszerezni és 0sz-
szekapcsolni, amit — az europai mércével elégtelen — sze-
meélyes adatvédelmi szabalyozas is tamogat. Egy — a ki-
naival azonos tartalmu — adatfelvételbdl kideriilt, hogy a
szokasos valtozok (észlelt hasznossag, személyre szabas
stb.) szerepét a fogyasztok mindkét orszagban hasonlo-
an latjak, de a tarsas befolyasnak a mobilkereskedelemre
0sztonzo szerepét a magyar fogyasztok még nem tudjak
elképzelni, hiszen ilyen applikaciokkal még nem talal-
koztak. A szerzék szerint a mobilkereskedelmet hasznald
vallalatoknak tanitaniuk kell a piacot arra, hogy tovabbi
innovativ termékeik befogadasat konnyebbé tegyék.

A digitalis marketing létrehozta azt az intézményi
struktarat, amely tamogatja 0j tipusi piaci szereplok
megjelenését. A fogyasztok kozotti véleménymegosztas
gondolata régrdl ismert, melyhez olyan szereplok sziik-
ségesek, akik véleményét masok kovetik. A szamtalan
kozosségi digitalis platform (Instagram, Facebook stb.)
kozott az egyik legujabb szakmat az influencer-ek teste-
sitik meg, akik koziil Varga és Panyi cikkiikben a youtu-
berek hatasossagat elemezte. Mivel a youtuberek haszna-
lata elterjedt a magyar piacon, lényeges ismerni, hogy a
kiilonb6zo termékkategoriaban értékesitd vallalatok, kik
szolgaltatasat vegyék igénybe. Az empirikus vizsgalat
eredményei szerint ndi influencert érdemes a szépség (be-
auty) kategoriaban és férfi influencert, ha szamitogépes
jatékot (gaming) kivanunk eladni. Vilagossa valt tovabba,
hogy a markaépités soran az influencereket mas modon is
ki lehet valtani, példaul a vallalati YouTube csatorna fej-
lesztésével.

A marketing torténete soran gyakran talalkozunk az-
zal a jelenséggel, hogy a vallalatok Ggy akarnak sikert el-
érni, hogy a kdztudatban ismert jelenségekhez kapcsoljak
magukat, jol ismert kozhelyek, sztereotipiak felhaszna-
lasaval. E gyakorlat egyrészt koltséghatékony, masrészt
segitheti egy specifikus célcsoport elérését a k6zos nyelv
hasznalata révén. Az internetes mémek ugyanezt a sze-
repet toltik be egy kiilonbséggel — gyorsan valtoznak és
a befogadok altal is valtoztathatok. Csordas elemzésében
a mémek szerepét tobb olyan szempontbol is elemzi, ami
a vallalatok szamara segithet kommunikacios tevékenysé-
glikben. Kiilonbséget tesz a viralis és memetikus terjedés



kozott, s felhivja a figyelmet arra is, hogy a mémek hasz-
nalata egy vallalat szamara veszélyes is lehet, igy sziikség
lehet egy olyan vésztervre, amikor a vallalat altal hasznalt
iizenet negativan mutalodni kezd. Utal tovabba a mémek
hasznalatanak jogi ¢és etikai korlataira is, ami egy tarsa-
dalmi termék esetén nem trivialis.

A digitalis eszkozok és megoldasok a szervezetkdzi
piacokon is jelentds szerepet jatszanak, hiszen az inno-
vaciok koltségesokkentd hatdsa itt a legnyilvanvalobb. A
digitalis innovaciok csokkentik a tranzakcios koltségeket,
gyorsitjak az iizleti folyamatokat és lehet6vé teszik a ha-
tékony informaciomegosztast elado és vevo kozott. Gati,
Mitev és Bauer a kozosségi média vallalati hasznalatat
elemezte az eladasi folyamat keretében. A tanulmany
legfontosabb belatasa a technologiahasznalat terjedésére
vonatkozik. A szakirodalomban jol ismert az a tény, hogy
az innovativ megoldasok gyakran akadalyokba iitkdznek,
amennyiben nem teremtenek win-win helyzetet egyarant
a vallalat és a munkatarsak szamara. A kutatas feltarta,
hogy a kiilonb6z6 szervezetkdzi piacokon miikddo érté-
kesitok hasznaljak ugyan a vallalat altal 6sztonzott ko-
z0sségimédia-alkalmazasokat, de nem hiszik, hogy azok
a vevokkel valo kapcsolattartast segitenék. Ez a jelenség
kiilonosen érdekes az értékesitok esetében, akik ugy vélik
kapcsolati tokéjiik alkalmazasanak hatékonysagat veszé-
lyezteti az értékesitési folyamatok automatizalasa, s meg-
kérdojelezi egyik legfontosabb képességiiket az empati-
kus kapcsolatteremtést.

A hagyomanyos kiskereskedelem — a média mellett —
az egyik legnagyobb vesztese a digitalizacionak, ameny-
nyiben a fizikai boltokban torténd értékesitést tekintjiik.
Természetesen a kiilonbozo termékesoportok eltéré mo-
don alanyai ennek a folyamatnak. Lathatjuk példaul,
hogy az elektronikai termékek piaca radikalisan atala-
kult, nagymértékben csokkent a klasszikus utazasi irodak
szama, veszélyben a divatkereskedelem, de az élelmiszer
kiskereskedelem egyeldre jol tartja pozicidit. Az online-
offline dilemma természetesen mas modon is feltehetd,
azaz vizsgalnunk sziikséges, hogy a helyettesitd, vagy
a kiegészitd viszony dominans-e. Agardi Irma irodalmi
elemzése soran megallapitotta, hogy a nemzetkozi kiske-
reskedelemben egy olyan kozds tér van kialakuloban, ahol
kereskedd és vevo digitalis eszkozeiken keresztiil kapcso-
lédnak 6ssze, a technologia - példaul virtualis valosag al-
kalmazasa - révén a szereplok kozotti munkamegosztas is
valtozik. Azzal, hogy a fogyasztok maguk tajékozodnak,
bekapcsolodnak a termékek és szolgaltatasok létrehozasa-
ba, ezaltal lehetévé valik, hogy a kereskeddk egyre tobb
szolgaltatast nyujtsanak és igy teremtsenek értéket a ve-
vOk szamara.

A digitalizacio hatasainak megértéséhez az adott te-
riilet dsszes szerepldjének viselkedését tanulmanyoznunk
kell, hogy a rendszer 0sszes elemeinek ¢és a kozottiik 1€vo
kapcsolatok valtozasat értelmezni tudjuk. Galik tanulma-
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nyaugyan a hirmédia konkrét példajat mutatja be, de meg-
allapitasai altalanosithatoak mas teriiletekre is. A modern
iizletvitel olyan kulcsszavai, mint a fogyasztoi bevonodas,
a fogyasztoi részvétel a teljesitmény létrehozasaban, a mi-
ndség értelmezése és hogy melyek a sziik vagy feleslegessé
valo kapacitasok, segithetnek a valtozasok megértésében.
A tanulmany bemutatja azt a folyamatot, amelyben egy
szlik csoport altal birtokolt monopdlium — az Gn. témaki-
jeloles — feloldodik, a fogyasztok hirtermelékké valnak.
A folyamat eredménye a mindség fogalmanak atfogalma-
z6dasa, a hirpiacon ugyanis a minéséget nyljto Ujsagiras
szerepe csokken, mig a felhatalmazodott fogyasztok rész-
ben maguk allitjak eld, vagy szelektaljak az informaciot,
a hireket. A digitalis platformok (pl. kdzdsségi média)
lehetévé teszik, hogy barmilyen informacio, hir szaba-
don aramoljon és akkor is elfogadhato legyen, ha nem az
igazsagot hordozza. E jelenségekre a mindséget kinalod
vallalatok és szervezetek, a hirtermelé média vélhetéen
a fogyasztokkal valo partnerség apolasaval reagalhatnak.

Mint lathatjuk, a digitalizacié technikai és technolo-
giai értelemben is jelentsen valtoztatja a termékek, szol-
galtatasok, hirek létrehozasat ¢és elosztasat és felmeriil az
online-offline dilemma. Az élet bizonyos teriiletein pedig
egyre nagyobb jelentOséget kap a hétkdznapokban és a
fogyasztasban is. Igy az oktatas jelenlegi forméjat sokan
mar meghaladottnak tartjak, hiszen az online vilagban —
még ha szelekcio nélkiil is — szinte minden ismeret meg-
szerezhetd. Horvath, Cosovan, Horvath és Namaz tanul-
manyanak f6 kérdése, hogy egy kevert tanulasi modellben
milyen szerepet kap a személyes kapcsolat, a valos ideji
tanar-tanulo talalkozas. Mig a blended learning szakiro-
dalom altalaban a tanteremben toltott idd csokkentését
célozza, a szerzok kutatasa szerint a — modszertanilag
kelléen megalapozott — személyes, fizikai kapcsolat olyan
¢lményt teremt, ami kizarolag digitalis platformok segit-
ségével nem hozhato létre. A kutatds a designkommuni-
kaciora épiild kozos egylittmiikodés értékalkotd szerepét
elemzi, egy konkrét projekt alapjan.

Bizunk abban, hogy jelen szam kutatasi tanulmanyai
felkeltik az olvasok érdeklddését, remélhetdleg vitat ge-
neralnak és tovabbi kutatasokhoz is kapcsolodnak majd.
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KENESEI ZSOFIA - CSERDI ZSOFIA

A KENYSZERITETT ONKISZOLGALAS ELFOGADASANAK ELOZMENYEI
ES KOVETKEZMENYEI A BKK-AUTOMATAK PELDAJAN KERESZTUL

Amindennapiéletsoranegyre tdbbszortalalkozni dnkiszolgalé technolégidkkal (tovabbiakban SST=self-service technology),
amelyekkel az ember sajat maga végezhet el olyan szolgaltataselemeket, amelyekhez korabban egy alkalmazott segitségét
kellett igénybe vennie. A szolgaltatévallalatok kilénb6zé moédon terelhetik fogyasztéikat az Uj méddszer hasznalatanak
irdnyaba, melynek legradikalisabb megvaldsuldsi formaja a kényszerités, azaz az eredeti kiszolgalasi opcié elvétele. A
szerzOk kutatdsa egy Uj, empirikus tanulmanyokra alapozott elméleti modellt tesztel, melynek kdzéppontjaban a
kényszeritett haszndlattal bevezetett dnkiszolgdlé technolédgia elfogadasa all. Az ujfajta gondolkodasi keret egy valos
kérnyezetben vizsgalja ennek elézményeit és kévetkezményeit. A kutatds alapjaként szolgalhatott a kényszeritett hasznélat
teljes megvaldsuldsanak hazai példaja, a BKK jegy- és bérletautomatak bevezetése. Ezek a kioszk alapl 6nkiszolgald
technolégidk relative hirtelen l1éptek a pénztarak helyére, kivaltva ezzel a személyes jegyértékesitést. Eredményeik alapjan
a kényszeritett hasznalattal bevezetett 6nkiszolgalé kioszk elfogadasdban az automata észlelt teljesitménye jatssza a
legnagyobb szerepet, valamint fontos fogyasztéi jellemzdéként az interakciéra val6é igény. Mindazonaltal az elfogadasi
folyamat kulcsfontossagu hatdsa a véllalathoz fizédé fogyasztoi attitlid alakuldsaban.

Kulcsszavak: 6nkiszolgaloé technolégia (SST), kényszeritett hasznalat, technoldgiaelfogadas

indennapi ¢letiink soran egyre tobbszor talalkozunk 6n- :  jaként szolgalo BKK-automatak kontextusat, majd empirikus
kiszolgdlo technologidkkal (tovdbbiakban SST=self-ser- :  eredményeinket dsszegezziik. Végiil értékeljiik ezeket, folya-
vice technology), amelyekkel magunk végezhetiink el olyan : matosan visszacsatolva a korabbi szakirodalmi eredmények-
szolgaltatiselemeket, amelyekhez kordbban egy alkalmazott : hez. Cikkiinket kovetkeztetéseinkkel zarjuk, melyben mun-
segitségét kellett igénybe venniink. A szolgaltatovéllalatok :  kénk elméleti és gyakorlati jelentéségének hangsulyozasan
kiilonb6z6 modokon terelhetik fogyasztoikat az 0j modszer :  tul megfogalmazzuk kutatisunk korlatait, valamint lehetséges

hasznalatanak iranyaba, melynek legradikalisabb megvalosu- :  jovdbeli kutatasi iranyokat vazolunk fol.
lasi formaja a kényszerités, azaz az eredeti kiszolgalasi opcio

elvétele. Ez a fajta kényszeritett hasznalat azonban jelent6s Elméleti hattér:

fogyasztoi ellenérzést valthat ki. Cikkiink kozponti kérdése, : a kényszeritett dnkiszolgalas
hogy melyek azok a tényez8k, amelyek segithetik a kényszeri- 1 Az Onkiszolgald rendszerek segitségével a vallalatok a
tett hasznalat fogyasztoi elfogadasat, és ennek kapcsan milyen 1 kereskedelemben ¢és a kiilonboz6 szolgaltatasok esetében is

modon tudja a vallalat tamogatni az nkiszolgalo technologia | bizonyos feladatkdrok elvégzését helyezik a fogyasztok ha-
bevezetését. Kutatasunk kdzéppontjaban a kényszeritett hasz- taskorébe. A kezdetben koltségesokkentd célzattal indult fel-
nalattal bevezetett Onkiszolgalo technologidkkal szembeni hasznalasuk azonban tovabbi eldnyoket jelent mind a vallala-
fogyasztoi attitid all, mely témakort ez idaig nem vizsgalta a tok, mind pedig a fogyasztok részére. Ez az optimalis esetben
hazai szakirodalom. Nemzetkozi viszonylatban is figyelemre- win-win szituacio csak akkor johet létre, ha sikeresen vezetik

mélto tény, hogy kutatasunkban a kényszeritett haszndlatnem 1 be az adott technologiat, amit aztan hasznélnak is a fogyasz-
egy hipotetikus szituacioként keriil a tanulmény kozéppont- +  tok (Keszey — Zsukk, 2017; Kenesei — Janecsko, 2015).
jaba, hanem valos esetre adott fogyasztoi reakciokat vizsga- A szolgaltatovallalatok leggyakrabban pozitiv vagy nega-

lunk. Kutatasunk 6tvozi az SST-szakirodalomban hasznalt ©  tiv dsztonzokkel terelik a fogyasztokat az 6nkiszolgald techno-
modellek kiilonbozo aspektusait, (ij megvilagitasba helyezve logiak hasznalata felé (Liljander és szerzétarsai, 2006). Pozitiv
a kényszeritett hasznalat bevezetésének jelentdségeét. Cikkiink 0sztonzonek, egyfajta jutalmazo stratégianak szamitanak a
elsé fejezetében tisztazzuk a kényszeritett 6nkiszolgalas fo- kiilonb6z0 kedvezmeények, egyedi ajanlatok, negativnak pedig
galmat, a kutatasi teriilet szakirodalmi hatterét. Bemutatjuk az eredeti opcio kedvezdtlenné tételét célzo hasznalati dijak,

helyét a vallalatok éltal alkalmazott 6nkiszolgalo technologi- i biintetés kiszabasa. Legradikalisabb esetben pedig elveszik
ak fogyasztoi hasznalatat 6sztonz6 eszkozrendszerben, majd :  a hagyomanyos szolgaltatasi alternativa lehetdsegét, amelyet
bevezetésiik elézményeit és kovetkezményeit vizsgaljuk. Ezt | egyébként kezdetben az adott dnkiszolgalé technoldgia csak

kovetden ismertetjiik hipotéziseinket, melyeket elméleti mo- | opcionalisan valtott ki; ezt nevezziik kényszeritett hasznalat-
delliinkdn végighaladva vesziink sorba. Hat hipotézisiinkkel nak (Reinders és szerzotarsai, 2008). Trampe és szerzotarsai
lefedjiik a kényszeritett elfogadast kozéppontjaba foglalé mo- (2014) alapjan a jutalmazo stratégia sokkal hatasosabb a biin-
dell kapcsolatrendszerét, mely eldzményvaltozoként techno- teténél, utobbi modszer pedig ugyanakkora ellenallast valt ki,
logiai és fogyasztoi jellemzoket, kovetkezményként pedig a mint 6nmagéaban a kényszerités. Belathato tehat, hogy a beve-
vallalat iranti attit(idot vonultatja fel. A kutatdsunk modszer- | zetési stratégidk kozotti valasztas kelld kortiltekintést igényel.
tanat osszefoglalo fejezetben bevezetjiik a hazai kutatas alap- | Alapvetden az egyes vallalatok a kényszeritett hasznalat alkal-
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mazasa mellett az adott SST gyorsabb bevezetése céljabol, és
a hatékonysagi elonyok mielébbi kiaknazasa érdekében donte-
nek. A kényszerités azonban teljes mértékben atformalhatja,
negativan befolyasolhatja adott SST fogyasztoi elfogadasat.

Ennek magyarazata alapvetden két pszichologiai elmélet-
re vezethetd vissza, a dontési kontroll és a pszichologiai el-
lenallas elméletére. Elobbi 1ényege, hogy a fogyasztok dontési
szabadsagukban elszenvedett sérelmiik miatt dontési kontroll-
juk is csokken, ami negativan hat az 6nkiszolgalo technologia
értékelésére (Reinders és szerzotarsai, 2008). Utobbi elmélet
szerint, ha a fogyasztokat kényszeritik egy alternativa haszna-
latara, az automatikusan ellenkezést, negativ érzéseket valthat
ki beldliik a technologia iranyaba, hiaba vannak tudataban a
hasznalat elényeinek (Johnson és szerzétarsai, 2008).

A fogyasztoi elfogadas elso 1épéseként a kényszeritett
hasznalattal bevezetett SST kiprobalasaig vezetd utat az elé-
gedettségen at vizsgalta Liu 2012-es kutatasaban. A kénysze-
ritett hasznalat haromféle utvonalon befolyasolhatja az elége-
dettségen keresztiil a hasznalati szandékot. Egyfeldl noveli a
technologiai szorongast (egyfajta félelem, nyugtalansag, amit
a fogyasztok éreznek egy Uj technologia hasznalatanak meg-
fontolasa vagy konkrét alkalmazasa soran (Meuter és szer-
z6tarsai, 2003), ami viszont negativan hat az elégedettségen
at a hasznalati szandékra. Masfeldl csokkenti a technologiai
bizalmat (Johnson (2007) alapjan a fogyasztdi varakozas a
megfelelé és megbizhato teljesitményre), mely ugyanakkor
pozitiv hatassal van az elégedettségre és a hasznalatra. Vé-
giil a kényszeritett hasznalat altal megndvekedett technologiai
szorongas csokkenti a technologiai bizalmat, amely az elége-
dettségen keresztiil noveli a hasznalati szandékot.

A kényszeritett hasznalat szakirodalmaban kiemelt hang-
sulyt kap kovetkezményeinek vizsgalata. Az SST raer6ltetése
a fogyasztokra akar a teljes vallalat szolgaltatasanak észlelt
mindségét is ronthatja (Lin — Hsieh, 2006). Ezen talmend
kovetkezményeket vizsgaltak Reinders és szerzotarsai 2008-
ban, amikor is egy hipotetikus vonatjegyvasarlas példajan ke-
resztiil végezték kutatasukat, melyben szcenarioként szerepelt
a fogyasztok szamara az SST kotelez6 alkalmazasa. Kimutat-
tak, hogy a kényszeritett hasznalat nem csupan az igénybevé-
tel, hanem a szolgaltato iranti attitiidot is negativ iranyba befo-
lyasolja, melynek hatasara a szajreklam lehetdsége is csokken,
¢és novekszik az utazasi mod valtasara iranyuld szandék.

A negativ kdvetkezményeket latva bizonyos, hogy az 6n-
kiszolgalo technologiak fogyasztokra vald raerdltetése ko-
molyabb megfontolast kivan a vallalatok részérdl. Scherer és
szerzétarsai (2015) példaul egyenesen azt javasoljak, hogy
nem szabad a vevoket kizarolag egy vagy tobb SST iranyaba
terelni (legfoképp az adott szolgaltatoval valo kapesolat kiala-
kitasakor), mert az negativan befolyasolja a vevomegtartast. A
fogyasztoi és vallalati elonyok legmagasabb szintii kiaknazasa
érdekében az dnkiszolgald rendszerek mellett a hagyomanyos
alternativa optimalis foki megtartasat is sziikségesnek tart-
jak, mindez bizonyos iparagak esetén (példaul hotelszektor)
hatvanyozottabban igaz (Oh és szerzdtarsai, 2013; Kokkinou
— Cranage, 2013). Ha azonban tullépiink a kezdeti ellenalla-
son, és a fogyasztok mar hozzaszoktak ahhoz, hogy bizonyos
szolgaltataselemeket csak Onkiszolgald technologidk alkal-
mazasaval vehetnek igénybe, akkor gyakran belatjak annak
elényeit rajuk nézve (Kelly és szerzoétarsai, 2013).
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Osszefoglalva a kényszeritett hasznélat témakorében fo-
kuszaltan annak kovetkezményeit, stratégiait, modszereit ku-
tattak, altalaban szcenarioelemzéssel, tehat a konkrét kény-
szerités gyakran csak fiktiv formaban volt jelen, nem pedig
egy valos kontextusban. Kivételt képez ez aldl tobbek kozt
Reinders és szerzétarsai 2008-as holland vasuti kozlekedést
alapul vevé és Reinders és szerzotarsai 2015-ben a holland
tomegkozlekedésben bevezetett chip kartyat felhasznalo ku-
tatdasa. A kényszeritett hasznalat fogyasztoi elfogadasanak
jelen cikkben bemutatott kutatasa 6tvozi az SST kutatasaban
hasznalt modellek kiilonbdzo aspektusait, uj megvilagitasba
helyezve a kényszeritett hasznalat bevezetésének jelent6ségeét.

Hipotézisek

A szakirodalmi empirikus kutatasokat alapul véve alaki-
tottuk ki elméleti modelliinket, melyben a kényszeritett hasz-
nalat elfogadasa allt a kozéppontban. Hozza kapcsolodoan 6t
befolyasolo tényezé hatasat vizsgaltuk, melyek fogyasztoi
¢és technologia jellemzoket egyarant tartalmaztak. Tovabba
a kényszeritett hasznalat elfogadasanak kovetkezményeként
elemeztiik a vallalattal szembeni elégedettséget egyarant. A
modell alapjan az emlitett kapcsolatok vizsgalatara dsszesen
hat hipotézist fogalmaztunk meg, amelyek els6 része a fo-
gyasztok jellemzdinek hatasat, mig masodik csoportja a tech-
nika jellemzdinek hatasat mutatja be (1. abra).

Fogyasztoi jellemzoék: interakciora valoé igény

Az interakciora valo igényt Dabholkar 1996-ban a fogyasz-
tok szolgaltatasi folyamat soran fellépé emberi kontaktusra
valo sziikségleteként irta le. Fontos meghatdrozo tényezd adott
SST elfogadasaban, ugyanis minél magasabb az értéke, annal
inkabb akadalyozza az elfogadasi folyamatot (Curran — Meu-
ter, 2005; Walker — Johnson, 2006). Hatasat legtobbszor fiig-
getlen vagy moderald valtozoként kezelik (Dabholkar — Bagoz-
zi, 2002), de medial6 valtozokeént is talalunk ra példat. Utobbit
példazzak Oh és szerzétarsai (2013) kutatasukban, ahol az is
kidertil, hogy vannak olyan fogyasztok, akik esetében az inte-
rakci6 iranti igény a szallodai kontextusban nem irhato foliil,
eréssége pedig annak fliggvényében valtozhat, hogy épp mi-
lyen tranzakciot kell végrehajtaniuk. A kényszeritett hasznalat
elfogadasa esetén valosziniisithetd, hogy ha valakinél magas az
interakciora valo igény, akkor nehezebben fogad el egy kény-
szeritett hasznalattal bevezetett 6nkiszolgald kioszkot.

H1. Az interkacidra vald igény névekedésével
cs6kken a kényszeritett hasznalat fogyasztoi
elfogadasa.

Fogyasztoi jellemzoék: szocidlis szorongas

A szocialis szorongas jellemzden a szakirodalomban a
sorbanallason, mint szituacios tényezon keresztiil megvalo-
sulo moderalo faktor, mely megléte esetén akadalyozza adott
SST elfogadasat (Dabholkar — Bagozzi, 2002; Gelbrich — Satt-
ler, 2014). A tdmeg ugyanis egyfajta diszkomfort érzetet ge-
neralhat a fogyasztokban (Fenigstein és szerzotarsai, 1975),
kialakitva a szocialis szorongas érzetét (Langer — Saegert,
1977; Hui — Bateson, 1991), ami hatraltato tényezo egy 1ij tech-
nologia kiprobalasa esetén. Ezzel szemben kutatasunkban fo-
gyasztoi jellemzoként kezeljiik, mivel segitségével kiilonbség
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tehetd a tdmeget jobban vagy kevésbé elviseld személyek ma-
gatartasaban. Egy 6nkiszolgalo automata esetében megjelen-
het stresszfaktorként 6nmagaban a sor, tovabba zavaro lehet a
tudat, hogy mit gondolnak a hasznalorél a mogotte allok, ha
az egyén esetleg elront valamit vagy hosszabb ideig all a ki-
oszk el6tt. Az igy kapott tényezd hasonld, de nem 6sszekeve-
rendd a mashol hasznalt 6nkép vagy 6ntudatossag tényezdvel,
amely azt fejezi ki, hogy az emberek mennyire érzékenyek
a kortilottiik 1évok véleményére. Utobbi szocialis kockazat-
ként negativan befolyasolhatja egy onkiszolgalo technologia
kiprobalasaval szembeni attitiidot (De Ruyter és szerzétarsai,
2001). Feltételezésiink alapjan minél inkabb érzékeny valaki a
korilotte 1évo tomegre, annal nehezebben fogadja el a kény-
szeritett hasznalattal valo bevezetést.

H2. A szocidlis szorongas névekedésével csékken
a kényszeritett hasznélat fogyasztoi elfogadasa.

Fogyasztdi jellemzék: 6nhatékonysag

Az onhatékonysag a fogyasztd sajat értékelése arra vo-
natkozoan, hogy mennyire magabiztos adott technologiak
sikeres alkalmazasaban (Bandura, 1977, 1994). A tényezd
visszavezethetd a szerzd szocialis kognitiv elméletére, misze-
rint az 6nhatékonysaggal kapcsolatos hiedelmeink kulcsmeg-
hatarozoi konkrét viselkedésiinknek. Egy 11j SST kiprobalasa
nyilvanvaléan a megfeleld készségek mellett megfeleld 6nbi-
zalmat is igényel a kiprobaloktol (Limayem ¢és szerzotarsai,
2007), magasabb értéke esetén tamogatja az elfogadast (Zhao
¢és szerzotarsai, 2008; Van Beuningen és szerzotarsai, 2009).
Modelliinkben hasonloképpen gondolkodva megallapitha-
to, hogy minél biztosabb valaki abban, hogy konnyedén tud
kezelni egy 6nkiszolgalé automatat, annal valosziniibben fo-
gadja el azt onmagaban, valamint szélsdséges esetben annak
kotelez6 hasznalatat egyarant.

H3. Az 6nhatékonysag névekedésével emelkedik
a kényszeritett hasznalat fogyasztoi elfogadasa.

Technolégiai jellemzdk: hasznalati konnyuség
Atlépve a technologiai jellemzék korébe fontos kiemelni,
hogy itt minden esetben a fogyasztok altal szubjektiv mo-
don észlelt tényezokrdl beszélink. A hasznalati konnyliség
annak a mértékét fejezi ki, hogy a fogyasztok elvarasai sze-
rint egy konkrét technologia hasznalata mekkora eréfeszitést
jelent szamukra (Davis és szerzotarsai, 1989). A tényezo a
TAM-modell (technologia elfogadas modelljének) egyik alap-
ja, mely konstrukcio az atgondolt cselekvés elméletére épiil
(Ajzen — Fischbein, 1980). Minél egyszeriibbnek érzékelik a
fogyasztok egy adott technologia hasznalatat, annal konnyeb-
ben fogadjak el azt (Davis és szerzotarsai, 1989). Az SST el-
fogadasaval kapcsolatos tanulmanyok tilnyomo tobbségének
alapja a TAM-modell; Blut és szerzotarsai (2016) metaanali-
zisiikkben egyenesen azt javasoltak, hogy a TAM-ban hasznalt
két alaptényezonek (hasznalati konnytiségnek és hasznossag-
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nak) minden SST-kutatasban szerepelniiik kell. Mindezek
alapjan, ha egy oOnkiszolgalo kioszk kezelését konnylinek
érzékelik a fogyasztok, Gigy valoszinlibb, hogy konnyebben
elfogadjak annak bevezetését, még ha az kényszeritett modon
tortént is.

H4. Az észlelt hasznalati kénnylség névekedésével
emelkedik a kényszeritett hasznélat fogyasztoi
elfogadasa.

Technoldgiai jellemzoék: teljesitmény

A TAM-modell masik meghatarozé alaptényezdje, az
észlelt hasznossag helyett alkalmazott faktorunk, Dabhol-
kar (1994) alapjan az észlelt teljesitmény. Az 6nkiszolgald
technologiak elfogadasaval foglalkoz6 tanulmanyokban
gyakran taldlkozhatunk az észlelt hasznossag elemzésé-
vel (Curran — Meuter, 2005; Lin és szerzotarsai, 2007),
mely bar hasonlé médon ragadja meg egy innovacio ész-
lelt miikodoképességét, mégis ragaszkodunk a Dabholkar
altal javasolt teljesitmény megnevezéshez. A szerzd szerint
ugyanis a teljesitmény magaba foglalja az {ij technologia
fogyaszto altal észlelt megbizhatosagat és pontossagat.
Azok szamara, akik egy SST esetén magasra értékelik an-
nak teljesitményét, pozitivabb attitiiddel viseltetnek majd
iranta, tamogatva annak tényleges hasznalatat (Dabholkar
— Bagozzi, 2002). Ezek alapjan feltételezziik, hogy minél
magasabb egy Onkiszolgal6 automata észlelt teljesitménye,
annal kdnnyebben valosulhat meg kényszeritett bevezeté-
stik elfogadasa.

H5. Az észlelt teljesitmény névekedésével
emelkedik a kényszeritett hasznélat fogyasztoi
elfogadasa.

A szolgaltatoval szembeni attittid

Kutatasok alapjan a kényszeritett hasznalattal beve-
zetett onkiszolgald technoldgiak egyik legveszélyesebb
kovetkezménye, hogy a negativ szajreklam és a negativ
tapasztalatok miatt romlik a vallalat megitélése, egyut-
tal novekszik az elpartolas (Reinders és szerzétarsai,
2008). Mindez azért torténhet meg, mivel a fogyasztok
gyakran emocionalisan kotédnek az altaluk megszokott
kiszolgalasi formahoz (Bitner és szerzodtarsai, 2002), ha
pedig kényszeritve érzik magukat egy 1j modszer kipro-
balasara, az mindenképpen negativ kovetkezményeket
von maga utan. Eppen ezért, ha egy szolgaltatovallalat-
nak kiilonb6z6 modszerekkel sikeriil elérnie, hogy a fo-
gyasztoi mégis elfogadjak az 0j donkiszolgalo rendszert a
kényszerités ellenére, gy az pozitivan hathat a vallalat
megitélésére egyarant.

H6. Minél kevésbé hajlandé a fogyaszto
a kényszeritett hasznalatot elfogadni,
annal negativabb képet alakit ki a vallalatrdl.
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A kutatas modszertana

Empirikus vizsgalatunk kozéppontjaba a BKK jegy- és
bérletvasarlasra alkalmas automatait helyeztiik, mivel ez a ki-
oszk alapu onkiszolgalo technologia relative hirtelen 1épett a
pénztarak helyére, amelyhez a fogyasztok évtizedeken at hoz-
zaszoktak és ragaszkodtak. A BKK 2014 tavaszan helyezte
tizembe Budapesten az elsd jegyarusitd automatakat, melyek
rovid ideig miikddtek parhuzamosan az eredeti kiszolgalasi
formaval, majd hozzavetdlegesen fél évvel késobb minimalis-
ra csokkentették a személyes kiszolgalasi lehetéségek szamat.
Ma mar csak néhany forgalmas kozlekedési csomopontban
vasarolhatnak a fogyasztok jegyet és bérletet pénztarnal vagy
tigyfélkdzpontokban. Mindez idealis kdrnyezetet teremtett a
kényszeritett hasznalat elézményeinek és kovetkezményeinek
vizsgalatara.

Modszerként online kérddives megkérdezést alkalmaz-
tunk, mely kérddivet dsszesen 198 személy toltott ki, minta-
vételiink nem tekinthetd reprezentativnak. Ervényes valasz-
adoknak azonban csak a 18 és 65 év kozotti (Magyarorszagon
a jelenlegi nyugdijkorhatart jelentd 65 év felett ingyenes a
tomegkozlekedés), a BKK-automatat mar legalabb egyszer
hasznalo fogyasztokat itéltiik, igy a végleges mintanagysag
176 fore csokkent. Mintank demografiai jellemzdit tekintve
megfigyelhet6 volt a nék dominancigja 80,7%-kal (feltétele-
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zésiink szerint ez visszavezethetd a kozlekedési bérletek meg-
vasarlasaban betoltott dominans szerepiikre a csaladban). A
kitoltok életkoranak atlaga 36 év, a legfiatalabb kitdlt6 18, mig
a legid6sebb 65 éves volt.

Az elméleti modelliinket alkoto tényezok mérésére 6tpon-
tos Likert-skalakat alkalmaztunk. Az elézményvaltozok ko-
ziil az interakciora valo igény szamszerisitésére Dabholkar
(1996) harom elemi skalajat hasznaltuk fel, mig a szocialis
szorongast megtestesité haromelemi skala megfogalmazasa-
kor Gelbrich és Sattler (2014) munkajat vettiik alapul. Az 6n-
hatékonysagra vonatkozo harom elem Webster és Martocchio
(1992) munkajabol szarmaztathato. Attérve a technologiai jel-
lemzdkre, az észlelt hasznalati konnyiiséget és teljesitményt
egyarant 3-3 elemii skaldkon mértiik a kérdéivben, Dabhol-
kar (1994) alapjan. A kdvetkezményként kezelt szolgaltatoval
szembeni attitid haromelemi skalajat Reinders és szerzotar-
sai (2008) munkaja alapjan fogalmaztuk meg. Végiil a modell
kozéppontjaban allo kényszeritett hasznalat elfogadasanak
szamszerlsitésére Otelemil skalat alakitottunk ki, mely egy-
fajta attitlidvaltozoként ragadta meg a kényszeritett hasznalat-
tal bevezetett onkiszolgalo kioszkkal szembeni beallitottsagot
(Davis és szerzodtarsai, 1989).

Eredmények

A modell tesztelése soran Anderson és Gerbing (1988)
kétfazisi eljarasat alkalmaztuk. ElGszor konfirmativ fak-
torelemzéssel megvizsgaltuk a mérési modell megfelelését,
majd strukturalis egyenletek (SEM) segitségével teszteltiik
magat a modellt .

Az elsd fazisban a kompozit mérdeszkdzok belsd kohe-
renciaja koherencigjat és megbizhatosagat teszteltiik. A kon-
firmativ faktorelemzés eredményeként elmondhatjuk, hogy a
faktorsulyok minden esetben magasabbak 0,6-nél, és a Cron-
bach Alfa értékeke 0,77 és 0,91 kdzotti értéket adnak (1. tab-
lazat). A skalak kompozit megbizhatosaga (CR- Composit Re-
liability) minden esetben 0,7 f6l6tti értéket mutatnak. Az AVE
(Average Variance Extracted) érték 0,5 folotti (Bagozzi - Yi,
1988), ami szintén az erds belsé kohéziot mutat. Az egyes mé-
réeszkozok kozotti diszkriminans megbizhatosagot Fornell és
Larcker (1981) javaslata alapjan az AVE-értékek négyzetgyo-

s

val mértiik. A skalak kozotti korrelacio mértéke egyik esetben

1. tablazat

A megbizhatésag és érvényesség vizsgalata

Cr.a CR AVE FUA PEU SE SA ATT PERF | NI
FUA 0.91 0.90 0.66 0.81
PEU 0.82 0.82 0.61 0.65 0.78
SE 0.81 0.80 0.58 0.51 0.65 0.76
SA 0.77 0.78 0.54 -0.28 -0.40 -0.42 0.74
ATT 0.87 0.87 0.69 0.67 0.48 0.27 -0.20 0.83
PERF 0.80 0.80 0.58 0.68 0.62 0.33 -0.27 0.52 0.76
NI 0.86 0.85 0.67 -0.63 -0.47 -0.48 0.29 -0.26 -0.29 0.81

CR= composite reliability, AVE=average variance extracted, Korrelacios matrix (a diagonalison az AVE érték négyzetgydke szerepel)
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sem haladta meg a skalak AVE-értékének a négyzetgyokét. A
konfirmativ faktorelemzés soran a modell kelléképpen illesz-
kedett (}2(206) =353; y2/df = 1,72, p<0.001; RMSEA = 0.061;
CFI=0.94, IFI=0.92, TLI = 0.92).

sanak hatasat kivanta tesztelni a szolgaltato, jelen esetben a
BKK-val szembeni attitidre. Ez a hipotézisiink is beigazolo-
dott, annakazt, hogy egy fogyasztéo mennyire fogadta el a ra-
kényszeritett opcidt jelentdsen befolyasolta a BKK-rol alkotott
képét (8=0.67).

2. tablazat
A ,Kényszeritett hasznalat elfogadasa” skala jellemzéi
Skalaelemek Faktorsulyok
Oriilok annak, hogy automatabol vehetek jegyet vagy bérletet a pénztarak helyett. 0.88
Véleményem szerint jo Gtlet volt a BKK-jegypénztarak automatakra cserélése. 0.86
Jobban szeretek BKK-automatabdl jegyet vagy bérletet venni, mint pénztarnal. 0.78
Ha jegyet vagy bérletet kell vennem, diihit, hogy sokszor csak BKK-automatat tudok hasznalni. -0.75
Szamomra elfogadhatd, hogy sokszor csak BKK-automatat tudok hasznalni, ha jegyet vagy bérletet | 0.78
szeretnék vasarolni.

Az egyes skalak koziil a kényszeritett hasznalattal szem-
beni attitiid skalajat mutatjuk be, tekintettel arra, hogy ez egy
sajat fejlesztésti skala (2. tablazat).

A modell tesztelésére a SEM-modszert hasznaltuk az
SPSS AMOS 20.0 szoftver segitségével. A modszer lehetévé
teszi, hogy a modellben feltételezett kapcsolatokat szimultan
teszteljik. A modell illeszkedése megfelelének tekinthetd
(3. tablazat). A strukturalis egyenletek tesztelése soran két
hipotézist elvetettiink, mig négyet elfogadtunk. H1 hipotézi-
stink megallta a helyét (3= -0.33), igy elmondhatjuk, hogy a
fogyasztok interakciora vald igénye negativan befolyasolja,
hogy mennyire fogadtak el a kényszeritett hasznalatot. H2
hipotézisiinket elvetettiik (3=0.03), igy nem erésitettiik meg
azt az elézetese feltételezésiinket, hogy a szocialis szorongas
csokkenti a kényszeritett hasznalat elfogadasat. Hasonlokép-
pen a H3-ban megfogalmazott allitast, amely szerint az on-
hatékonysag novekedésével novekszik az elfogadas, szintén
el kellet utasitanunk (3=0.07). Ellentétben az el6zdéekkel a
hagyomanyos TAM-valtozok, mint a hasznalat észlelt kony-
nylsége ¢és az észlelt hatékonysag erdsitették az elfogadast,
igy mind a H4-et (8 =0.19), mind a H5-6t (3=0.67) elfogadtuk.

Az eredmények értékelése

Habar manapsag divatos és rengeteg vallalati megtakaritas-
sal jar az dnkiszolgalo technologiak alkalmazasa, bevezetésiik
mégis kellé koriiltekintést igényel. Hidba csabito a gazdasagi
elénydk mielébbi kiaknazasa érdekében a gyorsabb bevezetés
reményében elvenni az eredeti személyes kiszolgalasi alterna-
tivat a fogyasztoktol, az gyakran ellenkezést valt ki benniik.
Empirikus kutatasunk megerdsiti a korabbi tanulmanyok ered-
ményeit a fogyasztok 1j kiszolgalasi forma hasznalatara valo
kényszeritésének negativ kovetkezményeirdl (Liu, 2012; Rein-
ders és szerzétarsai, 2008). Eredményeinkbdl kideriilt, hogy a
technologia jellemzdinek — az észlelt hasznalati konnytiségnek
és a teljesitménynek — kulcsfontossagi a szerepe, esetiinkben
akkor is, ha csak az 6nkiszolgalo kioszk all rendelkezésre a
fogyasztok szamara a személyes kiszolgalas lehetsége nélkiil.
Mindez &sszhangban van a két tényezd SST-irodalomban meg-
jelend hatasaval (Blut és szerzdtarsai, 2016).

Habar a technologia jellemz6i szignifikansnak mutatkoz-
tak, ugyanez nem mondhato el a vizsgalt fogyasztoi ténye-
z6k mindegyikérél. Erdekes modon a fogyasztoi jellemzok
koziil csak az interakciora vald igény bizonyult fontosnak a
kényszeritett hasznalat elfogadasaban. Ez 6sszhangban van a

3. tablazat

Hipotézistesztelés eredménye
Feltételezett hatas Standardizalt regressziés egyiitthaté | Eredmény
Személyes interakci6 igénye => Kényszeritett hasznalat elfogadasa -0.33 ** H1 elfogadva
Szocialis szorongas => Kényszeritett hasznalat elfogadasa 0.03 nsz H2 elutasitva
Onhatékonysag 0.07 nsz H3 elutasitva
=> Kényszeritett hasznalat elfogadasa
Hasznalat észlelt konnytisége => Kényszeritett hasznalat elfogadasa | 0.19 * H4 elfogadva
Teljesitmény => Kényszeritett hasznalat elfogadasa 0.47 *x* HS5 elfogadva
Kényszeritett hasznalat elfogadasa 0.67 ** H6 elfogadva
=> BKK-val szembeni attitlid
* p<0,05; ** p< 0,01; n.sz.- nem szignifikans
Modellilleszkedés: (32(213)=384.7; x2/df=1,81, p<0.001; RMSEA=0.068; CF1=0.92, IF1=0.93, TLI=0.91
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rint megléte erdteljesen akadalyozza az onkiszolgald eszko-
z0k felé valo nyitast a fogyasztok részérdl (Dabholkar, 1996;
Curran — Meuter, 2005). Hiaba vizsgaltuk az SST nyilvanos
teriileten elhelyezett kioszk volta miatt megalapozottnak ting
szocialis szorongas és dnhatékonysag valtozokat (Dabholkar
— Bagozzi, 2002; Gelbrich — Sattler, 2014), esetiinkben egyik
sem bizonyult szignifikansnak.

Tehat BKK-automata esetében empirikusan nem igazolha-
to, hogy az embereket feszélyezi a mogottiik sorban allok je-
lenléte. Ennek oka lehet, hogy egy olyan begyakorolt vasarlasi
folyamatrol beszéliink, amit mar magabiztosan végeznek a fo-
gyasztok, tehat amennyiben kialakul is sor az automatak eldtt,
ugy az kivarhatova valik. Mindezt magyarazhatja az automa-
tak szamanak optimalis mérete és elhelyezkedésiik stirtisége
is, tehat az utazoknak szamos lehetdségiik van jegyiik és bér-
letiik megvaltasara, ami eldnyként is funkcional a személyes
kiszolgalasi formahoz képest. Onhatékonysagban az eldzé té-
nyezdvel dsszhangban elképzelhetd, hogy eltlint a kiilonbség a
fogyasztok kozott onhatékonysaguk értékelésében, mivel mar
hozzaszoktak az 6nkiszolgalo technologidk hasznalatahoz. El-
jutunk tehat oda, hogy mar generacios kiilonbségek sem lelhe-
tok fel ebbdl a szempontbol; az idosebbnek szamito korosztaly
is konnyedén megbirkozik a feladattal. Erdekes tehat, hogy az
ujabb és ujabb onkiszolgalasi formak bevezetése automatiku-
san egylitt erdsiti az dnhatékonysagot, igy az nem jatszik sze-
repet a kényszeritett hasznalat bevezetés elfogadasaban sem.

Koévetkeztetések

Kutatasunk elméleti és gyakorlati jelentdsége egyarant
meghatarozo. Ugyanakkor a gyakorlati, esetiinkben mene-
dzseri kovetkeztetések tulsulyba keriilhetnek; eredményeink
alapjan ugyanis javaslatok tehetdk azon vallalatok szamara,
melyek egy onkiszolgald technoldgia bevezetését fontolgat-
jak. Ha egy vallalat a kényszerités stratégiaja mellett dont,
ugy a kovetkezokben olyan aspektusokra hivjuk fel a figyel-
met, amelyek tamogathatjak ennek elfogadasi folyamatat. A
technologiai jellemzok koziil amennyiben a rendszer kony-
nyen kezelhetd, Gigy sokkal inkabb elfogadjak hasznalatukat
a fogyasztok, és nem Iép fel naluk a kényszerités miatti el-
lenkezés, negativ attitiid. Mindez fontos szempont a kotelezé
hasznalattal bevezetni kivant technologiak tervezésekor. Az
észlelt teljesitmény hatasa még erésebbnek bizonyult a BKK-
automata esetében. Utobbi tényez6hoz hasonldan egy onki-
szolgalo kioszk észlelt teljesitménye is egy operativ szempont,
melyet tervezéskor kell elétérbe helyezni, valamint karbantar-
tassal, az automata szoftverének fejlesztésével, a felmertild
hibak folyamatos javitasaval kell szinten tartani és ndvelni
észlelt értékét a fogyasztok fejében.

A fogyasztoi jellemzdk koziil az interakciora valo igény
mutatott szignifikans negativ kapcsolatot a kényszeritett hasz-
nalat elfogadasaval. Mindez igazolja, hogy megtalalhato egy
olyan szegmens a mintaban, akik szamara még a kozlekedési
jegy- és bérletvasarlas soran is fontos az emberi kontaktus. A
gyakorlatban ezen szegmens felmérése fontos feladata az 6n-
kiszolgalo technologiat bevezetni kivand cégek szamara, to-
vabba célszerii alkalmazkodniuk a problémahoz a személyes
kiszolgalas opcidjanak minimalis foktl megtartasaval. Ugyan-
ez torténhetett a BKK esetében is, mikor kialakitottak az tigy-
felkdzpontok rendszerét. Kideriilt, hogy a modell leger6sebb
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kapcsolata a kényszeritett hasznalat elfogadasa és a vallalattal
valo elégedettség kozott van. Ha tehat sikeriil elérni, hogy a
fogyasztok elfogadjak a kényszeritett hasznalati bevezetést,
akkor novekszik elégedettségiik a vallalat irant. A BKK eset-
¢ében az automata és egyéb hasznos innovaciok erételjesen
pozitiv iranyba befolyasolhatjak a fogyasztok vallalattal valo
elégedettségét. Ezért is fontos szempont a kényszerités elfo-
gadtatasa a felhasznalokkal.

Elméleti szempontbol hazai viszonylatban ujszer( témaval
foglalkoztunk; igy a kényszeritett onkiszolgalas elfogadasa-
nak elmélete csatlakozhat azon magyar nyelvi szakcikkhez,
melyek a technologiaelfogadast vizsgaljak bizonyos aspektu-
sokbol hazai kdrnyezetben (Keszey — Zsukk, 2017; Kenesei
— Janecsko, 2015). Mindemellett a nemzetkdzi szakirodalom-
ban sikerilt felsorakozni azon ritka kutatdsokhoz, melyek
valos kornyezetben tudtak vizsgalni egy kényszeritett moédon
bevezetett Onkiszolgalo technologia fogyasztoi elfogadasat.
Tovabba felmeriiltek olyan uj aspektusok is, melyek el6reve-
tithetik az SST-irodalom atalakulasat; bizonyos tényezdk (pél-
daul az 6nhatékonysag, demografiai jellemzoként az életkor)
befolyasolo hatasa megsziinhet altalanossagban a technologi-
ai ujitasokhoz, specifikusan az dnkiszolgalo technologiakhoz
valo folyamatos alkalmazkodas révén.

Mindazonaltal szot kell ejteniink kutatdsunk korlatairol
¢s lehetséges hibairdl. A kérd6iv online terjesztése vethet fel
problémakat, de a minta alapvetéen jol bemutatta a kiilonbo-
z6 ¢életkoru kitdltok véleményét. Az eredmények valamelyest
modosulhattak volna, ha a szamitogépet kevésbé hasznald
személyek is kitdlthették volna a kérddivet, ennek hatasa fel-
tételezhetden az dnhatékonysag értékelésében mutatkozhatott
volna meg. Az internetpenetracié problémakoére nem jelent
meg esetiinkben, mivel a téma miatt f6ként a budapesti la-
kossag képezte kutatasunk célcsoportjat. Lehetséges tovabba,
hogy léteznek olyan mas kényszeritett hasznalat elfogadasat
befolyasolo tényezok, amelyeket nem tudtunk megjeleniteni a
kutatasban. Erdekes aspektus tovabba, hogy a BKK-automa-
tak kényszeritett hasznalata harom éve kezdddott, igy valoszi-
ni, hogy a kezdeti ellenkezést a megszokas és a beletorodés
az 1d6 mulasaval megtorte. Raadasul arnyalta a kényszeritést
az iigyfelkdzpontok bevezetése is.

Az onkiszolgalo technologiak kutatasanak jovobeli ira-
nyai kozott vizsgalando a fogyasztoi jellemzok jelentdségének
atalakulasa. Magyarorszagon az ujabb 6nkiszolgalo automa-
tak bevezetése nyujthat alapot az elméleti tézisek, 0j valto-
z0k, kovetkezmények vagy szitudcios tényezok tesztelésére,
mint példaul a McDonald’s 0j rendelésfelvevé kioszkjai vagy
a Tesco Onkiszolgalo kasszaval 6sszekotott vonalkod-leolvaso
rendszere. Folyamatosan teret hoditanak tovabba az okostele-
fonos applikaciok, amelyek érdekes modon remek segitséget
nyujthatnak az idosebb korosztaly szamara is, akikrdl ko-
rabban azt gondoltuk, 6dzkodnak a technologiahasznalattol.
Fontos és dinamikusan fejlodo kutatasi iranyt jelenthet konk-
rétan a kioszkok és a mobilapplikaciok térnyerésének iparag-
specifikus vizsgalata, ami akar egymas karara vagy egymast
erositve is torténhet.

Jegyzetek
! Az alkalmazott modszer és az indexek leirasa részletesen megtalalha-
to (Keszey, 2018) cikkében.
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SIMAY ATTILA ENDRE - GATI MIRKO

JO PELDA-E KINA? FELTARO KUTATAS
A MOBIL KOZOSSEGI KERESKEDELEMROL

A globalizalédé gazdasagban, az internet segitségével az Uzleti tevékenységek Uj dimenziéi nyilnak meg nap, mint nap.
A digitalis gazdasag keretei kdzott az elektronikus kereskedelem (a tovabbiakban: e-kereskedelem) fejlédése toretlen,
melyhez a kézelmultban tarsultak a mobilkereskedelem (m-kereskedelem) altal lehetévé tett kiegészité megoldasok. Az
m-kereskedelem Uj lehetéségei révén a felhasznaldk barmikor és barhol képesek tizleti tranzakciét folytatni, mint amilyenek
példaul a helyalapt szolgaltatasok. Ebben a technolégiaalapu, nagyban innovativ kornyezetben kell a kalénféle piaci
szerepléknek megfelelnitk, a fogyasztdk pedig egyre inkabb szembeslilnek azzal, hogy életlk jelentds része az offline és az
online tér ko6zott oszlik meg, kilonféle kozésségimédia-felileteken, ahol a felhasznalék folyamatos interakciéban vannak
egymassal és a vellik kapcsolatban 1évo értékesité szervezetekkel. A szerzék online kérdéives felmérés keretében vizsgaljak
meg a kilonféle m-kereskedelmi megoldasok relevanciajat Magyarorszagon, a fogyaszték m-kereskedelmi alkalmazasok
hasznalatara vonatkozé hajlandésagan és annak befolyasold tényezdin keresztll. Az 6sszehasonlitas alapjaul Kina szolgal,
ahol az alapfeltételek kilénbdznek a magyar piactodl, de mivel globalisan itt talalhaté a legfejlettebb m-kereskedelem
technoldgiai és hasznalati szempontbdl is, ezért koncentralnak erre a piacra. Ebben a kontextusban elemzik a mobil
kozosségimédia-megoldasokon kialakuld szajreklam hatdsait a fogyasztdk vasarlasi hajlanddsagara és vasarlas utani
tevékenységeire. Eredményeik szerint a magyar felhasznalok esetében a kozosségi m-kereskedelmi applikacidk bevezetése
el6tt nagyon fontos a fogyasztok oktatdsa és képzése, hogy mar ismeretek birtokdban legyenek képesek az ujfajta
megoldasok befogadasara.

Kulcsszavak: internet, mobil média, k6z6sségi média, e-kereskedelem, m-kereskedelem

globalis informacio- és kommunikaciotechnologiak

fejlédése soran sziiletett modern vivmanyok, vala-
mint az internet a gazdasagi tevékenység koré épiild glo-
balis elektronikus kornyezet létrejottéhez vezetett. Ennek
hatasara 1] lehetéségek nyiltak meg az iizleti tevékenysé-
gek szervezeti és intézményi hattere, valamint a tarsadal-
mi és gazdasagi tevékenységek egyeb teriiletei szamara.
A termelés f6 befolyasold tényezdjévé az informacio- és
kommunikaciotechnologia (IKT) valt, amely Hasnaoui
¢és Freeman (2010, p. 386.) meghatarozasa szerint olyan
technologiakat jelent, amelyek a telekommunikacion ke-
resztiil (pl. internet, vezeték nélkiili halézatok, mobilte-
lefonok) biztositanak informaciokhoz torténd hozzaférést,
masrészt pedig az informaciokat tovabbito csatornakat és
a csatornakon futé informaciok halézatba szervezddését
is magukba foglaljak. A digitalis gazdasag egyik altala-
nos folyamata, hogy a kiilonféle tarsadalmi és gazdasagi
tevékenységeket atalakitja és hozzaidomitja az IKT hasz-
nalata révén az internet elektronikus kornyezeti tényezdi-
hez, mint amilyen az e-kereskedelem (Fiizes et al., 2018).
Azt a gazdasagot, amely elektronikus arukon és szolgal-
tatasokon alapulva végzi mikodését, elektronikus tizleti
tevékenységeket ¢s elektronikus kereskedelmet folytat,
valamint elektronikus fizet6eszkodzt hasznal, elektronikus
vagy digitalis gazdasagnak hivjuk. Ehhez a meghataro-
zashoz olyan fogalmak tarsulhatnak, mint az e-gazdasag,
e-kormanyzat, e-média, valamint e-learning (Berdykulo-
va et al., 2014).

Az e-kereskedelem egy weboldalt hasznal iizletkotés-
re vagy termékek €s szolgaltatasok online értékesitésének
megkonnyitésére. Az online kiskereskedelmi értékesités
az elmult években nagymértékii ndvekedést mutatott. Az

online kiskereskeddk elérelathatoan megfeleld, informativ
¢és személyre szabott élményt fognak nyujtani mérhetetle-
niil kiilonbozo tipust végfogyasztoknak és iizleti vallalko-
zasoknak is. A kiskereskedelmi polcarak, alkalmazottak
¢és készletezési koltségek megsporolasaval az online kis-
kereskeddk képesek lehetnek nyereségesen értékesiteni
alacsony mennyiségben gyartott termékeket réspiacokon
is. Az online kiskereskeddk az iizletkotés harom kulcs
tényezdje mentén versenyeznek egymassal: a webolda-
lon torténd vevoi interakciok, a kiszallitas és a felmeriilés
idején kezelt problémakra valé képesség mentén. Habar
a végfogyasztoi (business-to-consumer: B2C) weboldalak
sok figyelmet vonzanak magukra a médian keresztiil, még
ezeknél is tobb iizleti tevékenység torténik szervezetkozi
(business-to-business: B2B) oldalakon, ami a beszallito-
vevO kapcsolatot mélyrétegeiben valtoztatja meg (Kotler
- Keller, 2012). Az IKT és az e-kereskedelem a szolgaltato
szektort, igy példaul a turizmust is utolérte. Ma mar az
utazasi irodak honlapjain is megjelennek olyan opciok,
amelyek segitségével az utazo sajat maga allithatja 6ssze
az utazasi csomagot sajat szamitogépén vagy mobileszko-
zén. Ehhez pedig nem sziikséges személyesen jelen len-
nie az irodaban, mégis az utazasi iroda kinalatat bongészi
(Téth-Kaszas, 2017, p. 237.).

A mobilkereskedelem (m-kereskedelem) meghatarozas
szerint aruk és szolgaltatasok vétele és eladasa mobilesz-
kozok segitségével, vezeték nélkiili halozatokon (Eastin et
al., 2016). Az m-kereskedelem rendelkezik néhany elény-
nyel az elédjeihez képest, mivel a felhasznalok tranzakciot
folytathatnak az interneten keresztiil barmikor, barhon-
nan. Ezen feliil, az m-kereskedelem merden 1ij lehetosége-
ket kinal, mint amilyenek a helyalapu szolgaltatasok. Az
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m-kereskedelem két fontos tényezdje a felhasznalok helyala-
pu és kontextusalapu azonositasa. Emellett azonban Ghose
et al. (2016) is ramutatott, hogy a teljes vasarlasi folyamat
atlatasa, azaz az online vasarlas offline elézményeinek be-
gytljtése és marketingkommunikacios, valamint értékesités-
fokuszu felhasznalasa tovabb javithatja az m-kereskedelem
hatékonysagat. Ennek révén pedig érdemes tudni, hogy nem
feltétleniil elég az internetes fogyasztoi magatartas, valamint
a mobileszk6zzel kovethetd fizikai lokacio regisztralasa, ha-
nem érdemes tovabbi, a klasszikus fogyasztéi befolyasolo
tényezok vizsgalata is (Ghose et al., 2016). Balasubramanian
etal. (2002, p. 355.) gyUjtése alapjan megallapithato, hogy az
m-kereskedelmi applikaciok alapvetd jellemzdik és funkcio-
ik alapjan ugyan nem valtoztak, de a technologia fejlédése és
a mobileszkdzok hasznalatanak elterjedése révén alkalma-
zasuk szélesebb korben valt elérhetdvé. Az m-kereskedelem
hasznalatahoz hozzatartozik, hogy a kiilonféle kereskedelmi
platformokat a felhasznalok gyakran applikaciokon keresz-
tiil érik el, amelyek lehetdvé teszik a kifinomult e-kereske-
delmi szolgaltatasok specializalt elérését ¢s hasznalatat (Na-
rang - Shankar, 2016). Narang és Shankar (2016) is felveti a
kérdést, hogy az applikaciokon keresztiil torténd vasarlasok
értéke hogyan viszonyul a késobbi tevékenységekhez (pl.
ujravasarlasi hajlandosag), hiszen ez arnyalja az egyszeriien
a vasarlas mennyiségére koncentrald vizsgalatokat, hiszen
Osszességében — az m-kereskedelem vizsgalataban —a végsé
eredménytényez6 a vasarlasok és ujravasarlasok mérteke, és
ebbdl kovetkezden, a vallalati teljesitménytényezok vizsga-
lata segithet az m-kereskedelem gyakorlati alkalmazasanak
kérdéséhez.

A fogyasztok mobiltelefonos kereskedelmi alkalmaza-
sok hasznalatara vonatkozé hajlandosaga egyre jelentdsebb
kérdeéskor. Liebana-Cabanillas et al. (2017) a hasznalati
hajlandosag hat lehetséges befolyasold tényezdjét vizsgal-
tak meg, nevezetesen az €szlelt hasznossagot, a hasznalat
észlelt konnyliségét, a bizalmat, a mobilitast, a személyre
szabhatosagot és a hasznaloi bevonoddast. Kutatasuk kovet-
keztetése alapjan kiemelik a személyre szabhatosag, hasz-
naléi bevonddas és bizalom fontossagat a mobiltelefonos
kereskedelmi alkalmazasok hasznalati hajlandosaganak a
kialakitasaban. A bizalom szempontja kiemelten fontos, kii-
16ndsen akkor, amikor 1 szolgaltatasok hasznalatarél van
sz0, vagy olyan szolgaltatasokrol, amelyeknek a pénziigyi
értéke magas (Liebana-Cabanillas et al., 2017). Ez a modell
hasonlésagot mutat Keszey és Zsukk (2017) kutatasaval is,
ahol a technologiahasznalati szandék befolyasolo tényezdit
vizsgaltak kiilonféle elméleti megkdzelitések szerint. Ash-
raf et al. (2016) az m-kereskedelem hasznalati szandéka
¢és tényleges hasznalata — azaz a magatartasi tényez6 — és
ennek mozgatorugoéi (pl. egyediség és megszokas) kdzotti
kiilonbségeket elemezték, ahol az m-kereskedelmi készen-
lét (m-commerce readiness) fogalma moderalo tényezoként
hatott a folyamatra, és ebbdl a szempontbdl érdekes ered-
ményt jelentett, hogy az adott m-kereskedelmi megoldas
egyedisége erdteljesen befolyasolo erejii a hasznalati szan-
dék ¢és a tényleges hasznalat tekintetében is. Az m-kereske-
delmi készenlét fogalma ebbdl a szempontbdl azt az allapo-
tot jelzi, hogy az adott fogyaszté milyen szakaszaban van
az adott technologia hasznalatanak.
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Mobilkommunikacioés eszkdznek a hagyomanyos mobil-
telefonok mellett ma mar inkabb az okostelefonokat és ki-
sebb részben a tablagépeket érthetjiik, amelyek az adaptiv
operacios rendszer 1évén kiilonboz6 applikaciokat is futtat-
hatnak. A mobileszkdzok raadasul jellemzéen személyesek,
a felhasznalok gyakorlatilag allanddan jelen vannak, ami a
hasznalati szokasok és a helymeghatarozas kombinacidja
nyoman tovabbi lehetdségeket is biztosithat, ha ezek fel-
hasznalasahoz a hasznald hozzajarul (Horvath et al., 2013).
fgy nem véletlen, hogy az m-kereskedelem szaméra is e
mobileszk6zok — kiillondsen az okostelefonok — elterjedése
nyitotta meg az utat, ahol a kereskedelemmel kapcsolatos
applikaciok is megjelenhettek, de a személyes jelleg miatt az
okostelefonok egyben a kdzosségi média szamara is fontos
eszkoznek bizonyultak.

A kozosségi médiat meghatarozhatjuk tigy, mint azokat
az ujmédia-technologiakat, amelyek egyszerusitik az inter-
aktivitast és a kozos értékalkotast (co-creation), lehetové te-
szik a felhasznalok altal 1étrehozott tartalmak fejlodését és
megosztasat szervezetek, valamint szervezetek €s egyének
kozott (Filo et al., 2015). A kozosségi média internetalapu
alkalmazasokat és alapvetd fogalmakat takar, amelyek —
bar nem kizarolag, de — a web 2.0-an alapulnak, és lehe-
toveé teszik a felhasznalok kozotti online interakciot annak
érdekében, hogy a felhasznalok kommunikaljanak egy-
massal tartalmak, vélemények, szemléletek, meglatasok,
médiatartalmak és kapcsolatok 1étrehozasa, atformalasa és
megosztasa céljabol. A kdzdsségi média sok fajta kétiranyu
kommunikacios feliilet gylijteménye, amely lehetdvé teszi
az Otletek, informacio és értékek szabad aramlasat az inter-
neten keresztiil (Csordas et al., 2014).

Mindazonaltal, a kdzosségi média fontossaga abbol ado-
dik, hogy az emberek egyre inkabb gy viszonyulnak a ko-
zosségimédia-alkalmazasokhoz, mint mindennapi életiik-
nek egy fontos szeletéhez, és egyre inkabb valdszini, hogy
interakcidik egy részét athelyezik a virtualis feliiletekre. A
kozosségimédia-alkalmazasokra tigy tekinthetiink, mint az
egyik leghatasosabb ¢s leginkabb nagy befolyasu eszkdzok-
re, amelyek jelentds mértékben hatnak az emberek €letének
legtobb teriiletére, beleértve az élet tarsadalmi, kereskedel-
mi ¢és iizleti oldalait. Gazdasagi szempontbol a kdzosségi
média stratégiai szinten képes javitani a kétoldali kommu-
nikaciot cégek és végfogyasztok kozott, és ehhez kapcso-
l6doan, képes a vevoket dsszekapcesolni a szervezetek mar-
kaival. A kozosségi média egyre novekvéd mértékben ugy
tekintheté a modern iizleti szerepl6k szamara, mint igéretes
felillet marketingkommunikacios tevékenységek végzésé-
re, a célcsoportokkal folytatott hatékony kommunikaciora
(Alalwan, 2017). igy a kozosségi média fontos hely, ahol az
egyéni felhasznalok megoszthatjak nézeteiket egymassal,
de ezen kiviil fontos, reklamozasi nyereséget lehetévé tevo
kommunikacios csatorna a vallalatok szamara is.

A kozosségi kereskedelem a kozosségi média kereske-
delmi tranzakciokra €s tevékenységekre torténd hasznala-
tat jelenti, amelyeket elsé sorban a kozdsségi interakciok és
felhasznaldi hozzajarulasok 6sztondznek (Yan et al., 2016).
Emellett a kozosségi kereskedelem néhany esetben ugy is
tekinthetd, mint az e-kereskedelem egyik alkategoriaja. A
kozosségimédia-feliileteken til a kdzdsségi kereskedelem



szines eszkozkészlettel rendelkezik, mint amilyenek a fel-
hasznaloi értékelések és a megtekintések, ajanlasok és foru-
mok. A mobil kozdsségi kereskedelem ugy hatarozhaté meg,
mint egy sor e-kereskedelmi tevékenység, amelyet mobil
kornyezetben végeznek, és amelynek mindségét a felhasz-
nalok altal 1étrehozott tartalom javitja (Hew et al., 2017).
Kourouthanassis és Giaglis (2014) néhany évvel ezeldtt,
amikor Osszegytjtotték az m-kereskedelem akadémiai ku-
tatasainak iranyvonalait, mar kiemelték a mobileszkdzokon
folyo kereskedelmi tranzakciokba agyazott kozosségimé-
dia-elemek és a kapcsolodd fogyasztoéimagatartas-elemek
fontossagat. Chang et al. (2015) mar specialis kornyezetben
elemezték az m-kereskedelmi vasarlasi hajlandésag és a
tényleges hasznalat befolyasolo tényezdit, figyelembe véve
az észlelt hasznossag és a hasznalat észlelt konnytiségét.
Chang et al. (2015) alapvetéen Davis et al. (1989) techno-
logia-elfogadasi modelljébdl (TAM: technology acceptance
model) kiindulva elemezték az m-kereskedelem hasznalatat,
mely megkdzelités segitett a kutatasi problémank jobb meg-
értésében.

Tehat a kozosségi kereskedelem vasarlasi és kozosségi
halozati tevékenységek egyvelege, amely tamogatja a ko-
z0sségi interakcios tevékenységeket termékek és szolgalta-
tasok vétele és eladasa esetén, online kdzegben. Wang és Yu
(2017) kutattak a kdzosségi hatas erejét a vasarlasi hajlando-
sagra a kozosségi kereskedelemben. A vasarlasi hajlandosag
kialakulasa definicio szerint az a folyamat, amelyen keresz-
tiil egy fogyasztd kivalasztja, rendszerezi, szemlélteti €s
Osszehasonlitja a kiilonféle vasarlasi platformokrol és csa-
tornakrol begyiijtott informaciokat, majd a folyamat végén
kialakitja a dontéshez sziikséges belso érvrendszerét (Sheth
et al.,, 2004). Wang és Yu (2017) szerint a pozitiv szajrek-
lam (WOM: word-of-mouth) és a szajreklam tartalma erds
pozitiv hatassal van a fogyasztok vasarlasi hajlandosagara.
Ezzel szemben a negativ szajreklam erds negativ hatassal
van a vasarlasi hajlandésagra. Azt is kimutattak, hogy a
jelentésebb mértékill vevoi vasarlasi hajlandosag magasabb
tényleges vasarlashoz vezetett, és a hajlandosag a vasarlas
utani tevékenységek valodi befolyasolo tényezdje (Wang -
Yu, 2017). igy a kozosségi hatas ereje és a kozosségi média
tulajdonsagai valoban befolyassal birnak a kdzosségi keres-
kedelem e-kereskedelmi jellemzdire, mivel a kdzosségi ha-
tas befolyasolja a vasarlasi hajlandosagot.

A kovetkezékben arrél fogunk beszélni, hogy a fent
leirt trendek hogyan valdésulnak meg Kinaban, ahol nem-
zetkozi Osszehasonlitasban is olyan mértékl az internetes
technologiak, ezen beliil pedig az e-kereskedelem ¢és az m-
kereskedelem térnyerése — valamint az m-kereskedelmi és
kozosségimédia-megoldasok kombinalt elterjedése —, hogy
érdemesnek tartjuk a rovid kitekintést erre a gazdasagra a
vizsgalt kutatasi probléma tekintetében. Természetesen a
kinai mobileszkdz-hasznalat egyedi jellegzetességei miatt
(sok esetben kimaradt a nem mobil eszkdzokon keresztiil
torténd internethasznalat, és az m-kereskedelem nem va-
lasztas, hanem kényszer eredménye) kovetkeztetéseinket is
csak korlatozasok mellett, a kinai és a magyar piac dsszeha-
sonlitasanak korlatai mentén hozzuk meg. Bronnenberg ¢és
Ellickson (2015) érdekes kontextusban elemzik a kiskeres-
kedelem globalis fejlodését, és kitérnek arra is, hogy kiilon-
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féle modern kiskereskedelmi formak (pl. e-kereskedelem) is
terjedni kezdtek a fejlédd piacokon is. Kinaban példaul az e-
kereskedelem térhoditasa olyan méreteket 61tott, hogy ot év
alatt lehagyta az Egyesiilt Allamokat. A modern kiskeres-
kedelmi rendszerek jelentik jelenleg Kina kiskereskedelmi
nyereségének 65%-at, az online kiskereskedelmi formak pe-
dig 31%-at, ami 3210 millio dollar értéket jelentett 2014-ben
(Bronnenberg - Ellickson, 2015, p. 132.). Ez a jelentds no-
vekedés magyarazhato a Kinaban jellemz6 novekvo joléttel
¢és erdteljes urbanizacios folyamatokkal, illetve a kiskeres-
kedelemben jellemzd globalis folyamatok jelentkezésével.
A nagyobb alapteriiletii kiskereskedelmi egységek globalis
megjelenése, az ellatasilanc-integracio, valamint a speciali-
zalt kiskereskedelmi egységek eldretorése mind-mind eld-
segitdi az e-kereskedelem Kinaban (is, de globalisan itt a
legnagyobb mértékben) tapasztalt jelentds fejlédésének.

Az internet helyzete Kinaban

A kulturalis kiilonbségek ¢s a nemzetkdzi marketing-
megfontolasok mind az online média, mind a kdzosségi
kereskedelem esetében relevans témakorok (Malota, 2011;
Malota, 2015). Kina jelentdsége az online média teriiletén is
oriasi. A kinai nyelv a masodik leginkabb hasznalt nyelv lett
a vilagon 2017-re 771 millio felhasznaloval az angol nyelv
mogott. Ez ténylegesen azt jelenti, hogy kdzel minden 6todik
internetfelhasznalo hasznalja a kinai nyelvet, és ez ,,csupan”
54,1%-o0s penetraciot jelent, igy van még lehetdség a tovab-
bi terjeszkedésre (Internet World Stats, 2017). Masrészrdl,
2016 decemberében az internetpenetraciéo Kinaban 53,2%
volt, 2,9 szazalékkal magasabb 2015 év végéhez képest, ami
731 milli6 internethasznalot jelent Kindban. A legtobben ko-
ziilik mobiltelefonon keresztiil férnek hozza az internethez.
A mobilinternet-hasznalok az 6sszes internethasznald 95,1
szazalékat jelentik, mint ahogy a mobilinternet-hasznalok
szama Kinaban elérte a 695 millio f6t (CNNIC, 2017). A
viszonylagosan alacsonyabb penetracios érték és az inter-
nethasznalok szamanak nodvekedési trendje — kiilondsen,
ami a mobilinternet-hasznaldokat jelenti — azt mutatja, hogy
még tobb kinai internethasznalé lesz a jovében, és aranyuk
a globalis online médiafogyasztasban még jelentdsebb lehet
a jovében, mivel Kina masik fele is valésziniileg internet-
hozzaférést fog kapni.

Az internet helye a gazdasagban meglehetésen aktualis
¢és fontos, mivel Kina internetes gazdasagi tevékenysége 1ij
csucspontot ért el 2017 masodik negyedévében, és 470,95
millié jliant tett ki, 19,3%-0s éves ndvekedést mutatva,
amely érték magasabb, mint az adott évi GDP-novekedés
(amely 11,1% volt). Az online vasarlasok éves novekedése
23,1% volt, az online reklamozas ndvekedése 21,7%. Egy-
részt, a PC internetes gazdasag nyeresége tobb, mint 20%-
ot csokkent, masrészt a mobilinternetes gazdasag elérte a
341,56 millio jiianos értéket, ami tobb, mint a teljes interne-
tes gazdasag nyereségének 70%-a. Egy gyors latlelet Kina
internetes gazdasagara azt mutatja, hogy a nyereség 59,9%-
a vasarlasbol szarmazik, 18,1%-a reklamozasbol, 12,6%-a
jatékokbdl és 9,4%-a fizetési szolgaltatasokbol (iResearch,
2017). igy az okostelefonok és az integralt megoldasok je-
lentésebbé valnak a gazdasagban, ahogy a mobilinternetes
gazdasag egyre nagyobb, ¢és az e-kereskedelem (vasarlas) az
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internetes gazdasag f6 teriiletévé valt Kinaban. Az inter-
netes gazdasag pedig meghatarozo tényezdjéve valt a ki-
nai gazdasagiranyitasnak, gazdasagpolitikanak is, hiszen
prioritasként megjelenik a 13. 6téves tervben is, amely a
2016-2020 kozotti idészak prioritasait jeloli ki. A terv célja
tobbek ko6zott az internetes gazdasag tovabbi kiterjeszté-
se, az internet sebességének novelése, a dijak csokkentése,
valamint az internettel kapcsolatos vallalkozasok, iizleti
tamogatasa (Xinhua, 2015).

A legtobb regisztralt felhasznaloval rendelkezd, leg-
népszeriibb alkalmazasok altaldban az internetes Ori-
ascégekhez kapcsolodnak. A legnépszeriibb alkalma-
zas Kinaban jelenleg a Tencent, WeChat ¢és a QQ, mint
kommunikaciés alkalmazasok. A WeChat 960 millid, a
QQ 626 milli6 felhasznaloval rendelkezett. A harmadik
legnépszeriibb alkalmazas a Taobao, az Alibaba C2C
(consumer-to-consumer) feliilete, 619 millidés regisztralt
felhasznaloval 2017 decemberében. Emellett az Alibaba
online és mobil pénziigyi fizetési alkalmazasa, az Alipay
volt az 6tddik legnépszertibb alkalmazas, 598 milli6 fel-
hasznaldval. A Baidu online videdfeliilete, az iQiyi videos
alkalmazas volt a negyedik legnépszertibb 599 millio fel-
hasznaloval, amellett, hogy a Baidu ,,csak” a tizenegyedik
legnépszeriibb volt 414 millio felhasznaloval (iResearch,
2018). Habar a regisztralt felhasznalok szama valdszinileg
eltér a tényleges felhasznalok szamatol, az adatok mégis
nyujtanak valamennyi informaciot, hogy megértsiik az
internetes feliiletek viszonylagos népszeriiségét Kinaban.

Az internetes oriascégek platformjainak jelentdségét
tamasztja ala a China Internet Network Information Cen-
ter (2017) nevii kinai kormanyhivatal is. Az 6t leggyakrab-
ban hasznalt alkalmazas is k6todik az integralt mobilal-
kalmazasokhoz. Az elsé a WeChat 79,6%-kal, a masodik
a QQ 60%-kal, melyek egyben kozosségimédia-feliiletek
is. A harmadik a Taobao 24,1%-kal, mint a f6 e-kereske-
delmi oldal, és az 6todik egy online fizetési alkalmazas,
az Alipay 14,4%-kal. A negyedik a mobil keresdmotor, a
Baidu volt 15,3%-kal (CNNIC, 2017). igy jelenleg a ko-
z0sségi média, e-kereskedelmi és mobilfizetési feliiletek a
leggyakrabban hasznalt alkalmazasok Kinaban. Habar ez
esetben az eredeti f6 funkciot emlitettiik a rangsorolasnal,
a kovetkezo szakaszban célzottan mutatjuk be a k6zdssé-
gi média és e-kereskedelem funkciokkal rendelkezd, fel-
hasznalok szamara kialakitott mobilfizetési lehetéségeket,
valamint ezek integralasat egy alkalmazasba.

Az online fizetési lehetdségekkel kibovitett
e-kereskedelmi és k6zosségimédia-funkciok
integralt feluletei

A mobil és on-demand szolgaltatasok (ahol a médiafo-
gyasztok sajat igény szerint kérhetik a tartalmakat, a nekik
megfeleld idében; MEME, 2012) inspiraljak a kozosségi
kereskedelem bizonyos formait. A mobilfizetési megolda-
sok beépiilése az alkalmazasokba Iényeges, hiszen igy a
felhasznalok bankkartya nélkiil férhetnek hozza pénziigyi
szolgaltatasokhoz. Mindezt a mobiltechnologia fejlédése
tette lehetévé. A mobilfizetések altalaban szolgaltatasok-
hoz kapcsolddnak, altalanosak és univerzalisak, és nem
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bankok vagy pénziigyi intézmények a szolgaltatok, tehat
nem Osszekeverendé a mobilbankolassal. Emellett a mo-
bilfizetés iparagi kornyezetére a kereskedelmi, technolo-
giai, jogi €s piaci tényezok jelentds hatassal vannak (Iman,
2018). A mobilfizetés raadasul noveli a vasarlasi hajlando-
sagot is a készpénzes vasarlashoz képest, tul azon, hogy
a mobilfizetés lehetdsége kedvezdbb képet alakit ki a va-
sarlokban az egyes kereskedelemi egységek irant (Falk et
al., 2016).

Tobb, mint 600 millid ember van Kinaban, akik ren-
delkeznek internetes hozzaféréssel a mobiltelefonjukrol,
akik az orszag online lakossaganak jelentds részét jelentik.
Ezen feliil, a széles korti mobil szélessavu hozzaférés 6sz-
sze van kapcsolva innovativ mobilfizetési rendszerekkel,
amelyek fiiggetlenek a hitelkartyaktol. Az Alibaba indi-
totta el a folyamatot a C2C és B2C Taobao és Tmall piac-
terekkel és az Alipay fizetési rendszerrel sok éve mar, 0sz-
szekotve a vevoi €s eladoi adatokat platformok, eszk6zok,
fizetési és logisztikai csatornak kdzott. A Tencent WeChat
alkalmazasa tobb, mint 700 milli6é felhasznaloval sokol-
dalt mobilalkalmazas. Az alkalmazasba beépitett QR-kod
olvasé lehetové teszi a felhasznalok szamara, hogy on-
line és offline kozegben is kapcsolodjanak a markakhoz.
A fizetés lehetdvé tétele — Osszekdtve a WeChat fiokot a
bankfidokkal — lehetéséget teremt a felhasznaloknak, hogy
online ¢s offline helyeken is, mindeniitt és minden szol-
galtatasért fizethessenek, a kozmiiszamlaktol kezdve, a
taxiszolgaltatason at az éttermekig (ClickZ, 2016).

Az Alipay 2004 o6ta kozeli egyiittmiikodésben dolgo-
zik tobb, mint 200 pénziigyi partnerrel azért, hogy fizetési
szolgaltatasokat nyujtson tobb tizmillio kis- és kozépval-
lalat szamara. Az Alipay tobb, mint 400 milli6 aktiv egyé-
ni felhasznaloval rendelkezett 2015 juniusaig bezardan.
Amig az Alipay online fizetési szolgaltatasokat tesz lehe-
tové, mindekdzben igyekszik kiterjeszteni szolgaltatasait
szamos offline lehetdség felé is, hogy lefedje az étterme-
ket, szupermarketeket, kisboltokat, a taxiszolgaltatast ¢s a
tomegkozlekedést is. A felhasznalok tobb, mint 200.000
offline tizletnél és 500.000 taxinal fizethetnek az Alipay
segitségével orszagszerte. Az Alipay globalissa valik ugy,
hogy 30 orszag és régio fogadja el az online ¢s mobilfize-
tést. Tobb, mint 2.000 kereskedo irta ala, hogy elfogadja
az Alipay hasznalati feltételeit. Emellett az Alipay 14 kii-
16nb6z6 valutat fogad el. Mindemellett, késobb kozdssé-
gimédia-tulajdonsagokkal is bovitettek az Alipay-t, ami-
kor 2015 juliusaban hozzakapcsoltak a ,,barat” gombot a
szolgaltatashoz, ahol a felhasznalok kommunikalhatnak
barataikkal (Alipay, 2015).

A Baidu, Alibaba, Tencent és Sina egyiittesen nyolc
kiilonféle kozosségimédia- és/vagy e-kereskedelmi fe-
lilettel rendelkeznek, mindegyik tobb szaz millio aktiv
felhasznaldval. Ezek a kinai kozosségi és digitalis latkép
magjat képezik, mivel dsszességében tobb, mint négymil-
liard felhasznaldjuk van. A kinai kdzosségi média egye-
diilallo a fizetési rendszerek megoldasainak és az Alibaba
Alibay és a Tencent Tenpay szolgaltatasainak mély integ-
mi iizletkotésekhez alkalmas, de ezen kiviil a személykozi
(P2P: person to person) tranzakciokhoz is, szamlafizetés-



re, s6t, még befektetési alapokhoz kapcsolodo funkciok el-
latasahoz is. Sehol mashol a vilagon nincs ilyen teljes kori
kozosségmédia-okoszisztéma, amely ilyen észrevétleniil
Osszekoti az internetes szajreklamot és a fizetési funkcei-
okat. Most, ahogy a fizetés és a kdzdsség média ennyire
integraltta valik, a kozosségi média és az e-kereskedelem
kozotti hatarok egyre inkabb elmosodnak. A hagyoma-
nyos e-kereskedelmi oldalak magukba épitenek kdzossé-
gi funkciokat, és forditva. A kinai internetes gazdasagi
latkép e tulajdonsagai azt eredményezik, hogy ezek nem
csupan egyediilallo feliiletek, amelyek sehol mashol nem
léteznek, hanem egyben tobb, egymast atfedd platformok
is, mint ahogy tobb egymast atfedé dkoszisztémak is, me-
lyek mindegyike folyamatos atalakulasban van. Osszeha-
sonlitva a nyugati, kétplatformos stratégiaval, amelyik a
Facebookbol és a Google-bal all, a kinai k6zosségimédia-
kapcsolodast internet sokkal inkabb egyedi, széttorede-
zett és dinamikus (Kantar Media, 2016).

Ennélfogva, a kozosségi kereskedelem valosagga valt
Kinaban, a platformok azt mutatjak, hogy a kozosségi
média és az e-kereskedelem kozotti hatarok elmosodhat-
nak. Példaul a WeChat a mobil platformok megjelenésével
fejlodott, és mostanra ez az egy alkalmazas a mobiltele-
fonban egy pénztarca, egy kommunikacios eszkoz és egy
csatorna is, amelyen lehet ételt, repiil6jegyet, mozijegyet
rendelni, leinteni (és fizetni) egy taxit, orvosi idopontot
foglalni, koézmiiszamlakat befizetni, baratoknak pénzt
utalni, fényképeket és képeket megosztani, és fizetni egy
fizikai boltban az aruért tigy, hogy ugyanezt a telefont ol-
vassuk be a pénztarnal. Felhasznalva a beépitett QR-ko-
dot, alkalmazva a stratégiai tartalommarketing-stratégiat,
¢s kihasznalva a legtobbet az 0j technologiakbdl és a hat-
térszoftverekbdl, a markak szamara lehetove valik egy sor
stratégiat alkalmazni, hogy bevonjak a fogyasztokat mind
az online, mind az offline terekbe Kinaban (ClickZ, 2016).
gy a Tencent WeChat mara nemcsak vezetd kozosségi-
média-platform Kinaban, hanem jelentds szerepe van az
e-kereskedelmi és pénziigyi megoldasok terén is. Minda-
mellett, az Alibaba nemcsak e-kereskedelmi feliiletet biz-
tosit a felhasznalok szdmara — mint a Taobao és a Tmall
—, hanem ezen kiviil bevon kdzdsségimédia-funkciokat is,
valamint fizetési megoldasokat kinal felhasznal6i szama-
ra. Jelenleg igy torténik az, hogy a kdzdsségimédia-orias
¢és az e-kereskedelmi orias egymas kozvetlen versenytar-
saiva valnak a kinai internetes gazdasagban.

Kinaban, a vilag legnagyobb mobilfizetési szektoraban
a verseny meglehetésen kiélezett. Kina vezet a vilagon a
mobilfizetések terén, amit elésegit az online vasarlasok
fellendiilése, ¢és az alternativ lehet6ségek viszonylagos hi-
anya (mint amilyen a hitelkartya). A kinai mobilfizetés ta-
valy elérte az 5,5 trillio amerikai dollart, ami az Egyesiilt
Allamok 112 milliard dollaros piacdnak 50-szerese. Az
Alibaba részesedése lecsokkent 71%-rol (2015 harmadik
negyedéve) 54%-ra (2016 negyedik negyedéve), mialatt
a Tencent elveszi a piacrészesedést az Alibabatol, mivel
az utobbi 16%-rol feljott 37%-ra. Az ApplePay, amelyet
2016-ban vezettek be, nem volt képes bekeriilni a 10
legjobb kozé Kinaban (Financial Times, 2017). 2015-r6l
2016-ra a kinai mobilfizetés-felhasznalok szama 30%-kal
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ndvekedett. A 469 millids felhasznaloi bazis a nemzet mo-
biltelefon-hasznaldinak kétharmadat képviseli. Jelenleg
az Alipay megkozelitleg 520 millié regisztralt felhasz-
naléval rendelkezik, sokan koziiliikk olyan e-kereskedel-
mi platformokat hasznalnak, mint a Taobao. Az Alibaba
piacrészesedése megkdzelitleg 80%-os volt 2014-ben. A
Tenpay feliilmulja az Alipay-t a maga 600 millios fizeté-
si fiokjaval. A WeChattel torténd integracio felelds a fel-
hasznaldi bazis éles fellendiiléséért (ASEAN, 2017).

Osszességében feltételezhetjiik, hogy Kina vezetd inno-
vator a globalis mobilfizetési piacon. Az internetes gazda-
sag e terliletein megjelend innovaciok és 1j iizleti modellek
rendelkeznek azzal a lehetdséggel, hogy elterjedjenek az
egész vilagon, és atalakitsak az internetes gazdasag latké-
pét a nyugati vilagban, beleértve Magyarorszagot is. Borsi
(2017) szerint a globalis innovacios rendszerek azokat a cé-
gek altal hozzaférhetd eréforrasokat és intézményeket fog-
laljak magukban, amelyek kiépiilését és fejlodését sok-sok
orszag szervezeti interakcioi alakitjak. Valosziniileg, amit
ma Kinadban talalunk, az lesz a j6v6 a vilag mas részein.
Habar az is egy lehetdség, hogy sok innovacid és 1j meg-
oldas nem lesz globalis siker, hanem Kina mobilinternetes
gazdasaganak specialis tulajdonsaga marad. Mivel a Ki-
naban miikodd internetes oridscégek dsztondzve vannak a
globalizalddasra, igy fontos, hogy figyeljiink arra, hogy mi
torténik Kinaban manapsag. Emellett érdemes megjegyez-
ni, hogy habar a technologia fejlodik, de a vallalatok sza-
mara is érdemes beépiteni a kdzds értékteremtésbe a vevot,
mikodzben folyamatosan érdemes fejleszteni képességeit,
mert enélkiil barmilyen kifinomult is egy koz6sségi mobil-
alkalmazas, ha a felhasznalo nem képes tartani a lépést a
technologiaval (Kenesei - Kolos, 2018).

Az internet és a k6z6sségi mobilkereskedelem
helyzete Magyarorszagon

2016-ban a mobiltelefonos penetracié a magyar haztar-
tasokban 92%-os volt, lasst novekedési trend mentén. De
a legfontosabb, hogy az okostelefonok penetracidja stabil
ndvekvo trendet mutatott Magyarorszagon — el6szor 2016-
ban — a haztartasok tobbsége (52%) rendelkezett okostele-
fonnal. Az internetpenetracio lassu ndvekedést mutat az
orszagban, és a magyar haztartasok 64%-a rendelkezett
vezeték nélkiili internethozzaféréssel 2016 végére, habar
a mobilinternet is gyors novekedést mutat, és a magyarok
40%-a rendelkezett mobilinternet-el6fizetéssel ebben az
évben (NMHH, 2017b). igy elmondhato, hogy a techno-
logiai hattér, a viszonylagosan magas okostelefon- és mo-
bilinternet-penetracio megfelelé hatteréiil szolgalhat az in-
tegralt kozosségimédia- és e-kereskedelmi megoldasoknak.

Egy masik jelentés arrol szamol be, hogy az internet-
hasznalok koziil 75%-nak van a birtokaban okostelefon,
ami magasabb, mint a személyi szamitogépek vagy lapto-
pok aranya (58-58%). Amig az internethasznalat a szemé-
lyi szamitogépeken csokken, az okostelefonok esetében
forditott trend figyelhetd meg. Ennélfogva a magyarok
egyre aktivabb mobilinternet-hasznalok, az internethasz-
nalok 64%-a hasznalta internetezésre az okostelefonjat,
mialatt 65% hasznalt személyi szamitogépet és 58% lap-
topot 2016-ban, de amennyiben a trend folytatodik, tigy
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az okostelefon a legfontosabb internetes hozzaférést bizto-
sitd eszkozzé valik. Hasonloan Kinahoz, a leggyakrabban
hasznalt alkalmazasok a kozosségimédia-platformok, a
magyarok 73%-a hasznalja a Facebookot, 64%-uk pedig a
Facebook Messengert okostelefonjaikon (NMHH, 2017a).
Ez alapjan, néhany internet- és mobilinternet-hasznalatra
vonatkoz6 jellemzé mentén érdemes megvizsgalni a ma-
gyarok vélekedését a kozosségimédia-jellemzdkkel biro
mobiltelefon-alkalmazasokrdl, hogy ezzel mintegy el6-
re jelezhetové valjon, hogy a magyarorszagi felhasznalok
kozosségimédia- és m-kereskedelmi hasznalati jellemzdi
mennyiben térnek el adott esetben a kinai példatol, vala-
mint, milyen alapvetd jellemzok mentén érdemes szamolni
a téma elmeéleti kutatdinak, illetve a gyakorlati szakembe-
reknek.

Mintajellemzék és modszertan

Az adatgyijtést online kérddiv formajaban végeztiik el.
Mivel a téma online fogyaszt6i magatartast vizsgal magyar
felhasznalok kdrében, ezért a modszer megfelelének tlint. A
kutatasban igyekeztiink minimalizalni a megkérdezés és a
megkérdezés targya kozotti eltérésekbol fakado esetleges
diszkrepanciat (Gyulavari et al., 2015). Emellett az online
megkérdezés lehet6ve tette a gyors €s nagymintas mintavé-
telt. A kérddives lekérdezés 2017. aprilis 24-¢ és 2017. ma-
jus 15-e kozott zajlott le, mivel azt feltételeztiik, hogy ez a
haromhetes id6szak nagyszamu valaszt eredményezhetett,
mindazonaltal a lehetséges torzitasok az adatokban a vi-
szonylag hosszu adatgyijtési folyamat révén minimaliza-
lodtak. Az adattisztitas utan a kovetkezdkben bemutatando
modellek elemzése az adattisztitasi fazis utan a végleges
mintaclemszammal 844 valaszadd valasza alapjan tortént.
Alapsokasagként a magyarorszagi mobiltelefon és kdzos-
ségimédia-hasznald fogyasztokat hataroztuk meg. Mivel
onkéntes mintavételt folytattunk le, és mivel a valaszadok
egyetemi hallgatok voltak — nagyrészt a Budapesti Corvinus
Egyetemrdl, ¢és kisebb részben a Karoli Gaspar Reformatus
Egyetemrol — ezért az eredmények nem tekinthetdk repre-
zentativnak. Ennek ellenére az eredmények valosziniisithe-
téen a témahoz kotddod, izgalmas és altalanos jellegii ten-
dencidkra mutathatnak ra. Bar a kutatas kényelmi mintan
alapult, de fontos feltétel volt a valaszadok mobiltelefon és

kozosségi média hasznalata, amely igy kiindulo alapot biz-
tositott a vizsgalt témakdorhoz.

A minta 72%-a nd, 28%-a férfi. A n6k magasabb ara-
nya a hallgatéi minta jellegzetességeinek koszonhetd (a
kutatasban részt vevd egyetemi szakok hallgatoéinak nemi
Osszetétele). A primer kutatas keretében a megkérdezettek
atlagéletkora 23 év (szoras: 3,9 év), a leggyakoribb életkor
érték (modusz) 22 év volt. A minta Osszetétele alapjan meg-
allapithato, hogy egyetemi hallgatokbol allt a minta, akik
feltételezhetéen rendelkeznek okostelefonnal, és valoszinii-
sithetden nagy aranyban szerepelnek a kiilonféle kozosségi-
média-feliileteken. A mintaban szerepld valaszadok a mobil-
telefonjukon jellemzden intenziven hasznaljak a kdzosségi
mediat (5,85-0s atlagérték a 7-fokozatu skalan, ahol a 7-es
érték jelenti a legintenzivebb hasznalatot), viszont a mobil-
telefonjukon kevésbé jellemz6 a vasarlasi tevékenység (2,79-
es atlagérték a 7-fokozatl skalan, ahol a 7-es érték jelenti a
legintenzivebb vasarlasi magatartast).

A kutatas soran mar tesztelt, nemzetkdzi modellekkel
¢s skalakkal dolgoztunk, és azzal a céllal vizsgaltuk meg a
nemzetkdzi modelleket, hogy a kutatas végén relevans ko-
vetkeztetést mondhassunk a magyarorszagi mobil k6zos-
ségimédia-kereskedelmi alkalmazasokkal kapcsolatosan.
A hasznalati hajlandosag elemzését Liebana-Cabanillas et
al. (2017) modellje alapjan vizsgaltuk, a vasarlasi hajlando-
sag vizsgalatara Wang és Yu (2017) modelljét alkalmaztuk,
majd a két modellt kombinaltuk, és végiil dsszehasonlitd
elemzést végeztiink rajtuk. Célunk volt, hogy megfigyel-
jik a két modell viselkedését a magyarorszagi mintan is, és
meghatarozzuk a 6 eltéréseket, majd azok hatasait. Kuta-
tasi problémank a vizsgalt modellek miikodésének teszte-
lése magyar kdzegben, kimutatva a vizsgalt — hasznalati és
vasarlasi hajlandosaggal kapcsolatos — konstrukciok és 6sz-
szefliggéseik feltételezhetden megvaltozott kapcsolatrend-
szerét és 0sszefiiggéseit, az eredeti modellben felvetett ku-
tatasi kérdések mentén. Célunk volt az is, hogy feltarjunk
esetlegesen uj Osszefiiggéseket is, amelyek az eddig tesztelt
modellek eredményeinek bemutatasakor nem kertiltek eld.

A modellekben alkalmazott egyes valtozok mérhetéve
tétele érdekében a nemzetkozi kutatasokban tesztelt skalak
adaptalt valtozatait hasznaltuk, amelyek jellemzdit az /. tab-
lazat tartalmazza.

1. tablazat
A mért valtozdk operacionalizélasa
Valtozé név Valtoz6 mérésére szolgalo skala Forrés
(7-fokozatu Likert-skala)
Megfigyelt Gyakran, amikor megvasarolnék egy markat, akkor kovetném azokat Wang — Yu
fogyasztoi a felhasznalokat, akik szintén megvasaroltak ezt a terméket az oldalon. (2017)
vasarlas Gyakran, amikor megvasarolnék egy markat, akkor megfigyelném mas

megtekintésével.

kat a termékrol.

felhasznalok korabbi vasarlasait az oldalon a vasarlasi listaik és ellenorz6 listaik

Gyakran, amikor megvasarolnék egy markat, elolvasnam a korabbi hozzaszolaso-
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Pozitiv szajreklam

Ajanlandm a kedvenc mobil kdzosségimédia-kereskedelmi internetes oldalamat
masoknak.

Kedvezden nyilatkoznék a kedvenc mobil kozosségimédia-kereskedelmi internetes
oldalamrol méasoknak.

Kedvenc mobil kézosségimédia-kereskedelmi internetes oldalam jo oldalarol be-
sz¢éInék masoknak.

Biiszkén beszélnék masoknak arrdl, hogy a kedvenc mobil kozosségimédia-keres-
kedelmi internetes oldalam iigyfele vagyok.

Hatérozottan ajanlandm masoknak, hogy a kedvenc mobil k6zdsségimédia-keres-
kedelmi internetes oldalamroél vasaroljanak termékeket online.

Tobbnyire pozitiv dolgokat mondanék masoknak kedvenc mobil kdzosségimédia-
oldalamrol.

Goyette et al.
(2010)

Negativ szajrek-
lam

Tobbnyire negativ dolgokat mondanék masoknak a kedvenc mobil kdzosségimédia-
kereskedelmi internetes oldalamon.

A kedvenc mobil kozosségi kereskedelmi oldalam internetes kereskedéirdl lebecs-
mérléen beszélnék masoknak.

Goyette et al.
(2010)

A szajreklam
tartalma

*A kinalt termékek mindségét.

A kinalt termékek valtozatossagat.

A felhasznalobarat jelleget.

A vasarlasi tranzakciok biztonsagossagat.

Az elérhet6 termékek arait.

A vasarlasi tranzakciok egyszeriliségét.

A kiszallitasi modokat.

Az eladok megitéléseét.

* Mit gondolna, a kedvenc mobil kdzdsségimédia-kereskedelmi oldalan mennyire
vitatna meg masokkal a kovetkezdket?

Goyette et al.
(2010)

Eszlelt hasznossag | A mobil kozosségimédia-kereskedelem hasznalata novelné a vasarlasi feladatokban | Chan —
nyujtott teljesitményem. Chong (2013)
A mobil k6zosségimédia-kereskedelem hasznalata ndvelné a vasarlasi feladatok el-
végzésének eredményességét.
A mobil kozosségimédia-kereskedelem hasznalata fokozna a vasarlasi feladatok el-
végzésének hatékonysagat.
A hasznalat A hasznalatuk egyszerii lenne. Chong et al.
észlelt konnylisége | Az ilyen oldalak és applikaciok vilagosak és érthetéek lennének. (2012)
A hasznalatuk minimalis eréfeszitést igényelne télem.
Konnyi lenne a hasznalatuk megtanulasa szamomra.
Bizalom A vésarlasi tranzakciok biztonsagosak. Chong et al.
A felhasznalok személyes adatai jol védettek. (2012)
A vasarlasi tranzakciok megbizhatoak.
A biztonsagi intézkedések megfeleldek.
Mobilitas A mobil kozosségimédia-kereskedelmet barmikor lehetne hasznalni. Kim et al.
A mobil kozdsségimédia-kereskedelmet barhol lehetne hasznalni. (2010)
A mobil kozosségimédia-kereskedelmet utazas kdzben is lehetne hasznalni.
A mobil kdzdsségimédia-kereskedelemnek kényelmes lenne a hasznalata, mivel a
mobiltelefonom majdnem mindig kéznél van.
Személyre Megitélésem szerint ezen oldalak, applikaciok hasznalata megfelel az igényeimnek. | Yeh — Li
szabhatosag A rendelkezésre allo informaciok €s szolgaltatasok 6sszhangban vannak azzal, amit | (2009)
elényben részesitek.
A hasznalatuk dsszhangban van a személyes normaimmal és értékeimmel.
Hasznalati Ha lenne egy hasznos dtletem arra vonatkozodan, hogy miként javithatnam a mobil | Yi— Gong
bevonodas kozosségimédia-kereskedelmet, akkor ezt tudatnam a szolgaltatoval. (2013)

Amennyiben problémat tapasztalnék a mobil kozosségimédia-kereskedelem hasz-
nalata kdzben, akkor ezt tudatnam a szolgaltatoval.

Szeretnék a részesévé valni a mobil kereskedelemben elérhetd 0j termékek és szol-
galtatasok fejlesztésének.
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Hasznalati Szandékomban 4ll a hasznalatuk a kozeli jovoben. Zarmpou et al.
hajlandosag Ugy hiszem, hogy egyre inkabb érdekelni fog a jovSben. (2012)
Masok szamara is ajanlani fogom a hasznalatukat.
Batoritani fogom a barataimat és csaladtagjaimat a hasznélatukra.
Vasarlasi Valosziniileg megadndm a személyes adataimat a vasarlashoz. Sharma —
hajlandosag Terveim szerint megadnam a személyes adataimat a vasarlasokhoz. Crossler
Szandékom szerint megadnam a személyes adataimat a vasarlasokhoz. (2014)
Szandékom szerint hasznalnék mobil k6zdsségi kereskedelmi oldalakat, hogy
megtalaljam az alacsonyabb arakat.
Vasarlas Vasarolt mar valaha terméket a kozosségi média segitségével korabban? Kim et al.
Vasarolt mar valaha terméket mobil kdzosségi kereskedelmi oldalon korabban? (2008)
Vasarlas utani Egy megrendelt termék atvétele utan, osztott meg a termékkel kapcsolatban Kim et al
tevékenységek informaciokat — mint termék értékelés, ajanlas, hasznalati tapasztalat vagy panasz | (2008)
— masokkal k6z6sségi média alkalmazason?
Egy megrendelt termék atvétele utan, osztott meg a termékkel kapcsolatban
informaciokat — mint termék értékelés, ajanlas, hasznalati tapasztalat vagy
panasz — masokkal mobil kdzosségimédia-kereskedelmi alkalmazason?

Forréas: Liebana-Cabanillas et al. (2017) és Wung ¢és Yu (2017) alapjan sajat szerkesztés

Elemzés, empirikus modellvizsgalatok

Annak érdekében, hogy a valaszadok jobban megért-
sék az altalunk vizsgalni szandékozott kozdsségi mobilke-
reskedelem fogalmat, az online kérdéivben alkalmaztunk
olyan integralt mobilalkalmazasokra utalo kérdéseket,
amelyek magukban hordozzak a k6zosségi média, a mo-
bilkereskedelem és a mobilfizetési megoldasok alkalma-
zasat egyetlen applikacioban. Néhany képet mutattunk a
WeChat elnevezésti alkalmazasbol, amelyet magyarazo
szovegekkel is ellattunk annak érdekében, hogy a valasz-
adok minél inkabb képesek legyenek elképzelni, hogyan
mikddik egy ilyen integralt alkalmazas, és miként kezel-
hetdk benne a {6 eldnyeit jelentd egyes funkciok.

A modellekben az eredményeket a SmartPLS 2.0
(Ringle et al., 2005) szoftver segitségével kaptuk meg. A

latens valtozok kozott a szakirodalom alapjan 300 iteracio
segitségével szamitottuk ki a korrelacios egyiitthatokat.
Az egyes kapcsolatok szignifikanciajanak teszteléséhez
az ugynevezett bootstrapping eljarast alkalmaztuk, ahol a
modellek egyes valtozoi esetében 200 véletlenszertien ge-
neralt almintaval igyekeztiink kiszamitani a hibahatarokat
(Chin, 2001). A PLS modszertanat alkalmaztuk a korab-
bi kutatasok elméleti modelljeinek ismételt teszteléséhez
a magyar minta felhasznalasaval, majd a tovabbi — szar-
maztatott — vizsgalodas soran is. A PLS utelemzést azért
valasztottuk, mert a nemzetkozi 6sszehasonlitdson kiviil
a kiilonféle konstrukciokat egységes modellben szerettiik
volna megjeleniteni. A modszer alapvetden képes Ossze-
tett modelleket becsiilni sok latens és manifeszt valtozo
segitségével.

1. dbra

A hasznalati hajland6sag befolyasol6 tényezéi

Eszlelt
hasznossdg

Liebana-Cabanillas
etal, 2017

A hasznélat
észlelt
konny(isége

‘ Bizalom

Hasznalati
hajlandésag

| Mobilitas

Személyre
szabhatdsag

Hasznaldi
bevonddas

Eszlelt Sajat eredmények

hasznossag

A hasznalat
észlelt
konnylsége

\

Bizalom ) .

Hasznalati

hajlanddsa
Mobilitas J B

Személyre
szabhatdsag

Hasznaloi
bevonddas

Forras: Liebana-Cabanillas et al. (2017) alapjan sajat szerkesztés
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Illetve, mivel cél volt modellek kombinalasa, igy az
elméleti fejlesztésben célunk volt tesztelni, validalni a
feltar6 modelleket, amelyekre a PLS lehetdséget biztosit
(Henseler et al., 2009). Sajat kutatasunkban két nemré-
giben publikalt kutatasi modellt vizsgaltunk meg annak
érdekében, hogy mélyebb betekintést nyerhessiink a ma-
gyar mobil felhasznalok attitiidjeibe, vagyis, hogy vajon
miként vélekedhetnek és hogyan fogadnak az iigynevezett
mobil kozosségi kereskedelemre alkalmas alkalmazaso-
kat. A kutatas annak feltaro jellege miatt tehat elsésorban
inkabb a magyar kontextusban értelmezendd. Az elsd
modell, amelyre tdmaszkodtunk, alapvetden az m-keres-
kedelem iranti elfogadast mérte. A Liebana-Cabanillas
¢s munkatarsai (2017) altal kozolt tanulmany Szerbidban
késziilt, amelynek Magyarorszaghoz valé viszonylagos
kozelsége jelentett szamunkra kiindulasi alapot kutata-
sunk tervezésekor, azt remélve, hogy az ott publikalt mo-
dell felhasznalasaval mérhetévé tudjuk tenni az altalunk
megkérdezett magyar valaszadok elfogadasat a mobilke-
reskedelem irant, azzal a kiegészitéssel, hogy az altalunk
vizsgalt kontextusban ez kiegésziilt a kozosségi média €s a
érdekében az eredeti kutatasi kérdések minimalis modosi-
tasaval éltliink azért, hogy a mobil kereskedelem helyett a

CIKKEK, TANULMANYOK

nem tudtak megitélni, hogy mennyire lenne ez szamukra
megbizhato alkalmazas. Az észlelt hasznossag, a személy-
re szabhatosag ¢és a hasznalok bevonodasa bizonyult szig-
nifikans valtozoknak a mi kutatasunkban. Ennélfogva, mi
elsésorban azzal a javaslattal tudunk ¢éIni, hogy a vizsgalt
tobb funkciot integralo alkalmazas esetében akkor varha-
t6 hasznalatuk, ha a felhasznalok meggy6z6dhetnek hasz-
nossagukrol, és minél inkabb sajat felhasznalasi szokasa-
ikhoz tudjak igazitani ezeket.

A masodik modell a kdzdsségi kereskedelem jelensé-
gét vizsgalta, ezen beliil is elsdsorban ennek tarsas jelle-
gét, amelyet empirikusan kutatasunkba adaptaltunk, és
egyben az elméleti keretet is jrateszteltiik a mobil kdzos-
ségi kereskedelemre értelmezve abban a reményben, hogy
mi is alaposabban megérthetjiik a tarsas befolyas rahata-
sat a vasarloi magatartasban. Wang és Yu (2017) modelljét
teszteltiik a kutatasunkban, ahol a kivalasztas egyik indo-
ka volt, hogy az eredeti modell Taiwanban késziilt, tehat
kinai kulturalis hattér mellett, ahol az Gigynevezett mobil
ciok jelentOs népszeriiségre tettek szert. Ugyanakkor az
eredeti kérdéseket némileg itt is modositottuk, hogy a ko-
z0sségi kereskedelem helyett a mobil kdzosségi kereske-
delem keriiljon a vizsgalodas fokuszaba (2. abra).

2. dbra

A vasarlasi hajlandésag befolyasold tényezdi és hatasa a vasarlasra

Wang —Yu (2017)

Sajat eredmények

Pozitiv Pozitiv
szajreklam |\ 0,173 — széjreklam
Vdsarlas
Negativ |.0,226 Negativ
széjreklsm \ szajreklém 0372
Szajreklam Vasarlasi Szajreklam Vésarlasi
tartalma | 9241 hajlandésag tartalma | 00913 hajlandésag
0,247
Megfigyelt Vasarlas utani Megfigyelt | ~ 0122 Vasarlds utani
fogyasztdi tevékenységek | | | fogyasztdi [ tevékenységek
vasarlas vasarlas

Forras: Wung és Yu (2017) alapjan sajat szerkesztés

mobil kozdsségi kereskedelem legyen vizsgalatunk foku-
sza (1. abra).

Az eredmények tobb hasonlosagot is mutattak a szer-
biai eredményekkel, mert a hasznalat észlelt konnytisége
¢és a mobilitds nem bizonyult szignifikans tényezének az
altalunk végzett kutatas soran sem. Ugyanakkor azt hang-
sulyoznunk kell, hogy az altalunk vizsgalt kutatasban a
bizalom szintén nem bizonyult szignifikans tényezonek,
azaz, hogy miért lenne hajlandé egy valaszadé a mobil
kozosségi kereskedelem lehetdségét biztositod applikaciok
hasznalatara. Ennek oka talan az elézetes személyes ta-
pasztalat hidnyaban kereshetd, ami nyoman valaszadoéink

Ebben az esetben tobb jelentés kiilonbséggel szem-
besiiltiink az adatok elemzésekor az eredeti modell altal
leirt varhato Osszefiiggések vizsgalatakor. Az altalunk
megkérdezett magyar felhasznalok kozott az egyetlen té-
nyez0d, amely képes volt szignifikans hatast gyakorolni a
varhat6 vasarlasi hajlandoésagra, az a pozitiv tarsas befo-
lyasbol eredt (pozitiv szajreklam). Ez alapjan az esetleges,
tamogato ajanlasok eldsegithetik a mobil kozosségi keres-
kedelmi funkcioval rendelkez6 alkalmazasok elterjedését,
de ezzel szemben a negativ szajreklam, s6t maga a szaj-
reklamban talalhato tartalmi elemek hatasa nem bizonyult
szignifikansnak. Mivel ezen alkalmazasok jelenleg nem
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széles korben ismertek és Iéteznek Magyarorszagon, ezért
az esetlegesen ezzel kapcsolatban megfigyelt fogyasztoi
vasarlasok hatasara kevéssé szamitottunk, €s ez a tényezo
ennek megfeleléen nem is bizonyult szignifikansnak Az
adaptalt modell tovabbi elemei tobbé kevésbé kovették az
alapul vett modell altal feltart 6sszefiiggéseket, miszerint
a vasarlasi hajland6sag valamivel nagyobb hatast gyako-
rolt az esectleges vasarlasra ¢és valamivel kisebb hatast a
vasarlasi utani tevékenységekre, és mindkét ilyen hatas
szignifikansnak bizonyult.

A modellezés harmadik szakaszaban megkiséreltiink
egyfajta kombinalt modellt felallitani az el6z6 két modell
valtozoinak felhasznalasaval. A célunk az volt, hogy egy
komplexebb modell segitségével jobb betekintést nyerjiink
a mobil kdzosségi kereskedelem elfogadasaval és haszna-
lataval kapcsolatos attitiidokbe, nevezetesen, hogy miként
fogadnanak valaszadoink egy olyan mobil applikaciot,
amely 0tvozi a kozosségi kereskedelem, mobilkereskede-
lem és mobilfizetés lehetdségeit. A kombinalt modell al-
kalmazasaval abban biztunk, hogy feltarhatjuk a Kinaban
mar mitkodo rendszer lehetséges fogadtatasat hazankban.
A modellek egyes elemeit iteralva torekedtiink arra, hogy
— a SmartPLS altal talalt szignifikans kapcsolatokra ala-
pozva — egy minél tobb valtozét tartalmazo modellt fel-
épitve teszteljik a valtozok egymas kozotti hatasainak
meglétét, er6sségét €s iranyat is (3. abra).

kovetkeztethetiink, hogyha sikeriil megnyerni a fogyasz-
tokat egy ilyen applikacié hasznalatara, akkor varhatéoan
ezen az alkalmazason id6vel vasarlasi és fizetési tranzak-
cidkat is lebonyolitananak. A fogyasztok megnyeréséhez
vezetd ut pedig a vizsgalt valtozok egy részén keresztiil,
az észlelt hasznossag - vagyis annak mértéke, hogy a fo-
gyasztok valoban érezzék a kiilonféle mobil k6zosségimeé-
dia-kereskedelmi applikaciok tényleges hasznat szamuk-
ra - szignifikans befolyasold tényezének bizonyult. Az
egyes alkalmazasok egyedi jellege, személyre szabhatd
formaja szintén fontos tényezonek bizonyult az eredmé-
nyek alapjan, tehat amennyiben van lehetdség a fogyaszto
egyedi informacidigényéhez ¢és értékrendjéhez kotni egy
alkalmazast, gy valdsziniibb, hogy a fogyaszté hasznalni
fogja azt, majd vasarolni fog az adott platformon. A hasz-
nalati bevonodas is szignifikans kapcsolatot mutatott a
hasznalati hajlandosaggal, vasarlasi hajlandosaggal, majd
pedig a vasarlassal s vasarlas utani tevékenységekkel oly
modon, hogy amennyiben a fogyaszto érzi annak lehetd-
ségét, hogy 6 maga javithatja az egyes alkalmazasok altal
nyujtott szolgaltatasok szinvonalat, ugy valdsziniibb a be-
vonodas révén a hasznalat és a véasarlas is.

A modellek kombinalasa soran ugyan a bizalom beépit-
het6nek bizonyult a vasarlasi hajlandosag kozvetlen indika-
toraként, mint szignifikans valtozo, ugyanakkor ebben az
esetben a szajreklam szerepe elveszett, ¢€s a tarsas befolyas

3. adbra

A hasznalati és vasarlasi hajland6sag kombinalt modellje

Eszlelt
hasznossag

A hasznalat
észlelt
kénnylsége

’ Bizalom Hasznélati

hajlanddsag

Vasarlas

0,372

Vasarlasi

| Mobilitas

Személyre
szabhatdsag

Hasznaloi
bevonddas

0,465 hajlandosag

0,247

Vasarlas utani
tevékenységek

Forras: Liebana-Cabanillas et al. (2017) és Wung és Yu (2017) alapjan sajat szerkesztés

Az egyik ezek koziil az iteralt modellek koziil arra en-
gedett kovetkeztetni, hogy felirhato egy kapcsolati halo az
applikacio elfogadasat jelentd tényezOoktdl egészen a va-
sarlasig. A szignifikans kapcsolat alapjan az észlelt hasz-
nossag, a személyre szabhatosag és a hasznaloi bevonodas
elosegithetik a hasznalati hajlandosagot, amely utana hoz-
zéjarulhat a vasarlasi hajlandésaghoz egy ilyen applikacio
esetében, amely végiil hozzajarul a vasarlashoz, illetve ké-
s6bb, a vasarlasi utani tevékenységekhez. Ez alapjan arra

szerepe igy kiszorult a vasarlasi hajlandosagot magyarazo
tényezok koziil. Meglehet, mivel a megkérdezetteknek nem
rendelkeztek elézetes személyes tapasztalatokkal a vizsgalt
applikacios megoldasok terén, igy nem is voltak képesek
érdemben elképzelni, hogy egy ilyen applikacio esetében
a tarsas befolyas miként miikddne. Noha e mobil applika-
ciok esetében a kozosségi média — €s igy a tarsas befolyas
— feltételezésiink szerint Iényeges tényezoként lenne jelen a
rendszerhez val6 csatlakozas vagy a hasznalat soran.
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Menedzseri ajanlasok és 6sszegzés

Eredményeink gyakorlati értelemben is hasznosak
lehetnek azon szervezetek szamara, amelyek a mobiltele-
fonon keresztiil alkalmazott, kdzdsségimédia-elemekkel
kiegészitett e-kereskedelmi megoldasokkal élnének a fo-
gyasztok felé. A magyarorszagi fogyasztok kezdeti fazisa-
ban vannak jelenleg az m-kereskedelem elfogadasanak, igy
esetiikben az oktatas és képzés elsddleges, mieldtt barmi-
lyen kifinomult technologia bevezetésére keriilne sor. Ami
jelenleg Kinaban a valdsag, az Magyarorszagon a lehetsé-
ges jovo, igy érdemes lenne sok megoldasi elvet megfeleld
tudatossaggal, igény esetén atalakitva tesztelni. Ezzel egy,
mar mashol valamilyen formaban bevalt rendszert Iehetne
mintegy ,.elotesztelve” itthon is alkalmazni a vallalatok
szamara. Az eredmények igy arra engednek kovetkeztetni,
hogy a potencialis felhasznalok oktatasa elengedhetetlen
lenne a bevezetés elott, mivel az alkalmazas, és kiilono-
sen a vasarlas a kozdsségi mobil kereskedelmi applikaci-
ok segitségével maskiilonben komoly kihivasokkal nézne
szembe. Elséként az ismerethianybol és igy a képzelet kor-
latossagabol adodo korlatokat lenne sziikséges lebontani
a fogyasztok fejében, hogy aztan a személyes elonyokeért
cserébe ravehetdk legyenek az alkalmazasok telepitésére
¢és hasznalatara. Ehhez kapcsoloddan, a magyar piacra be-
1ép6 vallalatoknak mindenekeldtt a személyes elénydkre
érdemes épiteni a potencialis fogyasztok meggydzését, és
meg kell probalni bevonni 6ket a hasznalatba, ezaltal pedig
hangsulyozni kell a lehetséges személyre szabhatosagot. A
személyes elonydk miatt a legvalosziniibb, hogy ravehetok
az applikaciok hasznalatara a megkérdezettek.

A kutatas korlatai kozott szerepel, hogy az alkalmazott
hallgatéi minta nem reprezentativ, igy az eredményeik is
csupan korlatok kozott altalanosithatoak. Az igy kapott
eredmények leginkabb altalanos jellegzetességeket tartak
fel. A nemzetkozi és a magyar minta kozotti osszefiigge-
sek vizsgalata azt mutatja, hogy mas nemzeteknél esetleg
egyeb eltérések is kimutathatok lettek volna, mely részben
korlat, részben jovobeni lehetdség is a kutatast tekintve. A
technologia és a vizsgalt m-kereskedelmi, valamint k6zos-
ségimédia-innovaciok akar 1-2 év tavlatabol is elavultta
tehetik a kutatasi eredmények egy részét. Uj platformok
megjelenése megvaltoztathatja a felvazolt piaci helyzetet
¢s jelenleg rogziilt allapotokat, amelyek a turbulens kozeg
révén akar honaprol honapra atirhatjak a vizsgalt piac jel-
legzetességeit.

A kutatas jovobeli lehetdségeinek egyike, hogy tobb-
szori keresztmetszeti kutatas révén megvizsgaljuk a hasz-
nalati és vasarlasi hajlandosag befolyasold tényezdinek
hatasait, illetve e tényezok valtozasait. Erdekes kérdés
lehet par év tavlatabol megvizsgalni, hogy a jelenleg leg-
inkabb Kinaban elterjedt integralt platformok mennyire
honosulnak meg hazankban is, hiszen akkor lehet valodi
Osszehasonlito elemzést végezni nemzetkozi kontextus-
ban, akar addigra mar k6zdssé valo platformokon végezve
el az elemzést. A jovében mas modszertan segitségével,
tartalomelemzéssel lehetne vizsgalni a tényleges vasarlasi
hajlandosag és vasarlasi tevékenység elemzését kozosseé-
gimédia-feliileteken végzett megfigyelési modszertan se-
gitségével.
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VARGA AKOS - PANYI KRISZTINA

HIRES LESZEK!
A MAGYAR YOUTUBE PIAC INFLUENCER KOZPONTU VIZSGALATA

Ha felnévok, YouTuber leszek! - hallhaté egyre gyakrabban a tinédzser generacid részérél. Szdmukra a k6zdsségimé-
dia-platformok, koéztiik a YouTube, a mindennapi élet szerves részét jelentik: iskolai hétkéznapok, szérakozas, kihivasok
teljesitése vagy sajat véleményeik megosztasa egyarant allandé téma. Vallalati oldalrél e tekintetben kiemelten fontos a
megfelelé tartalommenedzsment, azaz a kdzénség igényeinek felmérése és kiszolgalasa.

A szerz6k jelen tanulmanyéanak célja a YouTube piac kiilénb6z6 szegmenseinek, ezen belil az egyes témak feliratkozé
és megtekintési bazisanak vizsgalata. Szamba vették a kiilonb6z6 csatornadk kategorizalasan belll a piaci részesedéseiket,
és mindezek alapjan térekedtek az adott YouTuberek sikerét magyarazhatd, valamint nézettségének alakuldsat befolyasold
kovetkeztetések levonasara.

A YouTube piac trendelemzése alapjan igyekeztek felvazolni a YouTuberek videdi és a szponzoracié lehetséges kapcso-
[6dasi pontjait, megerdsitve a YouTube vallalati kommunikaciéban bet6ltott kiemelkedd szerepét.

Kulcsszavak: online marketing, influencer marketing

Az influencer marketing témakorének vizsgalatéhoza @ A szajreklam szerepe a vasarlasban

sz4jreklam, vagyis Word of Mouth (WOM) fogalma : Azok a személyek, akik valamilyen pozitiv visszacsa-
nyjt megfeleld elméleti hatteret. A jelenség els6 vizsgala- toldst kaptak egyes termékekkel kapcsolatban, nagyobb
ta még az 1970-es években tortént, mely kutatisra szamos | valdszinfiséggel véasaroltdk meg azokat. Bearden és Etzel
késdbbi tanulmany épiil (Khan et al.,, 2015; Silverman, : (1982) tanulmanyukban a szijreklam 6 befolyasold ténye-

2011; Buttle, 1998). A szajreklam 6sszecsengd 1ényegi ele-
me a kutatdsi munkakban, hogy az ismerdsiink vélemé-
nyére sok esetben jobban hallgatunk, mint a rank célzott
reklamokra. A markak ajanlasa ismer6sok altal a fogyasz-
tok aktiv keresési idészakaban nagy jelentdségii, illetve

z61 kozott a véleményezd ember személyiségjegyeit emli-
tik. Kiemelik a személyes megbizhatosagot, a masik félhez
kothetd maganéleti viszonyt, valamint a meséld alapvetd
hitelességét. Ezek nagyban hozzajarulnak ahhoz, hogy az
informaciot igényld fél milyen mértékben lesz befolyasolha-

bizalmi faktort szolgaltat vasarlasaikkal kapcsolatos don- | to az 0j informaciok altal. Herr et al. (1991) vizsgaltak, hogy
téseik meghozatalakor (Markos-Kujbus - Csordas, 2016). | az informécioatadds sikerességét és a véasarlasi hajlandosag
Silverman (2011) kutatdsaiban a WOM kozponti eleme- |  ndvekedését mennyiben befolyasoljak a fogadé felet érd in-

ként a megbizhato, személyes élmény befolyasolo erejét hata-
rozta meg: a WOM soran egy altalunk hitelesnek vélt személy

gerek, amelyek lehetnek a meséld fél lelkesedésével, a kor-
nyezeti hatasok dsszességével, a két fél kapcsolatanak jelle-

véleménye pozitivan befolyasolja a vasarlasi hajlandosagun- |  gével, valamint a termék provokalo erejével kapcsolatosak.
kat egy adott termék esetében. Ez a vasarlast pozitivan befo- ! A szajreklam marketingben betoltott szerepét Wangen-
lyasold vélemény lehet direkt, illetve kozvetett is, valamint |  heim és Bayon (2003), valamint Buttle (1998) is vizsgalta:
kezdeményezheti az ismerds is az informacio tovabbitdsat, ! kutatasaik szerint a segitségével olyan élethelyzetekbe is
vagy mi is lehetiink a tarsalgast megnyito fél (Lang - Lawson, | beférkézhetnek termékeket és méarkakat ismertet informa-
2013; Hawkins et al., 2004; Castellano - Dutot, 2017). Az I. !  ciok, melyek a fogyasztok maganéleti aspektusai és ahova a
dbrdn lathat6 a folyamat, melyben a szajreklam megerGsitheti | reklamok mar nem érhetnek el. Boyer et al. (2015) és Khan
a vasarlasi szandékot, illetve segitséget adhat a keresést foly- | et al. (2015) kiemelik, hogy a kdzvetitd személy hitelessége
tato fogyasztonak dontése meghozatalaban. i WOM szempontjabol szamos egyéni tényez6tél fiigg, ilyen
' példaul a jelleme, szavahihetésége, szokasai, az ismeretség
1.4bra ! hossza és olyan kornyezeti tényezGk, mint a maganélete,

A szajrekldm szerepe a vasarlasban ! baréti vagy csaladi hattere, tarsadalmi helyzete.
I I Az internethasznalatra alkalmas eszk6zok egyre szé-
(" Suijektim : ; ' Saireklim i lesebb korii terjedésével (Simay - Gati, 2017) a szajreklam
e — ! szerepe is valtozasokon ment keresztiil, az eszkoztara ki-
— — i szélesedett. Az elektronikus szajreklam (Electronic Word
-l st . of Mouth vagy E-WOM) egy ujfajta véleménymegosztasi
e ' lehetdségként jelent meg, mely segitségével sokkal egy-
! szeriibb lett a fogyasztoknak informéaciokat szerezni a
Forras: Lang és Lawson (2013) és Hawkins et al. (2004) megvasarolni kivant termékekrdl (Kozinets et al., 2010;
alapjan sajat szerkesztés Koeck - Marshall, 2015; Markos-Kujbus, 2016). Az in-
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ternet hasznalataval a potencialis vasarlok mar nemcsak
ismer6seik véleményére tudtak tdmaszkodni, hanem fiig-
getlen harmadik felet is be tudtak vonni a keresési folya-
matba (Lovett et al., 2013). Azonban a megbizhatosag itt
is kulcsszerepet jatszik, és a fogyasztok igyekeztek olyan
személyek véleményére hagyatkozni, akikrdl az altalanos
megitélés pozitiv képet mutat (Trusov et al., 2009).

A jelenség itt kdthetd Ossze az influencer marketing-
gel, melyet Cheung et al. (2008) az elektronikus szajreklam
egyik uj agazataként fogalmaz meg. Ennek Iényege, hogy
a kovetdk vagy potencialis fogyasztok ugyanugy hallgat-
nak az influencerek tanacsaira, mintha azt egy megbizhato
ismerdsiiktdl kaptak volna. Jalilvand és Samiei (2011) ki-
emelik, hogy ezzel potencialis szponzoralasi lehetdségek
jelennek meg, mivel a markak a véleményvezéreken ke-
resztiil széles kdzonséghez tudnak eljutni, rovid id6 alatt.

Véleményvezéreken vagy influencereken Hulyk (2015)
szerint azokat a személyeket értjiik, akik a kommunikaci-
os tekintetben olyan befolyassal birnak, mely masok véle-
ményét részlegesen, vagy akar alapjaiban is meg tudja val-
toztatni, igy személyes véleménytik feliilirhatja a kovetoik
elképzeléseit egy adott témakorben.

Magyarorszagon a Gazdasagi és Versenyhivatal 2017
novemberében adott ki allasfoglalast arrol, hogy kiket defi-
nialnak influencer gy{jténév alatt. Erre azért volt sziikség,
hogy a nem megfelelden feltliintetett vagy bujtatott szpon-
zoraciok szamat visszaszoritsak a kozosségimédia-portalo-
kon. Az ajanlasban megfogalmazottak szerint influencernek
szamit az (akar kiskoru) YouTuber, blogger, vlogger vagy
egyéb online tartalmakat kdzzétevé személy, aki a digita-
lis kornyezetben a fogyasztoi vélemény formalasara képes,
és elkotelezett kovetdbazissal rendelkezik (GVH, 2017). Az
ajanlasbol kittinik, hogy a GVH szamara iizleti szempont-
bdl a legfontosabb elemek kozé sorolhaté az elkotelezett ko-
vetébazis (melynek méretét azonban nem hataroztak meg),
valamint a kozvélemény formalasanak képessége.

A fenti definiciok Osszesitése alapjan a szponzoraciot
¢és termékajanlast vallald, YouTube-on csatornat izemel-
tetd ¢és azt rendszeresen a kdvetdinek cimzett tartalommal
feltoltd felhasznalok véleményvezérnek szamitanak.

Az influencer marketingtevékenységnek szamos jelen-
tosebb feliilete ismert (tobbek kozott a Twitter, YouTube,
Instagram, Facebook vagy a Pinterest), ezért igyekez-
tlink leszilikiteni a vizsgalati fokuszunkat aszerint, hogy
a szponzoralt véleményalkotas milyen kozvetité kozegben
zajlik. Jelen kutatasunkban a vizsgalati fokuszunknak
megfeleléen a YouTube csatorndra dsszpontositottunk, vé-
leményiink szerint az audiovizualis tartalmak a leginkabb
alkalmasak a vizsgalatra.

A YouTuberek esetében két fontos tényezd jatszik sze-
repet: a megtekintések és a feliratkozok szama. A meg-
tekintések arrél adnak képet, hogy az egyes tartalmak
mennyire voltak sikeresek a kdzonség szemében, mig a
feliratkozok szama tekinthetd konverzids pontként nézo és
vlogger kozott (Burges - Green, 2009).

A konverzié az online marketing igen Iényeges telje-
sitménymutatdja (Ayanso - Yoogalingam, 2009): segitsé-
gével nyomon kovethetjitkk a vevok és az oldal latogatoi
szamanak aranyat, amely a YouTuberek személyes mar-
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kaépitésére atforditva a nézé vlogger felé torténd elkdtele-
z6désének pillanatat jelenti. Ezt megteheti az 4ltal, ha fel-
iratkozik a csatornara, mely kovetkezményeként a jovoben
értesitéseket fog kapni az 01 tartalmakrol.

A WOM, valamint az influencer marketing lényegi
elemeit, hasonlosagaikat és kiilonbségeiket az /. tablazat
foglalja 6ssze.

1. tdblazat
A WOM és az influencer marketingdsszehasonlitasa
az elméleti 6sszegzés alapjan

Szempont | WOM Influencer
marketing
kozonség ismerdsok célzott kovetStabor
helyszin személyes online tér,
talalkozasok, esetlegesen
online vagy megrendezett
telefonos kotetlen | kdzonség-
beszélgetések, talalkozok
informalis
események
hatas csak kozvetlen is- | az influencer kove-
nagysaga merdsoket érint tétaboratol fliggo-
en tiz- és szazezres
nagysagrendek
parbeszéd | szabadon lehet visz- | egyoldalu ajanlas,
létrejotte szakérdezni, kétol- | meggy6zés, kér-
dalu kommunikacioé | dezni a nyilvanos
csatornakon (pél-
daul kommenteken
keresztiil) lehet.
Nem biztos, hogy
a kérdésre érkezik
valasz

Az influencer marketing vallalati relevancidja

A magyarorszagi Influencer Magazin (2017) hazai val-
lalati marketingesek kozt végzett kutatasa szerint tulnyo-
mo résziik a Youtubereket (84,9%) és a bloggereket (79,1%)
tartja influencereknek, a Facebook- (76,7%) és Instagram-
sztarok (74,4%) csak utanuk kovetkeznek. Elsddleges cél-
csoportként a 14-16 éves (82%) Budapesten éloket (60%)
hataroztak meg. A megkérdezettek 64 szazaléka mar leg-
alabb egy alkalommal dolgozott is egyiitt céges kampany-
ban influencerrel, alapvetd elvarasként pedig a hitelessé-
get, a marka imazsahoz valo illeszkedést, valamint a nagy
elérést és aktivitast fogalmaztak meg. Az adott kampanyok
sikerességét is ezek alapjan mérték: a bevonodas, az elérés
¢és a konverzio szamitottak a legfontosabb teljesitménymu-
tatoknak. A kampanyok elsésorban FMCG, ¢élelmiszer, IT
¢és telekommunikacio, a banki szolgaltatasok, valamint a
média iparagaihoz kapcsolodtak. Az egyiittmiikddések po-
zitivak voltak, alig 8 szazalékuk allitja, hogy utdlag ugy
véli, nem érte meg az egylittmiikddeés.

Modszertan

Tanulmanyunk kutatasi kérdése a kovetkez6: Miként
valosithatd meg a vallalatok szamara kiemelt fontossagu,
a célesoportjaik szamara relevans kommunikacios csator-
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nak hatékony felhasznalasa? A kérdésre adott valasszal
igyeksziink modot talalni a marka- és termékiizenetek ha-
tékony célba juttatasara.

A kutatas egy korabbi, ICUBERD konferenciara készi-
tett és bemutatott adatbazis tovabbfejlesztésére épiilt (Panyi
- Varga, 2017), melynek adatait tisztitottuk, kiegészitettiik
¢s aktualizaltuk a jelenlegi kutatas érdekében. A minta kiva-
lasztasanal a 2018-as év elején aktiv, rendszeresen tartalma-
kat feltoltd, magyar YouTube csatornakat vettiik szamitasba,
melyek adatait két magyarorszagi YouTube ligyndkség biz-
tositotta szamunkra. A végs6 adatbazis elemszama 817, az
adatgytijtési idészak 2017 oktdbere és 2018 januarja kozott
volt, ellenérzési idészaka pedig 2018 februarjaban tortént.

Ez alapjan az adatbazis tartalmazza a magyarorszagi
aktiv, szponzoraciora alkalmas YouTube piac csatornait.

A mintaba bevont influencerek teljesitményének meg-
hatarozasahoz (a nagyfoku diverzitas miatt) egyediili de-
mografiai valtozoként a vloggerek nemét alkalmaztuk, to-
vabbi valtozoként pedig a videok dsszes megtekintéseinek
szama, valamint a feliratkozok szama szerepelt.

A leiro statisztikai elemzés soran igyekeztiink eltarni,
hogy mennyire lehet egy vlogger értékes az egyes szpon-
zorok szamara a magyarorszagi YouTube iparagi szintjén.
Vizsgaltuk a nézettség, a feliratkozoszam, valamint a vi-
dedszam aranyait, mivel a piaci helyzetet tekintve ezek
tudnak a leginkabb informaciot adni a szponzoroknak
arrol, hogy melyikiik megtériilési rataja (Rol, return on
investment) szolgalhat az egyiittmiikodés alapjaul.

Az alkalmazott elemzés a korabbi eredmények fel-
dolgozasa ¢és a szakirodalmi informaciokon alapult. Ezen
kiviil leiro statisztikat hasznalva a YouTube csatornak leg-
fobb tulajdonsagainak Osszehasonlitasaval és értékelésé-
vel foglalkoztunk. A csatornak csoportositasanal Panyi és
Varga (2017) kategorizalasat vettiik alapul.

A feltoltott videok tartalmi besoroldsa alapjan meg-
kiilonboztettiink gaming, beauty, mese, gasztro, jarmd,
brand, sport, elektronikus kereskedelem, hir, tech, vlog,
zene, ¢letmod és film csatornakat. A kategorizalas soran
az elobb emlitett kutatas eredményeit vettiik alapul és sza-
moltuk jra, mely szerint a legtobb videdt, feliratkozot,
nézettséget szamlalo csatornak a gaming, zene, beauty,
illetve brand kategoriak voltak.

Az eredményeket kiegészitettilk a vloggerek nemét
vizsgalo kategorizalassal, és az értékeket tartalmazo tab-
lazatot ezek utan stlyoztuk a kategorian belill a férfiak és
a nok aranyaval, majd a 2. abran abrazoltuk oket.

2. bra

A magyarorszagi YouTube csatornak vloggereinek

megoszlasa nem szerint, sajat gyujtés

Férfiak és nok aranya a kategoridkon beliil

Inkabb n6
® 92,0
& 628
500 47,0
. e L 397 345
500 45 t ./T '/I 265
41,7 R 168
34,0 5
25,0 T 93

Inkabb férfi 16,7

beauty életméd brand E-ker hir gasztromese sport dtlag film zene jérmi viog tech gaming
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Kutatasi eredmények

Az eléz6 fejezetben lathato 2. abrat vizsgalva latszik,
hogy az iparagban a férfiak alkotjak a nagyobb csoportot,
illetve vegyes csatornak jelennek meg nagy szamban. A
ndk a beauty és az ¢életmoddal kapcesolatos kategoriaban
képviselik magukat erésebben. A férfiak aranya az 6sszes
vizsgalt csatornan beliil is nagyobb, a csatornak 46 sza-
zalékanal férfiak jelennek meg a képernyon, és a csator-
nak minddssze 15 szazalékanal lathato csak néi karakter a
képernyén. A maradék 39 szazalékon olyan csatornak osz-
toznak, ahol vegyesen jelennek meg férfiak és nok, vala-
mint nincsenek allando szerepldk. Ide tartoznak a vegyes
egylttesek, brand csatornak, melyeken mindig kiilonb6zo
vloggerek szerepelnek, illetve a rajzfilmecsatornak nagyré-
sze is, ahol a karakterek vagy nem nélkiiliek, vagy fiuk és
lanyok vegyesen.

Kovetkezd 1épésként a 2. tablazatba gyujtottik az
adatbazis leiro jellemzoit. Lathato, hogy egy magyar You-
Tuber atlagosan 401 videdval rendelkezik csatorndjan,
melynek megtekintése 15 millio koriil mozog, és felirat-
kozoszama 42 ezer fonél talalhatd. Azonban itt kiugrod
sz€lséértékek dominaljak és torzitjak a mintat, mint az a
median ¢és a ferdeség alapjan is tisztan latszik.

Az adatbazis szorodasa ¢és ferdesége is nagy mindha-
rom kategoriat tekintve, igy a késdbbiekben az elemzések
pontositasahoz sziikség lehet a kiugréan magas és ala-
csony értékek eltavolitasara. A gyakorisagi tablazatot to-
vabb vizsgalva kideriil, hogy a YouTuberek 30 szazaléka-
nak 3.000 fénél kevesebb, 50 szazalé¢kanak pedig 10.000
fonél kevesebb feliratkozoja van, alig 10 szazalékuk ren-
delkezik 125 ezer koriili vagy feletti feliratkozé szammal.

2. tablazat
A magyarorszagi YouTube csatornak leiré jellemzéi,
sajat eredmények alapjan

videok megtekintés | feliratkozok
Elemszam | 817 817 817
Atlag 401,16 15102953,74 | 42461,70
Median 116,00 2676457,00 9936,00
Modus 13 555a 0
Standard | 1663,828 36721600,976 | 79684,227
eloszlas
Ferdeség 14,621 6,249 3,659

A tovabbiakban a vloggerek neme és a nézettség ko-
zOtti Osszefiiggéseket vizsgaltuk, hogy megallapitsuk,
van-e valamilyen kapcsolat a kett6 kozott, és ha van, mi-
lyen mértékii. Mivel a magyar YouTube karakterisztikajat
tekintve férfiak altal dominalt, megvizsgaltuk, hogy ez a
dominancia a megtekintésekben és a kozonség preferenci-
ajaban is megmutatkozik-e.

A vizsgalathoz hasznalt 3. tablazatbol kiolvashato az
adott nemek aranya ¢és a hozzajuk tartozo atlagos megte-
kintés. A tablazatban lathato, hogy a megtekintések sza-
mat tekintve a férfi €s vegyes csatornakat sokkal nagyobb
atlagban nézik meg, mint a ndi csatornakat. Sajnos jelen-
legi adatbazisunkban nem allt rendelkezésre informacio a



nézO0k demografiai vagy pszichografiai tulajdonsagaival
kapcsolatban, igy nem tudtunk magyarazatot adni erre az

eltérésre.

3. tablazat
Az atlagos megtekintések szama
Vlogger | Elem- Atlag Standard
neme szam eloszlas
férfi 380 | 17906 053,88 | 32 055 915,79
nd 18| 715716728 | 12980 987,27
vegyes 319 14703 031,32 | 46 266 282,25
Osszesen 817 | 15102 953,74 36| 2160098

A megtekintések, videok, illetve feliratkozok atlaga-
nak vizsgalatdhoz kibdvitettiik az ANOVA tablat, mely-
nek eredményeirdl a 4. tablazat ad informaciot. Az atlagos
megtekintéseket vizsgalva lathato, hogy a mese, zene, film
¢és gaming kategoria vezeti a sort. A férfiak altal leginkabb
dominalt gaming (videojatékokkal kapcsolatos tartalmak)
video szamban és feliratkozokat tekintve megel6zi a mese,
zene ¢és film kategoria atlagat.

A néi dominanciaji beauty kategoriaban a feliratkozok
szama kozel fele a gamingnek, és az atlagos videdszamot
tekintve is alulmarad a tobbi vezetd kategoriaval szemben.
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majd az adott aranyositasi szempontok mentén folytattuk
vizsgalodasunk, azaz a mintank altal lefedett iddszak ada-
tai bemutatjak, hogy az 6sszes megtekintés koziil az egyes
miifajok mekkora aranyt képviseltek.

Az aranyositasokra azért volt sziikség, mert a szpon-
zoraciokat kinalo vallalatok szamara megfontolandod, hogy
olyan szegmensben keressenek YouTubereket, amelyek
mind a két mérészamban jol teljesitenek, mivel ezeknél az
iparagaknal erésebb érdeklédés figyelhetd meg a videdk
irant. A megtekintés jo indikator arra, hogy milyen esély-
lyel lehet virusvideo egy adott anyagbol, hany személyhez
jutel, és kik nézik meg, a feliratkozas pedig az adott csa-
torna nagysagara és a hliséges kovetdk szamara utalhat,
akik megmozgathatok egy adott tartalom kdzzétételekor.
Ezaltal a kutatasunk mérészamai megbizhatobbak, mint
a puszta alapadatok, hiszen egy, egyetlen videoval kiug-
r6 nézettséget elért, de nem konzekvens vlogger kevésbé
vonzo a vallalatok szamara, mint a rendszeresen posztold,
stabil nézettséggel és kovetdtaborral rendelkezd.

5. tablazat
A megtekintés/vide6 és megtekintés/feliratkozo
aranyszamok a YouTube csatorna mdfajokban,
sajat adatbazis alapjan

| csatorna miifaja m/v m/f
4. tabldzat
Atlagos megtekintések, videdszamok, mese 327624 1919
feliratkoz6 szamok, sajat adatbazis alapjan i | zene 158777 588
csatorna megtekintés | video feliratkozo film 61694 396
tipusa | vlog 42668 135
mese 103420015 316 53894 Beauty 37174 140
zene 25423948 160 43249 Gaming 33090 222
film 22942392 372 57899 | i | életméd 22055 163
Gaming 18557665 561 83616 Brand 17743 1134
tech 13479915 771 62000 tech 17493 217
hir 12128662 2871 11973 jarma 15727 1308
vlog 9712157 228 71935| | Eker 12396 686
jarmu 7712117 490 5898 gasztro 12285 325
Beauty 6086400 164 43597 hir 4225 1013
Sport 4756226 1654 11350 Sport 2875 419
életmod 4161320 189 25513 | 1 | Atlag 54702 619
gasztro 2799501 228 8625
Eker 2654064 214 3871 Az iparagi atlagot tartalmazo 3. dbra mutatja az egyes
' csatornatipusok megoszlasat az megtekintés/feliratkozo
Brand 2285755 129 2015 és megtekintés/videok esetében. Az adott skalat vizsgalva

A tovabbiakban arra voltunk kivancsiak, hogy az adott
szegmenseknek milyen megtekintés és vided (m/v), illetve
megtekintés ¢s feliratkozas (m/f) aranyai vannak. Ezek a
mutatok az egyes szegmensek iparagon beliili, egymashoz
viszonyitott teljesitményérdl adnak atfogo képet.

Az 5. tablazat tartalmazza a megtekintés/vided ¢és
megtekintés/feliratkoz6 aranyszamokat, melybdl lathato,
hogy a mese és a zene szegmens ismételten kimagasloan
teljesit a teljes YouTube iparagon beliil mindkét mérészam
esetében. Osszevetettiik az iparagi dtlagokat miifajonként,
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elmondhatd, hogy az iparagi atlaghoz kozeli teljesitményt
nyujté csatornaknal cél lehet az atlag megugrasa, mig a
kiugroan teljesitd szegmensekben a pozicid megtartasa
lehet a £6 cél.

A kialakitott matrixban meghatarozhato a kevés fel-
iratkozoval és megtekintési arannyal rendelkezé szeg-
mens, ahova a gaming, az életmod, a tech és a gasztro,
valamint a beauty tartozik. A koévetkezd tartomanyba a
magas megtekintés/feliratkozo, de alacsony megtekintés/
videészammal rendelkezdé csatornatipusok sorolhatok,
melyek a kovetkezok: sport, e-kereskedelem, jarmi, hir,
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brand. Az alacsony megtekintés/videdszammal és magas
megtekintés/feliratkoz6 arannyal rendelkezok kozott ta-
laljuk a vlogot, mig a mindkét téren kiemelkedd értéke-
ket nyujto kategériak a zene, a film és a mese kategoriak
voltak.

3. dbra
A csatornatipusok megoszlasa az megtekintés/feliratkozd
és megtekintés/videdk esetében, sajat adatbazis alapjan

Iparagi megoszlas
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A gaming, beauty, tech és a vlog alacsony teljesitése
a korabbi mérésekkel ellentétes eredményt mutat, melyek
szerint az adott kategoriak érdekesek ¢és sikeresek a meg-
tekintéseket ¢€s a feliratkozasokat alapul véve.

Az adatbazisunk statisztikaibdl lathattuk, hogy kiug-
16 értékeket tartalmazott, melyek torzithatjak a mintat. A
kiugro értékeket produkalo zene és mese kategoriak kiza-
rasat kovetden ujra lefuttattuk az elemzést a megtekintés/
feliratkozok ¢és a megtekintés/videdszamokra nézve. A 4.
abra foglalja 6ssze az igy kijott eredményeket, melyekbdl
lathato, hogy az aranyositas valtoztatasaval az iparagban
betdltott helye megvaltozik par csatornatipusnak.

4. dbra
A csatornatipusok megoszlasa a megtekintés/feliratkozo
és megtekintés/videdk esetében, zene és gaming
kivételével, sajat adatbazis alapjan
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Az abran latszik, hogy a mtfajok sokkal jobban szorod-
nak az egyes tartomanyok kozott és kevésbé tomariilnek
a tengelyek nullpontjahoz kozel. Habar a jelen értékelés
szerint csak egy kategoria, a film teljesit a legjobb értékek
kozelében, mely az el6z6 elemzésben is a legerésebb kate-
goriaba tartozott, a tobbi szegmens valtozékonyabb képet
mutat a szélséértékek nélkiil.

Csak a gasztro és a tech kategoridk maradtak az at-
laghoz képest alacsonynak mondhat6é megtekintés/felirat-
kozo6 és az alacsony megtekintés/vided tartomanyban. A
tech a korabbi elemzések esetében erdsebb poziciot ért el,
azonban a gasztro szegmens minden esetben rossz aranyo-
kat mutatott.

A sport, a hir, a brand, a jarmi és az e-kereskedelem
mar meghaladja a megtekintés/feliratkozo iparagi atlagat,
azonban videdk szamaban alacsonyabb értékeket mutat-
tak. A brand és a jarmi esetében lathatd, hogy majdnem
megkozelitik megtekintés/vided vonatkozasaban is az
atlagos szintet. A felsorolt csatornakrél mar elmondha-
to, hogy jol teljesitenek a feliratkozoik szintjén, azaz aki
a csatornat koveti, az nagy valoszinliséggel meg is fogja
nézni az oda feltoltott anyagokat, és ezzel egy biztos ko-
vetdtabor lesz biztositva a youtuber szamara.

A magas megtekintés/videdval, am alacsony megte-
kintés/feliratkozoval jellemezhetd csatornatipusok kozé
tartozik az életmodd, a beauty, a gaming ¢s a vlog. Ez a
négy kategoria az, amelyrdl mar korabban is lattuk, hogy
sikeresek lehetnek az elemzések alapjan a szponzoracios
tartalmakat gyartani akar6 vallalatok szamara.

A kategoriakban a megtekintések szama magas az
egyes videdknal, igy széles kozonségekhez eljuthat az
iizenetiik. Az itt publikalt videdknak van a legnagyobb
esélyiik arra, hogy virusvideoként a lehetd legnagyobb
tomegekhez eljussanak, igy szponzorok szamara kedvez6
lehet ide pozicionalni a fizetett tartalmi igényeiket. Azon-
ban sajat feliratkozoi korben nem hoznak kiemelkedd
értékeket a csatornak, igy tovabbra is kérdéses, hogy az
adott kovetdtabor lojalitasa és érdeklédése mennyire le-
het allando jelleggel fenntarthato az egyes kategoriakban.
Ugyan lathato, hogy a tartomany kategoriaiban videoikat
sokan nézték meg, mégsem iratkoztak fel. A vloggerek
munkajat tekintve konverzios pontnak a feliratkozas pilla-
natat lehet tekinteni. Ezt a Iépést valamilyen indok miatt a
nézOok nem teszik meg az adott videdkban. Ez a vloggerek
szamara hatranyos, mivel a cégek els6 korben a vlogger
sajat markajanak értékét abban mérik, hogy jelenleg hany
feliratkozot tud maga moge allitani a csatornajan.

A skala alapjan elmondhato, hogy akik az also értékek
koriil mozognak, érdemes a feliratkozok érdeklédésének
¢és visszajarasanak erdsitésére fokuszalniuk, mig a skala
bal oldalan tomoriilé kategoriak esetében a videok elter-
jedését kellene a rendelkezésre allo eszkozokkel eldsegi-
teni.

Eredmények értékelése, gyakorlati implikaciok

A vallalatok szamara kiemelt fontossagu a célcsoport-
jaik szamara relevans kommunikécios csatornak hatékony
felhasznalasa a marka- és termékiizenetek célba juttatasa-
ra. Kutatasunk alapjan lathato, hogy az adott hirdetd pre-
ferenciaitol fiiggden szamos lehetdség all rendelkezésre:
a leginkabb felkapott kategoriak a beauty és a gaming, e
kettd kinal a legtobb ndi, illetve férfi szerepl6t a relevans
termékek bemutatasahoz. Amennyiben az elérésszam a
kiemelt szempont, de maga a feliratkozoszam nem indika-
tor, az el6z6 ketton tul a vlog és tech kategoriak kinalnak
megfeleld alternativat.
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A film, mese, zene elemzésiinkben minden kategoria-
ban jol teljesitett, igy vallalati implikacioként kijelenthe-
t6, hogy a relevans profillal rendelkezdé hirdeték szamara
megfeleld valasztas lehet. Bar Magyarorszagon jelenleg
elsésorban az FMCG, a telekommunikacio és a banki
szolgaltatasok terén lehet az egyiittmikdodéseket felfe-
dezni, kutatasunk bizonyitja mas iparagak szamara is az
egyiittmiikodés 1étjogosultsagat.

A zene kategoriaban nem egyértelmii, hogy a magas
megtekintési érték tényleges érdeklédésnek kdszonhetd,
vagy a sokak szamara mindennapi hattértevékenységgé
valt online zenehallgatas kovetkezménye. Ennek tiikrében
érdemes megfontolni, hogy a vizualis megjelenitésen tul
alternativ modon is érdemes belehelyezni a termékeket a
videokba. Filmek és filmkritikak esetében a termékelhe-
lyezési lehetdségek szintén korlatozottak, figyelembe véve
a sziik tartalmi kereteket.

A hir, sport, brand, jarmi és e-kereskedelem potenci-
alja jelentds eltéréseket mutat: a brand csatornak mar sajat
markak felé dedikaltak, igy a szponzoralni kivano valla-
latnak inkabb sajat csatorna létrehozasaban kellene gon-
dolkodnia. A hirekkel, sporteseményekkel, elektronikus
kereskedelemmel foglalkozo kategoridkban a csatornak
tobbnyire csupan tényszerii informaciokat kozolnek sajat
feliratkozoiknak, igy véleményiink szerint nem éri meg
fizetett tartalmakkal befolyasolni dket.

Limitaciok

Elemzésiink kiterjesztéseképp fontos lenne megvizs-
galni, hogy a férfiak, illetve nék altal mtkodtetett csa-
tornak célcsoportja milyen demografiai és pszichografiai
jellemzdkkel birnak, amely elemzés a szponzoralni ki-
vano vallalatok szamara hatékony segitséget nyujthatna
a termékeik megfeleld célcsoporthoz torténd eljuttatasa-
ban.

A feliratkozok aranyanak vizsgalata lehet6séget nyuj-
tana a fogyasztoi lojalitas hatterének elemzésére, egyben
valaszt nyujthatna az adott vlogger befolyasolo erejének
meghatarozasara.

Az egyes csatornakon megjelend 1j tartalmak gyako-
risaganak elemzése révén megfigyelhetd lenne a szponzo-
ralt termékek megismertetésének iiteme.

A kutatas alapjan két uton lehetne tovabb indulni az
elemzéseket tekintve: érdemes lenne a jelenlegi adatok
ismeretében az egyes kategoriak csatornainak sikeres-
ségét vizsgalni, valamint a hidnyos adatok megszerzése
utan a korabban emlitett kiegészit6 elemzéseket elvégez-
ni. Osszességében ugy véljiik, hogy az iparag potencidlja
megkérddjelezhetetlen, az iparagi atlagokhoz kozelitve
a youtuberek optimalizalni tudnak a videoik értékét a
szponzorok felé.

Felhasznalt irodalom

Ayanso, A. - Yoogalingam, R. (2009): Profiling retail web
site functionalities and conversion rates: a cluster
analysis. International Journal of Electronic Commer-
ce, 14 (1), p. 79-114.

Bearden, W. O. - Etzel, M. J. (1982): Reference Group
Influence on Product and Brand Purchase Decisions.

29

CIKKEK, TANULMANYOK

Journal of Consumer Research, Volume 9, Issue 2,
September, p. 183-194.

Boyer, S. L. - Edmondson, D. R. - Baker, B. - Solomon, P.
(2015): Word-of-Mouth, Traditional and Covert Mar-
keting: Comparative Studies. Academy of Marketing
Studies Journal, 19(1), p. 102-119.

Burgess, JE. - Green, J.B. (2009): The entrepreneurial
vlogger : participatory culture beyond the professional-
amateur divide. In: Snickars, P. - Vonderau, P. (2009):
The YouTube Reader. Stockholm: National Library of
Sweden/Wallflower Press, p. 89-107.

Buttle, F. A. (1998): Word of mouth: Understanding and
managing referral marketing. Journal of Strategic
Marketing, 6, p. 241-254.

Castellano, S. - Dutot, V. (2017): Investigating the Influen-
ce of E-Word-of-Mouth on E-Reputation. International
Studies of Management & Organization, 47(1), p. 42-
60.

Cheung, M.K. — Lee, M.K.O. - Rabjohn, N. (2008): The
impact of electronic word-of-mouth: The adoption of
online opinions in online customer communities. In-
ternet Research, 18 (3), p. 229-247.

GVH (2017): #GVH#Megfeleles#Velemenyvezer. A Gaz-
dasagi Versenyhivatal utmutatdja véleményvezérek-
nek. Online: http:/www.gvh.hu//data/cms1037278/
aktualis _hirek gvh megfeleles velemenyve-
zer 2017 11 20.pdf

Hawkins, D. I - Best, R. - Coney, K.A. (2004): Consumer
behavior: Building marketing strategy. Boston: McG-
raw-Hill

Herr, PM. - Kardes, F.R. — Kim, K. (1991): Effects of
Word-of-Mouth and Product-Attribute Information on
Persuasion: An Accessibility-Diagnosticity Perspecti-
ve. Journal of Consumer Research, Volume 17, Issue 4,
1 March, p. 454-462.

Hulyk, T. (2015): Marketing To Gen Z: Uncovering a New
World of Social Media Influencers. Franchising World,
47(12), p. 32-35.

Influencer Magazin (2017): Influencerek marketinges
szemmel. Influencer Magazin, SAKKOM Interaktiv,
2017/1.

Jalilvand, M.R. - Samiei, N. (2011): Electronic word-of
mouth: challenges and opportunities, Procedia Com-
puter Science, (3), p. 42—46.

Khan, S.A. - Ramzan, N. - Shoaib, M. (2015): Impact of
Word of Mouth on Consumer Purchase Intention, Sci-
ence International, 27(1), p. 479-482.

Koeck, B. - Marshall, D. (2015): Word of Mouth Theory
Revisited: The Influence of New Actors on Seeding
Campaigns. Advances in Consumer Research, 43, p.
374-379.

Kozinets, R.V. - Valck, K. - Wojnicki, A.C. — Wilner, S.J.S.
(2010): Networked Narratives: Understanding Word-
of-Mouth Marketing in Online Communities. Journal
of Marketing, 74 (2), p. 71-89.

Lang, B. - Lawson, R. (2013): Dissecting Word-of-Mouth's
Effectiveness and How to Use It as a Proconsumer
Tool. Journal of Nonprofit & Public Sector Marketing,
25 (4), p. 374-399.

VEZETESTUDOMANY/BUDAPEST MANAGEMENT REVIEW

XLIX. EVF. 2018. 12. SZAM/ ISSN 0133-0179 DOI: 10.14267/VEZTUD.2018.12.03



CIKKEK, TANULMANYOK

Lovett, M. J. - Peres, R. - Shachar, R. (2013): On Brands
and Word of Mouth. Journal of Marketing Research,
50 (4), p. 427-444.

Markos-Kujbus, E. (2016): Az on-line szajreklam jellem-
761 a marketingkommunikacié szempontjabol. Veze-
téstudomany, 47(6), p. 52-63.

Markos-Kujbus, E. - Csordds, T. (2016): Fogyasztok a
vallalatok ellen? Negativ online szajreklam virtualis
kereskedelmi kozosségekben. Médiakutato, 17(3-4), p.
157-168.

Panyi, K. - Varga, A. (2017): The possibilities of Influencer
Marketing in FMCG sector. ICUBERD Conference.
Book of papers, p. 124-135.

Silverman, G. (2011): The secrets of Word of Mouth mar-
keting. New York: American Management Associa-
tion

Simay, A. E. - Gati, M. (2017): A fogyasztoéi jelenlét €s a
nyilvanossag iranti attitlidok a mobil és a kozosségi
médiaban. Vezetéstudomany, 48 (1), p. 61-69.

Trusov, M. - Bucklin, R.E. - Pauwels, K. (2009): Ef-
fects of Word-of-Mouth Versus Traditional Marke-
ting: Findings from an Internet Social Networking
Site.

Wangenheim, F.V. - Bayon, T. (2004): The effect of word
of mouth on services switching. European Journal of
Marketing, 38 (9/10), p. 1173-1185.

VEZETESTUDOMANY/BUDAPEST MANAGEMENT REVIEW

XLIX.EVF.2018.12.SZAM/ISSN0133-0179 DOI: 10.14267/VEZTUD.2018.2018.12.03

30



CSORDAS TAMAS
MARKAK ES MEMEK
EGY BONYOLULT KAPCSOLAT ERZELEMRAJZA

Az internetes mémek egy, az interneten gyakran az eredeti k6zzétevé tudta nélkul, folklérszertien terjedd, fokozottan ak-
tudlis és/vagy ikonikus képes-szoveges-hangos tartalom modositason atesett, mégis k6zos tulajdonsagokkal és egy kdzos-
ség szamara kozos hattérjelentéssel bird valtozatai. Elvesztve aktualitasat, a legtobb mém néhany hétnél, hénapnal nem
él tovabb. Egy-egy sikeres mém azonban évekig része lehet az internetes kultiranak. A marketingkommunikacié szintjén a
felhasznalok altal eléallitott tartalmak, és kilondsen a mémek és a markak kapcsolata bonyolult: a mémekben valé jelenlét
ugyanugy lehet egy sikeres reklAmkampany eredménye, mint egy balul elsilt vallalati teljesitmény visszhangja, s6t, puszta
véletlen is. Marketingkutatdsi eszkézként ugyanakkor a mémekben taldlhato kozvetett vagy kozvetett markautaldsok se-

W

Kulcsszavak: internetes mém, markazas, marketingkommunikacio

z internetes mémek az internetes kulttra friss infor-
maciofoszlanyai, aktualis eseményekre valo valasz-
adasukkal sok parhuzamot mutatnak a pletyka tulajdon-
sagaival (Horvath et al., 2013) (bdvebben 1d.: Szvetelszky,
2010). Az interneten egy hiresség, vagy akar egy egyszeri,
ismeretlen felhasznald publikussa tett nevetséges ballé-
pése is a kiméletlen internetes tarsadalom célkeresztjébe
sodorhatja a szerepldjét. Ha szerencsés, e kétes dicsOség
megmarad a ,,15 perc hirnév” szintjén, ¢és csak mérsékelt
arcvesztéssel jar (pl. egy sztar artatlan buktdja a vords
sz6nyegen), ha pedig nem vagy rosszul reagal, gy akar az
internetes beszélgetések kozéppontjaba, s6t koznyelvébe
is keriilhet (1d. pl. ,,Streisand-effektus” az 5. tablazatban).
Az 1) utakat, kozonségeket, csatornakat keresd mar-
keting és marketingkommunikacios tevékenység szamara
is érdekes a mémek mara kozismert, mégis sokszor félre-
ismert jelensége. Mégis, a mémek és a markak kapcsola-
ta bonyolult: mémekben jelen lenni ugyanugy lehet egy
tudatos és sikeres reklamkampany eredménye, mint egy
balul elsiilt vallalati teljesitmény visszhangja, sot, pusz-
ta véletlen is. Sikeres mémek jelenthetik ugyanakkor egy
sikeres vallalkozas kezdérugasat is (pl. Grumpy cat, vagy
zsémbes macska vilagsztar statusa). A mémek nemcsak
kommunikacids csatornaként, de kutatasi informaciofor-
rasként is segithetnek egyes markak tarsadalmi beagya-
ban. Jelen tanulmany kifejezett célja, hogy az internetes
meémekkel kapcsolatos tudasanyagot a marketingkommu-
nikacio relevans témakoreivel 6sszekapcsolva és rendezve
Osszefoglald keretrendszert biztositson a jelenség marke-
tingcélu hasznalatanak, és felhivja a figyelmet a tertilet
specialitasabdl adodo egyes figyelembe veendd aspektu-
sokra.

Mémek és internetes mémek - egy fogalom
felkavaréan megkavaro variansai

A mémelmélet kiindulépontja az evolicids biologia
volt: kidolgozoja Richard Dawkins (1976) biologus, aki

a darwini fejlédéselméletet tovabbgondolva kifejti, hogy
mig a biologiai szelekcid az egyének szintjén mukdodik,
addig a gének azok a replikatorok, amelyek az evolucid
feltételéiil szolgald variacioért feleldsek, és tartalmazzak
az ehhez sziikséges orokitdanyagot ¢és képezik az ezt le-
hetévé tevd csatornat. Dawkins (1976) konyvének befeje-
z6 gondolatai szerint az emberi faj komplexitasat az teszi
lehetévé, hogy nemcsak a gének, de mas replikatorok is
lyek véleménye szerint a kulturalis imitacio egységei, az
emberi kulturalis kdrnyezet replikatorai (Dawkins, 1976,
p. 192). Hagyomanyos értelemben a mémek az emberi
elme olyan megjegyezhetd egységekké Osszealld részei,
amelyek terjedése €s evolicidja a személykdzi kommuni-
kacion és kiilonb6z6 emberi alkotasokon mint csatorna-
kon keresztiil valosul meg.

Az elmélet szerint a mémek evolicidja is a vak sze-
rencsén €s a természetes kivalasztodason mulik. Terje-
désiik soran folyamatosan atalakulnak: az emberi tudat
befogadasanak korlatai miatt a mémek egymassal versen-
geni kényszeriilnek (Horvath et al., 2013), a természetes
kivalasztodas pedig a sikeresebb valtozataik burjanzasan
¢érhetd tetten, amelyek mind idoben (élettartam), mind
terjedésben (terjedési iitem) feliilmtljak a hasonld kom-
munikacios tizeneteket (Williams, 2000). A hagyomanyos
mémek megjelenési formai a lehetd legvaltozatosabbak
lehetnek: a divat jelensége vagy olyan eszmék mint a sz6-
lasszabadsag, vagy a demokracia, egy korszakban uralko-
do vilagvallasok is elképzelhetéek mémek tagabb csoport-
jaként (mémplex) (Shifman, 2014), de egy gondolat, egy
dallam, egy jelszo, egy eljaras vagy épitészeti stilus is le-
het mém, ahogy az dsszeeskiivés-elméletek, email-lancok,
vagy épp humoros internetes képek is (Veszelszki, 2013).

A génekhez képest a mémek joval rugalmasabb 6roki-
téinformacio-hordozdk, hiszen az agyi idegrendszer atko-
dolasaval 6roklédnek, amelyhez nincs sziikség egy teljes
fizikai generaciovaltashoz. Ezzel szemben ugyanakkor az
agy megfertézésének masolasi hiisége is elmarad a géne-
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kétdl, s a biologiaban feltételként szabott engedelmeske-
dés sem mindig valosul meg (Horvath et al., 2013).
Mindezek miatt a gén-analdgiat tobb kutato is elveti
(Spitzberg, 2014). A mém fogalmanak ,,meghatarozasa ota
folyik a tudomanyos vita arrol, hogy a mémek inkabb esz-
mek, vagy konkrét fogalmak-e” (Shifman, 2014, p. 37.).
A tudomanyag prominens képviseldit (mint maga Daw-
kins) tomoritd eszmei alapti megkdzelités kiilonbséget
tesz a mémek és a mémeket kozvetitd eszkdzok kozott.
felfogasukban a mémek komplex eszmék (vo. biologiai

atadnak, sajatos modon keriil beallitasra a szerzdje altal
(framing), amely egyarant teret nyit a forrastartalomhoz
kapcsolodo jelentések, valamint a szerz6 altal hozzakap-
csolt tagabb és komplexebb értékek atadasara is. Erdekes
ellentmondas az epidemiologia teriiletével vald parhu-
zam is, mert a sikeres mémeket leirhatjuk ugy is, mint az
egyéni cselekvoképesség (human agency) altal, szamos
egyén tudatos valasztasainak eredményeként elterjedt és
mutalodott kulturalis széveg. E tekintetben egy sikeres
mém tekinthetd egy tarsadalmi csoport kzos normainak,

1. tablazat

A hagyomanyos és internetes mémek kozotti f6 kiilonbségek

hagyomanyos mém

internetes mém

Definicio

masolhato6 (Blackmore)

,,a kulturalis atadas egysége vagy az utanzas,
az imitacid egysége” (Dawkins)
barmilyen informaciotipus, amely utanzassal

,,k0z0s tartalmi, formai és/vagy
allaspontbeli tulajdonsagokkal
rendelkez6 digitalis elemek csoportja,
amelyeket a tobbi elem tudatos
figyelembevételével készitett, terjesztett,
masolt és/vagy értelmezett Gjra szamos
felhasznald az interneten” (Shifman)

Definicié alapja elvont fogalom megfigyelhetd | konkrét tartalmak
kulturalis
jelenség
Megnyilvanulas f6 formaja | eszmék cselekvések digitalis képzémiivészeti alkotasok

Mém terjedését segité

eszkozok tasok, szertartasok stb.)

mémkozvetitok (pl. képek, szovegek, miialko-

internet, k6zosségi média

Példa

a divat intézménye; épitészeti stilusok;
demokracia eszméje; abrahami vallasok

,,Grumpy cat”; ,,.Chill out lemur”;
,.,Jmminent Ned / Brace Yourselves,
Winter is Coming”

Forras: Shifman (2014, p. 38-39; 41-42) alapjan sajat szerkesztés

genotipus), és ahhoz, hogy e fogalmak egyik hordozotol
atadodhassanak egy masik felé, sziikség van valamilyen
kozvetité kozegre (vO. fenotipus). Ezzel szemben a ma-
gatartasalapu memetika (Id. pl. Gatherer, 1998) szerint a
»,mémek inkabb magatartasok és miivek, ahol a mém on-
maga nem létezhet azokon az eseményeken, cselekvése-
ken, szdvegeken kiviil, ahol megjelenik™ (Shifman, 2014,
p. 38.). Ez az értelmezés megkonnyiti a jelenség fejlodé-
sének ¢és terjedésének empirikus vizsgalatat is, hasonlatot
mutatva az informacio- és innovacioterjedési kutatasok-
kal, amelyek tobb esetben rokon értelmiiként is hasznaltak
a két fogalomkort (Id. pl. Spitzberg, 2014).

A mémek kutatasa a biologia szinterérdl a tarsadalom-
tudomanyokba Dennett (1995) munkassagan keresztiil
tiil forr 6ssze az epidemiologia tudomanyaval (kulturalis
epidemiologia) (bovebben 1d. Mund, 2002). E szerint a
mémek mint kulturalis reprezentaciok szamos kozvetitd
mechanizmus mentén terjednek (képek, konyvek, mon-
dasok stb.). A kulturalis mémek bar ragalyosak, mutalod-
nak, de egy virussal ellentétben nem korosak (Horvath et
al., 2013). A mémeket nevezhetjiik ,,¢16skodé miivészet-
nek” (parasitic art) (Katyal, 2010) abban a tekintetben,
hogy eredeti forrastartalmat hasznalnak fel csatornaként
egy sajat lizenet kozvetitésére. Az informacio, amelyet

vilagképének és preferencidinak kozvetitd kozegének is
(Shifman, 2014).

A mém fogalom koznyelvi hasznalata eltavolodott a
konstruktum eredeti, tudomanyos jelentésétol, tobb mo-
don is. El6szor, mig a tudomanyos értelmezésben a mé-
mek elemzési egysége elvont és sokszor vitatott fogalmak,
addig a koznyelvi értelmezés egészen konkrét tartalmak-
ra (és azok szarmazékaira) vonatkoztat. Tovabba, mig a
memetikai kutatasok kdzponti eleme a minden esetben a
hosszu tavon sikeres kulturalis egység, addig a kdznyelvi
koncepcid a fokozott aktualitassal rendelkez6, hirtelen si-
keressé valo, ,,kézzelfoghato” digitalis alkotasokat sorolja
ide els6sorban (Shifman, 2014) (/. tabldzat). A tudoma-
nyos ¢s a kdznyelvi hasznalat kozotti képzavar feloldasa-
ra a mémek mint internetes, vizualis kulturalis egységek
tanulmanyozasahoz Wiggins és Bowers (2015, 2016) egy
hierarchikus rendszert vezetnek be. E szerint az internetes
meémek kiindulasuk pillanatadban megérzésre alkalmasak
(maintenance mode), ezt kdvetden valnak elémémmé (em-
ergent meme) ¢s végiil (valodi) mémmé.

(1) A megoérzésre alkalmas allapot jelenti a mémesedés
alapfeltételét, vagyis hogy egy tartalom terjeszthetd legyen
(spreadable media) (Jenkins et al., 2013). A terjeszthetd
tartalmak valamilyen okbdl figyelemre érdekesek egy sze-
mély vagy csoport szamara, amely e miatt eredeti formaja-
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ban megosztasra, terjesztésre keriil altaluk. (2) Elémémrol
akkor beszéliink, amikor a siker ,,aktivizalodik”, a gyors
terjedés mellett a tartalom be is vonja a felhasznalokat,
beindul az imitacio, az Gjraértelmezés kreativ jelensége.
Az elomém iizenete aktualis, tobbé-kevésbé kapcsolodik
immar megfelelve a mémek hagyomanyos értelmezésének
— a (valodi) mém status elérését a kritikus tomeg elérése
jelenti, a tartalom immar univerzalis, szerves részévé valik
egy nagyobb kozeg kulturdjanak. Ahogy a hagyomanyos
mémek esetében, gy itt is tisztaban kell lenniink azzal,
hogy ebben a formaban a terjedd tartalom nagymérték-
ben elveszti eredeti jelentését, a mém oOncéluva valik. A
kulturalis ujraértelmezés, az esetleges szubkulturalis vo-
natkozasok és célzasok helyét atveszi a tomegkozonség
¢és —hasznalat (Williams, 2000). E tomeges hasznalatot
nagyban el6segitik az in. mémsablonok (vagy makrok)
(Wiggins — Bowers, 2016), amelyek segitségével felhasz-
nalok minimalis erdfeszitéssel (és minimalis hozzaadott
kreativitassal) adhatnak 0j értelmezést a legismertebb képi
tartalmaknak, és alkothatnak uj iizeneteket, jelentéstar-
talmakat. A mém status elénye kulturalis szempontbol a
tomeges ismertség, kommunikaciés szempontbol pedig a
kontextustalansag-multikontextualitds paradox tulajdon-
saga: a konnyl modosithatosag mint a mémekhez kapcso-
16d6 kozponti jelenség lehetové teszi az eredeti jelentéshez
kapcsolodo szocialis és kulturalis hatarok lerombolasat, és
eredeti jelentésiikt6l megfosztva, szamos, egyes célcsopor-
tok szamara értelmezhetd jelentéstartalmat felvehetnek,
igy tagitva az eredeti tartalom profiljat (Bauckhage, 2011).

Egy hasonlo hierarchikus rendszert vezetnek be Hor-
vath és szerzotarsai (2014), akik mém életut modelljiikben
megkiilonboztetnek (1) sziiletd, (2) atalakulo, (3) terjedd
és (4) lecsengd internetes mémeket. E modellben kiilon
szerepet kap a mém ¢élettt utols6 szakasza, a lecsengés,
amikor tobbnyire mar csak fanatikusok és/vagy a méme-
ket szakmai vagy személyes célbdl fenntartok tartjak azt
¢letben. E fazis segithet megérteni egy internetes mém
idotallosagat (2. tablazatf): mig egyes divatos internetes
mémek életciklusa akar néhany nap alatt eljuthat a lecsen-
gés fazisaba, addig mas mémek akar tobb évig is idotal-
l6ak. E tartalmak azok, amelyek sikeresen képesek véde-
kezni a kifaradas ellen.
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Az internetes kdznyelv tehat —némileg szelektalatlanul
(Murray et al., 2014) — az interneten fellelheté amatdr(nek
latszo), szorakoztatd képi vagy videos tartalmakat hivja
mémnek. A ,,fogalmi bajkeveré” (Shifman, 2014) két ér-
telmezését egy ernyd ald vonva értelmezésiink szerint az
internetes mémek az interneten gyakran az eredeti kdzzé-
tevd tudta nélkiil, folklorszertien terjedd, fokozottan ak-
tualis és/vagy ikonikus képes-szoveges-hangos tartalom
modositason atesett, mégis kozos tulajdonsagokkal és egy
kozosség szamara kozos hattérjelentéssel bird valtozatai
(Csordas, 2016).

A tanulmany tovabbi részében a mém és internetes
mém kifejezéseket egymassal felcserélhetoként értelmez-
ziik és utobbi fogalom megjeldlésére hasznaljuk.

Az internetes mémek kozos jellemzdje a gyors terje-
dés és a valtozékonysag. Egy-egy késobbi internetes mém
alapja évekig valtozatlanul vagy kis valtoztatasokkal ke-
ringhet kisebb kozdsségekben (Id. pl. filmes aranykopé-
sek vagy késébbi mémsablonok alapjaul szolgalo ikonikus
filmjelenetek), amig a kozosségi kreativitas népszertivé
nem teszi. Mindazonaltal, elvesztve aktualitasat, a legtobb
mém néhany hétnél, honapnal nem ¢l tovabb. Egy-egy si-
keres mém, bar eredeti jelentésétdl jocskan megfosztva,
azonban évekig része lehet az internetes kultiira minden-
napjainak (Csordas — Gdbel, 2016).

Az internetes mémek tovabbi meghatarozo6 tulajdon-
saga a kiemelkedo6 képlékenység, azaz hogy keletkezésiik,
terjedésiik és mutaciojuk nem feleltethetd meg semmilyen
korabbi logikanak. A valodi mémek esetében észrevehetd
egy bizonyos ciklikussag. Egy-egy internetes mém egy
adott kozosség szamara birhat egy adott pillanatban ki-
emelkedd jelentéssel (pl. egy kozfelhaborodast kivaltd hir
mémesitett visszhangjai). A kezdeti meglepetés és erede-
tiségfaktor elvesztésével, valamint a terjedés altal generalt
megjelenések mennyiségével megtorpan ¢és elsikkad egy
mém is, elveszik az eredeti lizenet és megjelennek 1j, a
célesoport szamara aktualisabb, kifejez6bb mémek (Wil-
liams, 2000). Egyes szubkultirakon beliil azonban ezutan
is biztositott maradhat a fennmaradasa, ahonnan egy ké-
s6bbi divathullam soran adott a lehetéség, hogy ujra eld-
keriiljon (pl. retré6 mint divathullam).

A mémek gyakran lényegi egységiikre redukalva,
talegyszerisitve ¢s tulozva talaljak a benniik megjelend

2. tablazat

A mém életit modell szakaszai

kontextusban

1. Sziiletés 2. Atalakulas 3. Elterjedés 4. Lecsengés
Szereplé Szelektalo, szemezgetd, | Barkacs, vegyész Megoszto, valtoztatd | Fanatikusok, fenntartok
pillanat-megragado
Miivelet Stritett pillanatok Szokatlan dolgok Tetszésnyilvanitas és | Mém kiilonbozo
megragadasa egymashoz illesztése | aktiv megosztas valtozatainak fenntartasa,
kifaradas lassitasa
Kontextus Kivalasztott elem régi | Kivalasztott elem Kivalasztott elem Modositott elem

1) kontextusban

uj kontextusokban 1) kontextusokban

Jellemzo eszkoz | Klasszikus és ijmédias

eszkozok

Képszerkesztok,
mémgeneratorok

Kozosségi oldalak,
mémgeneratorok

Kozosségi oldalak,
blogok, hirportalok

Forras: Horvath et al. (2014, p. 105.) alapjan sajat szerkesztés
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témakat. Uzeneteiket gyakran onkényesen kiragadott,
spontan, s6t akar véletlenszerli, de ezaltal ugyanakkor
autentikus pillanatokra alapozzak. Tartalmuk alapjan az
internetes mémek a ,koznyelvi kreativitas” kulturalis
dialektussa alakult egysége, sajat nyelvi szabalyokkal,
sokszor kozosségi jelleget 6lt6, beavatottak szamara ér-
telmezhetd humorral (Csordas — Gdbel, 2016). Douglas
(2014) szerint az internet mint uj médium lényege, hogy
kiemelt figyelemmel legyen az amator, véletlenszerii és
meglepetésszeriien felkapott és felkarolt tartalmakra. A
kozonség nyitott arra, és egyre inkabb hozzaszokik ahhoz,
hogy az ,,atlagos”, nem szakmai vagy amatdr fogyasztoi
tartalmakat is fogyassza. A tartalomszolgaltatas digitali-
zalodasa és az elérhetd tartalomszerkesztési eszkozok de-
mokratizalodasa pedig egyre inkabb lehetdve teszik, hogy
a fogyasztok az elérhetd tartalmakat sajat mondanivalojuk
kifejezésére hasznaljak fel, ujraértelmezzék, manipulal-
jak, atszerkesszék, ezaltal tartalom-el6allitoként és —szer-
kesztokeént 1épjenek eld (Russo, 2009).

Az internetes mémek elterjedésének egyik 6 kove-
telménye tehat a kozdsen birtokolt tudas (a célcsoportok
szamara jelentéssel biro jelek, képek), amely lehet6vé teszi
a képzettarsitasokat, a kozosségi kreativitas beinduldsat,
egy-egy Otlet 11j kontextusokban valé megjelenitését. Az
internetes mémek sikerét biztositja, hogy létrehozasuk,
megosztasuk és fogyasztasuk is konnyi, mégis figyelem-
felkelté, humoros, ironikus ¢és elgondolkodtaté formaban
talalnak olyan tartalmakat, amelyek a kdzonség szamara
ismertek, fontosak és aktualisak.

Az internetes mémek mint a felhasznalokat foglal-
koztatd aktualis témak gyorsan fogyaszthatd kozosségi
gyUjtéhelye szamos lehetséges marketingvonatkozast is
rejtenek magukban.

A mémek marketingvonatkozasai

A mémek olyan lehetséges megnyilvanulasai egyes
termékekhez és szolgaltatasokhoz kapcsolodo fogyasztoi
¢lményeknek, amelyek az alapszolgaltatas kontextusan €s
hatokorén kiviil esnek, s a fogyasztok sajat “kontextusaba,
cselekvéseibe ¢és tapasztalataiba beagyazva” (Medberg —
Heinonen, 2014, p. 591.) jelennek meg, biztositva ezaltal
az ¢élmények elfogulatlanabb, de mégis személyes és au-
beagyazottsaga fontos adaléka lehet a vallalatok marke-
tingtevékenysége szamara, mert “szamos dolog, amelyet a
fogyasztok értékesnek tartanak nem a kézzelfoghato ter-
mékben keresendd, hanem egyre inkabb a hozzajuk kap-
csolodo képekben, kulturalis szovegekben és kozvetitett
tapasztalatokban” (Fisher — Smith, 2011, p. 332.).

Ha elfogadjuk, hogy a posztmodern tarsadalomban a
fogyasztas is egyfajta onkifejezés, ugy a kulturalis miivek
is termékek és kozvetitd kozegei markakapcsolodasokkal
rendelkez6 megnyilvanulasoknak — akar kis kozosségek-
ben, példaul fogyasztoi tdrzsekben, de a tarsadalom egé-
sze szamara is. Az el6bbiek alapjan a mémek pedig maguk
is kulturalis jelenségek. A mémek cselekvd fogyasztasa
soran a felhasznalok mas tevékenységekkel, szorakozasi
formakkal versenyz6 idejiiket fektetik e tartalmak eléalli-
tasaba, terjesztésébe vagy egyszerlien fogyasztasukba, s ¢
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fogyasztasi mintazatokon keresztiil sajat személyiségiik is
megjelenik e kulturalis termékekben (Gehl, 2016).

A mémekben talalhatd kozvetett vagy kozvetlen mar-
kautalasok segithetnek egy marka tarsadalmi beagyazott-
pozicionalas mint marketingtevékenység egy adott ter-
mek versenytarsakhoz vald viszonyanak meghatarozasa,
illetve ennek a fogyasztokban torténd tudatositasa. A po-
zicionalasahoz segitséget nyujt a fogyasztoi asszociaciok,
gondolatok feltarasa, mélyebb megértése. Marsden (2002)
a memetika elméletébdl kiindulva a szemantikus DNS-ha-
l6zatokat hasznalja fel a markak mémalapu vizsgalatahoz.
Ertelmezésében a mémek csomopontok a memoria asszo-
ciativ halozataiban, ahol egy dallam vagy eszme, sot egy
divat, szlogen vagy lizenet is ugy egyszerusithet6k, mint
a fogyasztok fejében 1étezé mémek gyiijteménye, melyek
meghatarozo jelentéssel birnak a vallalatra nézve. Az el-
mélet memetikai vonatkozasa bar tudomanyosan tobb kri-
tikat is kapott, a piackutatas egy hasznos kiegészitd mod-
szertanaul szolgalhat.

Egyes, arra alkalmas markakat a fogyasztoi észlelési
térképhez hasonlé médon rendezd abra segithet olyan pia-
ci réseket megallapitani, amelyekben az adott szempontok
szerint a fogyasztoi sziikségletek nincsenek kielégitve. A
szemiotikai elemzésre épiild fogyasztoi attitlidtérképhez
hasonlé rendez6 abra pedig lehetdséget ad annak vizsga-
latara, hogy milyen helyet foglal el a marka a fogyaszto
fejében, mely mémek épitik fel az adott marka imazsat,
illetve ezek almémekre bontasa hogyan segiti a marka
fogyasztoi jelentéseinek mélyebb megértését, és adott
esetben hogyan torzul a markak tlizenetének befogadasa
a fogyaszto6i visszhangokban. E moddszerek mind kvan-
titativ médon (nagy mennyiségli nyersanyag (big data)
masodlagos memetikai elemzése — 1d. pl. Marden, 2002),
mind kvalitativ modon (pl. képi tartalomelemzés — 1d. pl.
Csordas, 2016; Csordas — Gébel, 2016), hasznos insighto-
kat szolgaltathatnak a markak szamara.

Noha az kérdéses, hogy a markak a mémek tartalmat
rovid tavon befolyasolni tudjak annak érdekében, hogy
jobb szinben tiinjenck fel a fogyasztok szemében (hiszen
ehhez egy ,,sz6nyegbombazas” jellegli reklamtevékenysé-
get kellene véghez vinni, megkérddjelezhetd megtériilési
es¢lyekkel) (Id. kovetkezd fejezet), a mémek marketing-
informacio-forrasként vald hasznalata segithet abban,
hogy a marka tudomast szerezzen a fogyasztok altal ész-
lelt hibairol (1d. pl. Csordas, 2016) és megprobalja azokat
kijavitani. A fogyasztoi mém markatérkép elkészitése
lehetéséget biztosit tovabba annak eldontésére, hogy a
marka alkalmas-e egy mélyebb kozosségimédia-kampany
lefolytatasara. A kisebb vallalatokat s0jté6 dupla biintetés
piaci ellentételezésének (negative double jeopardy) elmé-
lete (Krishnamurthy — Kucuk, 2009) alapjan példaul az
ismert, dominans nemzetkozi vallalatok fogyasztoi kriti-
kaja nagyobb eséllyel kap aranytalanul nagy nemzetkozi
visszhangot, mint a kisebb piaci részesedésti, helyi mar-
kakeé, igy online kozosségi jelenlétiik sok esetben tul fog
mutatni marketingteljesitményiikon. fgy példaul az olyan
markak mint a Coca-Cola, vagy a McDonald’s — fliggetle-
niil valos teljesitményiiktdél — sok online felhasznal6 szem-



¢ben az elnyomo, gonosz, kapitalista, szennyez6 markak
eufemizmusai lesznek, é¢s minden kinalkozo alkalmat (igy
példaul kozosségi részvételre épiild marketingkommuni-
kacios kampanyt is) meg fognak ragadni, hogy e vélemé-
nyiiket terjesszék, példaul negativ, ellenmarkazott tartal-
mak (mémek) formajaban.

Reklam mémekkel/mémekben
Virusmarketing, ami (még) nem mémmarketing

Virusmarketing alatt internetes médiatartalmakba (vi-
deokba, képekbe, animaciokba, zenékbe, irasos pletyka-
ba) agyazott tartalmakat értiink, amelyek 6 célja, hogy
szobeszédet generaljanak, ¢s a fogyasztok elektronikus
szajreklam utjan tovabbitsak ezeket (érdekes tartalom-
ként, nem pedig reklamiizenetként értelmezve kiildve to-
vabb, osztva meg ezeket sajat ismerdseikkel). Az online
szajreklam ,.elsésorban a fogyasztok kozott zajlo tarsas
kommunikaci6 és befolyasolas egy formaja, amely soran
kiild6je elsésorban termékrol, szolgaltatasrol, markarol,
vallalatrol vagy személyrdl szolo pozitiv, semleges vagy
negativ verbalis, illetve vizualis és/vagy audiovizualis
ingereket kozvetit” (Markos-Kujbus — Csordas, 2016, p.
157)). Az online szajreklam (electronic word-of-mouth,
e-WOM) abban az esetben képes betdlteni funkciojat (a
kibocsatod szandékai szerinti iizenet tovabbadasa a kiildé
személyes ,.hitelének™ hozzakapcsolasaval), ha az iizenet
hiteles, megfogalmazasa/megjelenitése eredeti, szora-
koztat6 és a virusreklam cimzettje kdzel érzi magahoz, s
felébred benne a vagy arra, hogy megossza az ,,¢lményt”
ismerdseivel, barataival (Csordas — Szabo, 2013). Ahhoz,
hogy egy felhasznal6 tovabbkiildjon egy tartalmat — vagy-
is bekapcsolja azt a szdbeszéd korforgasaba — szamos
tarsadalmilag beagyazott dontés kell, hogy megel6zzon
(Green — Jenkins, 2011): egy tartalom érdemes-e a fo-
gyaszto figyelmére, érdemes-e arra, hogy megossza, érde-
kelhet-e egy bizonyos célcsoportot (pl. aspiracios referen-
ciacsoportjat), egy bizonyos csatorna-e a legjobb modja az
iizenet eljuttatasanak, illetve csatoljon-e vagy sem sajat
izenetet annak tovabbkiildésekor (modositva ezzel az ere-
deti tartalom jelentésén).

Az egyéni cselekviképesség megkérddjelezi a virus-
marketing gyakorlati tevékenységének fogalmat. Egy
tartalom ragalyossaga ebben az értelemben ugyanis a
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kontextus és az egyéni dontéshozatal fiiggvénye, a ter-
jedésnek pedig clofeltétele a befogadot aktivitasra sar-
kallo érdeklédés felkeltése, amely fiiggetlen a vallalat
befolyasatol. Mindazonaltal a célkdzonség mélyrehato és
pontos ismerete (I1d. el6z06 fejezet) eldsegitheti, hogy egy
ily modon hirdetd vallalat olyan tartalmakkal alljon el6,
amelyek megfelelnek a terjeszthetd tartalom korabban
emlitett fazisanak, azaz meghaladjak a célcsoport inger-
kiiszobét, amely igy maga general beldle virust.

Gyakori tévhit, hogy a viralis tartalmak mémek.
Ugyan a virusmarketing-tevékenység kapcsan létrejott
tartalmak az interneten terjedd szorakoztatd képi vagy
videos tartalmak, de ugyanannyira lehetnek amatdr, mint
professzionalis jellegii, rejtett, avagy nyiltan jelen levo
vallalati iizenettel miikodo tartalmak is. Tovabba, ha sike-
riil is elérni egy gyors iitemti terjedést, a legtobb esetben
nem indul meg a mémmé valas folyamata, azaz a tartalom
szorakoztatd mindségén til nem 6sztdnzi az azt befogado
felhasznalokat tovabbi bevonodasra, kreativ aktivitasra.
Mint késobb latni fogjuk, ez a vallalatok szempontjabol
nem sziikségszerlien hatranyos, a virusmarketing-tevé-
kenység soran ha — ritkan — realizalodik a viralis terjedés,
ugy a tartalom teljesiti céljat.

Shifman (2014) szerint a legnagyobb kiilonbség a vira-
lis és a memetikus terjedés kozott, hogy mig az elsé eset-
ben egyetlen kulturalis egység terjedése megy végbe, ad-
dig az utobbi esetben egy kdzos alapra épiild, de egymastol
jol elkiilonithetd tartalmak 6sszessége (is) terjed. igy tehat
a szigoruan vett viralis terjedés soran a vallalati iranyitas
megmarad a tartalom felett. Ugyanakkor kdnnyen belat-
hatd, hogy a viralis terjedés, és ehhez kapcsolodoan egy
tartalom népszertisége a digitalis kultiiraban eldrevetiti a
kreativ ujraértelmezéseket, igy nehéz egyértelmti vona-
lat hiizni a két fogalomkdr kozott. Shifman (2014) ezért
a viralis és a memetikus terjedést mint egy spektrum két
végpontjat definialja, a spektrumon beliil pedig harom f6
fazist azonosit: (1) tisztan viralis tartalom, (2) egy eredeti
szovegre épiilé mém, (3) egalitarius mém (3. tablazat).

Mémmé valni
Sok mémet koszonhetiink reklamoknak (példaként

szolgaljanak a kovetkez6, a kdznyelvbe is bekeriilt szofor-
dulatok: ,,wazaaaa”, ,gerappa”, ,priceless”, ,bankolni”,

3. tablazat

Virélis vs. memetikus terjedés tipusai

1. tisztan viralis tartalom

2. egy eredetire épiil6 mém

3. egalitarius mém

Terjedo valtozatok szama | egy

SZamos

SZamos

az eredeti tartalom millios
nagysagrendi latottsaga

A népszeriiség megoszlisa

az eredeti tartalom messze
a legnépszeriibb

a kiilonbo6z6 terjedo
valtozatok népszertiségének
megoszlasa kiegyenlitettebb

A terjed6 tartalom az eredeti tartalom

az eredeti tartalomra

valamilyen megosztott

fokusza emlékeztetd szabalyszerliségre épitd
tartalmak
Egyéni bevonodas terjesztés ritualé ritualé

meta-kommentar (framing)

tartalom kreativ modositasa

tartalom kreativ modositasa

Forras: Shifman (2014, p. 59.)
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,,k0szonjiik, Emese” stb.), a mémek és a markak kapcso-
lata mégis inkabb bonyolult, mintsem harmonikus. A {6
probléma az iranyithatatlansag: ahogy korabban irtuk,
egy tartalom nem magatol viralis, hanem azza valik, ha
pedig mémmé is, akkor fejlédik is, az eredetileg célzott
iizenet pedig elvész.

Egy tervezett marketingkommunikacios kampany ré-
szeként a tartalombol ritkan lesz valédi mém. Egyszerre
sziikséges ugyanis a komoly médiabiidzsé (magas elérést
¢és gyakorisagot produkalva ,,beleégetni” az lizenetet a fo-
gyaszto tudataba), a célkdzonség mélyrehatd és pontos is-
merete (0sszekacsintassal a terjeszthetdségert) és vak sze-
rencse (kell egy kivaltoé esemény, a kozonségnek is ,,ra kell
harapnia” és elinditania sajat Gtjan a tartalmat) (4. tablazat).

A markakbol lett mémek elsésorban az érintett marka
teljesitményének mutatoi (Csordas et al., 2017). Uzleti tel-
jesitményként az tizletvitelhez kapcsolodo sikerek vagy a
nagy port kavart hibak mémesedhetnek (/. dbra). A szere-
tetmarkak (a tudomanyos irodalomban: love brands (Batra
etal., 2012); a gyakorlati forrasokban: lovemarks (Roberts,
2005) kivaltsagos statusu markak. Kiilonlegességiik, hogy
a fogyasztok nem pusztan kedvelik, szeretik 6ket, de szo-
ros érzelmi kotelékek flizik 6ket hozzajuk, életiik elenged-
hetetlen részeként tekintenek rajuk, elkotelezetten ajanljak
Oket ismerdseiknek, és egy erds markakozosség segiti a
marka tarsadalmi beagyazodasat, ami hozzasegiti azt a
fogyasztdi lojalitas, elkotelezodés és akar a markaevan-
gelizmus jelenségeihez (pl. Apple markat online beszél-
getésekben foggal-korommel védelmezd felhasznalok)
(Muiiiz — O’Guinn, 2001). Belathato, hogy kevés marka
képes elérni és fenntartani fogyasztoi akar egy részénél
is egy ilyen statust. Ebbdl adodik a hozzajuk kapcsolodo
vesz¢ly is: az imadott markak botlasai nagy port kavar-
hatnak, és az ez altal okozott mély észlelt mindségi rés
is vezethet mémes tartalmak megjelenéséhez, itt ugyan-
akkor mar ellenmarkazas (anti-branding) (Krishnamurthy
— Kucuk, 2009) formajaban. Az elmult években ilyenek
voltak a magasan pozicionalt telefonok kapcsan felmeriilé
mindségi problémak, mint példaul a robbanoé akkumulato-
rok és az érintett vallalatok elhibazott kommunikacioja az
esetek kapcsan (Apple, Samsung).

1. dbra
Egy pozitiv és egy negativ Uzleti teljesitmény mémes
lenyomata

| WILLFIND
YOu

— e

ﬁ ‘AV & [ ,—P” -

£~ THAT'MOMENT WHEN YOU SEE AN,
INCOMING CALL ON\YOUR IPHONE 6

W : ‘ ¥

e
b

AND MAKE YOU LOVE
APPLE - .

Kommunikacios teljesitménybdl, reklamokbol két
modon lehet mém. Ha imadat targyava valik (ilyen volt
a Jean-Claude van Damme fészereplésével késziilt Volvo
Trucks video, ami egyébként egy tobb részes sorozat ki-
emelkedd része volt, vagy az Old Spice ,,The Man Your
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Man Could Smell Like” cimii kampanya), vagy épp ellen-
kezbleg, ha felkeriil egy célcsoport céltablajara, mert va-
lamiért gytilolik (igy jart Kasszas Erzsi, Fluimucil Abel).
Ezekben az esetekben a marka kommunikaciojanak va-
lamely kreativ eleme ,,beleé¢g” a fogyasztoi kultiraba, és
mémbként terjed tovabb. A mém innentdl a vallalat szama-
ra hosszu tavon ritkan bir kiegészitd reklameértékkel, hisz
oncéluva valik (pl. nem is a marketingcélesoport kdrében
terjed) és a terjedd tartalom nagymértékben elveszti ere-
deti jelentését (a marka elvész a folyamatban), a hasznalati
kontextus hatarozza meg, hogy milyen szinben tiinik fel
a vallalati forrassal rendelkez6 tartalom (pl. egy szlogen,
logd stb.) és kell-e a markanak foglalkozni vele.

fgy példaul ha sokan hasznaljak is taldn kiilonbozé
kontextusokban a mai napig az ,,orromat is tiszticcsa” ki-
fejezést, mar joval kevesebben lehetnek azok, akik azono-
sitani képesek kiindulasi pontjaként a 90-es évek eleji mé-
mesedett reklamszlogent (,,haver, ez segit, ha f4j a torkod,
¢és az orrodat is tiszticcsa”), s még kevesebben felidézni
magat a terméket (Wick Atemfrei) (2. dbra). Bar a kifeje-
z¢s tobb mint 20 éve tagadhatatlanul a popularis kultara
része, de ez nem jart potlolagos haszonnal a marka szama-
ra: az er0s kreativ horog csak a mémesedést, nem pedig
a marka épiilését szolgalta (Csordas, 2016). A kreativitas
marketingkommunikacios szerepét vizsgald szakiroda-
lom alapjan ugyanis a humor alkalmazasa a reklamban
csak abban az esetben segiti a markafelidézést, ha nem-
csak egyszerti, de kdzvetlen logikai kapcsolatban is van a
szoban forgd markaval (van Kuilenburg et al., 2011), mig
példaul az elvont és/vagy komplex helyzetek (pl. komp-
lex humor, intenziv szexualis vagy erdszakos tartalom)
inkabb elterelik a figyelmet a hirdetett markarol (van Kui-
lenburg et al., 2011; Lull — Bushman, 2015).

2. dbra
Az ,orromat is tiszticcsa” — részlet a mémmé valt
reklambol

Markak tervezhetnek ,,mémkampanyokat” is, arra
0sztondzve a fogyasztokat, hogy egy vallalati kapcsolo-
dasu tartalmat alkossanak, terjesszenek. Az ilyen kampa-
nyok jellegzetessége ugyanakkor a bizonytalansag, az el-
lendrzés elvesztése, mikdzben a hatasokat is nehéz mérni.



Kérdés az is, egy marka mennyire legitim az online k6zos-
ség szamara ¢és egyaltalan alkalmas-e ilyen iranyu kom-
munikaciora. Ezt mérte fel rosszul a McDonald’s amikor
2012-ben a mindossze két orat élt #McDStories fizetett
Twitter-kampanyaban fogyasztoi szamara kedves ,,mekis”
¢lményeket vart, de a (mai napig is ¢16) hashtag alatt az
internet népének a lancot gyalazo szosszeneteit kapta.

Hirdet6i szempontbol két fontos tényezd a relevancia
¢s a hitelesség kérdése. Habar feltételezhetden lényegesen
tobb ilyen tartalom indul a cégektdl és iigynokségeiktol,
mint azt a fogyasztok gondolnadk, felhasznaloi tartalom-
ként ,,alcazva” ezek is a digitalis kommunikacios kdzeg (és
zaj) részei, €s a tobbi felhasznaloi tartalommal egyenrangt
szereploként kiizdenek a kozonség figyelméért. Egy olyan
kozosség figyelméért, amely kifejezetten elutasité a hamis-
nak tlind tartalmakkal szemben (Csordas et al., 2017).

Az internetes mémek szamos esetben tartalmaznak
kozvetlen vagy kozvetett markautalasokat is, amellyel a
fogyasztok altal 1étrehozott reklamok korét bévitik. Bert-
hon és szerzotarsai (2008) a hivatalos markaiizenettel valo
viszony ¢és az ilizenet iranyultsaga mentén a fogyasztoi
reklam négy formajat azonositjak: (1) egybehangzo, ha az
elsédleges és a mogottes mondanivald dsszhangban van
egymassal, a fogyasztok altal eldallitott tartalom lizenete
Osszhangban van a markaiizenettel, és a mogottes iizenet
pozitiv attittiddel k6zeliti meg a markat, (2) 6ssze nem illo,
ha a felszini iizenet disszonans a hivatalos markaiizenet-
tel, de a mogottes attitlid mégis pozitiv a markaval kap-
csolatban, (3) ellentétes, ha lizenete disszonans, ¢s implicit
modon negativan viszonyul a markahoz, (4) rombolo, ha
a felszini tizenet 6sszhangban van a hivatalos markatize-
nettel, de a mogottes lizenet egyértelmiien negativ (4. tab-
lazat).

A hivatalos markaiizenetnek ellentmond6 és negativ
markaattitiiddel tarsitott fogyasztoi reklamok eredménye az
ellenmarkazas jelensége. Az ,ellentétes” és ,,6ssze nem i116”
tipusu fogyasztoi reklam kevésbé jelent kozvetlen veszélyt
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a vallalat szamara abban az értelemben, hogy bar az iizenet
iizeneteinek, a kdzonség nem tudja kozvetlentil visszakeres-
ni és Osszeegyeztetni azt az eredeti iizenettel, hiszen rek-
lamként vagy ellenreklamként egymagaban terjed tovabb.
Jelent6ségiik inkabb abban rejlik, hogy a markaészlelés so-
ran kozvetlen versenyben vannak a felhasznalok korlatozott
figyelméért (Weng et al., 2012). Az internetes mémek, lévén
— szemben példaul a fizetett reklammal — a fogyasztok altal
eldallitott tartalmak nem kell, hogy megfeleljenck a gazda-
sagossag feltételeinek, nagy mennyiségben vannak jelen a
digitalis térben és jarulnak hozza a markaval kapcsolatos
kommunikacios zajhoz. A ,,rombolé” reklam ezzel szemben
egyértelmiien a markat tamadja annak valamilyen észlelt
értéke miatt. Osszességében a felhasznalok altal eléallitott
mémekkel kapcsolatban a szervezetek 6 célja a sajat mar-
kaval és kommunikacios célokkal kapcsolatos kommunika-
cids dkoszisztéma feltarasa és felmérése kell, hogy legyen.

Mémekkel kommunikalni

Az internetes mémek fogyasztoi hasznalatanak egy
kiemelkedd kontextusa példaul az online beszélgetések-
ben az un. ,valaszmémek” hasznalata, ahol a megosztott
mémben a humoros kontextus és a vizualis abrazolas mel-
lett a beszélgetdpartnerek altal kdzosen osztott értékek
is visszatiikroz6dnek, amely igy mintegy megsporol egy
hosszabban kifejtend6 érvelést.

Amikor egy vallalat a kozosségi médiaban a célcso-
port nyelvén probal kommunikalni, megprobalhat példaul
a mémsodorhoz kapcsolddni, de a kereskedelmi kommu-
nikacioé altalanos szabalyait figyelembe kell vennie. Sok
internetes mém vonultat fel markakat, szlogeneket, rekla-
mokbol részleteket, ezek pedig védett szellemi tulajdonnak
szamitanak. Addig nincs probléma, amig egyszert felhasz-
nalok szorakozasbol, parodia jelleggel terjesztik oket, ezt
nevezziik méltanyos hasznalatnak (fair use) (Patel, 2013;
Reynolds, 2018). Ugyanakkor amint azonosithatova valik

4. tablazat

A mémmeé valas feltételei és markavonatkozasai

mémmé valas feltételei markavonatkozasok kapcsolodo fogyasztoi valasz
marketinghibak marketinghibiakra
ismertség hagyomanyos ,»10ssz PR”(negativ ellentétes UGC
reklamtevékenység médiavisszhang, WOM) rombol6 UGC
érzelmi kotédés szeretetmarka statusz fogyasztoi ellenszenvet ellenmarkazas
elkotelezodés kivalto tevékenység
»tul nagy marka”
(negative double jeopardy)
relevancia célkozonség (kultirdjanak | erdltetett, parodia
és nyelvezetének) kényszer(i 6ssze nem ill6 UGC
hitelesség mélyrehato és pontos hangnem
ismerete, megértése, a kommunikacidban
osszekacsintas alkalmazasa
vak szerencse erds kreativ horog figyelem elterelése
(kivalto esemény) a markarol

*: UGC: user-generated content (felhasznalok altal eldallitott tartalom)
Forras: sajat gyujtés
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egy gazdasagi jellegli hasznositas kisérlete, az mar fel-
vetheti a védjegybitorlas és/vagy a személyiségi jog meg-
sértése jogi eseteit (Patel, 2013). Igy fejezhette ki példaul
jogosan nemtetszését a Magyar Olimpiai Bizottsag két
gyorsétteremlanc gratulalé posztjai kapcsan, akik maguk
is megprobaltak meglovagolni 2016-ban olimpiai bronzér-
mes Uszonk, Kenderesi Tamas mémmé valt ,,sajtbureszes”
nyilatkozatat, megfeledkezve arrol, hogy az olimpia tagan
értelmezett arculati elemeit szigoru szabalyozas védi.

A jogi szabalyozas mellett fontos kérdés az dnszabalyo-
zas is. Kiiléndsen az internetes mémek kapcsan felmeriil
a legitimitas kérdése is. Azaz, hogy mennyire képes eb-
ben a kommunikacioban a vallalat megfelelni a miifaj al-
tal elvart stilisztikai elemeknek. Az internet mint médium
azonnalisagabol és a tomegmédiara jellemzd Gn. kapudrok
(gatekeepers) (pl. professzionalis szerkeszték) hidnyabol
eredeztethetd a kozosségi feliileteken kozzétett amator tar-
talmak gyakori, esztétikai szempontbol értelmezett csu-
nyasaga (,,internet ugly” — Douglas, 2014). E cstinyasag
pedig hozzajarul a tartalmak kozosségi szempontbol értel-
mezhetd hitelességéhez. Habar a ,,csunya” tartalmak nem
az egyetlen elfogadott norma e felilleteken, Douglas (2014,
p. 315.) szerint ez ,.,emeli ki legjobban az internetet minden
egyéb médium ellenében. A csunyasag pedig vonatkozhat
ugyanugy az egyszerll esztétikara mint normara, mint a
nyelvi szabalyokra, vagy épp a szabados nyelvhasznalatra.

fgy példaul a ,,Chill out lemur” cimii mém (ismertebb
nevén: ,,Everybody calm the fuck down” / ,Mindenki
nyugodjon le a picsaba”) sablonjanak elidegenithetetlen
formai eleme a karomkodas. Szervezeti jellegli hasznalat
soran a kdzzétevok azonban gyakran vonakodnak az iize-
netekbe beilleszteni ezt, ezaltal ugyanakkor megfosztjak a
mémet az egyik 6 hitelességi tényez6jétol (3. abra).

3. bra

A népszert ,,Chill out lemur” mém:
karomkoddas mint bedgyazott formai elem

EVERYBODY/CALM
THEFUCK DOWN
v .=

o
1)) 3

YOUIRE'ALMOS
~ WITH THIS ARTIGLE

Forras: sajat szerkesztés egy népszerd mémgenerald
oldal segitségével
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Kiilondsen érzékeny teriilete ez a tipust kommunika-
ci6 a kisvallalati marketing(kommunikacio) teriiletének.
A kis- és kozépvallalatok szamara a digitalis és a kdzossé-
gi média egyfeldl kiemelkedd lehetdséget teremtett arra,
hogy korlatozott eréforrasaik mellett is hatékony marke-
tingkommunikacios tevékenységet folytathassanak, tob-
bek kozott egyedi, kdzvetlenebb, a fogyasztokhoz koze-
lebb allo stilusukkal azaltal, hogy a tulajdonos/menedzser
személyesen is €érintett a kozosségi aktivitasban. Ha azon-
ban egy niche stratégia részeként a KKV a fogyasztok
tarsadalmi és pszichologiai sziikségleteire alapozva erds,
meggy0z6 imazs kialakitasa soran markasztorijuk mémes
format o6lt, gy nekik is szembe kell nézniiik a szellemi
termékek kereskedelmi hasznalatdnak jogi kérdéseivel
(Ruha — Csordas, 2017). Mig egy tarsadalomkritikus, fel-
hasznaléi tartalmakat kdzzétevd, nonprofit mémoldal be-
addig mas markak illetéktelen hasznalatara (piggyback
marketing) akkor sincs felhatalmazasa egy markanak, ha
egy tarsadalmi {izenetet kivan célcsoportjahoz eljuttatni,
meég kevésbe, ha sajat markaja reklamozasara hasznalja fel
azokat, gyakran a mémben szereplé marka eredeti jelenté-
sét is alaasva (Patel, 2013). Ez a gyakorlat felveti a KKV-
marketing egyik Utvesztdjét, a tudatos tartalomstratégia
kovetésének jogi kérdésekkel tarkitott komplexitasat.

4. dbra
Az internetes mémek és kapcsolddasaik:
A tanulméanyban megjelend fogalmak rendszerezd

abrija
e
alotds egyéni dontés /
meméria £165kod6 mvészet < Qummm— cselekvés
(human agency)
H csotomdio 4
kulturélis epidemiolégia H

(viralis terjedés vs.
memetikus atalakulas)

marketingkutatdsi
eszkdz

Forras: sajat szerkesztés

Konkluzié

E tanulmany maga is felfoghat6 gy, mint egy hagyo-
manyos értelemben vett mém: 6sszegzé miként (4. abra)
a szerz0 idézett gondolati sikjainak megragott, erjesztett,
kikopott foszlanyai, hol at- és ujragondolva, hol atszer-
kesztve, hol Osszegabalyitva, hol sz6 szerint idézve, hol
hozzaadva — 11j kontdsben, 0j értelmet adva régen éré gon-
dolatoknak. Az internetes mémek az online kultura egy
autentikus szeglete, egy sajat dialektus a maga kozossége-
vel, kozonségével és szabalyaival. A mindennapi felhasz-
naldkat, tartalomkészitoket nem hatraltatjak a szerzdi jog-
gal, a kereskedelmi kommunikacioval, szakmai etikaval,
vagy épp belsd szervezeti szabalyozasokkal kapcsolatos
korlatok, és egyediil sajat mondanivalojuk terjesztése mo-
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5. tablazat

A tanulmanyban emlitett egyes mém-markakapcsolédasok tulajdonsagai

Mémmé valt marka Forrasa Kimenetel
Barbara Streisand ingatlan képeinek internetrdl valo ) »Streisand-effektus”
eltavolitasanak kisérlete (az interneten kozzétett informacio
akaratlanul nagyobb eltavolitasara tett kisérlet ellentétes
nyilvanossagot generalva hatasat leird fogalom ragadvanyneve)
Grumpy cat sziiletési rendellenesség miatt S mémsablon
mogorva arckifejezéssel bird macs- a mém kereskedelmi hasznositasa
karol kozosségi médiaban kozzétett a tulajdonos altal
kép
Coca-Cola, McDonald’s, | arculati elemek: logok, reklamok ) »tul nagy markak” (negative double
stb. jeopardy) — ellenmarkazas: gonosz”,
,kapitalista” stb. fogalmak abrazolasa,
helyettesitése arculati elemeikkel
online beszélgetésekben
Budapest Bank reklamkampany — szlogen 0) szalloigévé valt erds kreativ horog,
(,,koszonjiik, Emese”) elveszett eredeti jelentéstartalom,
Wick Atemfrei reklamkampany — szlogen 0) forrasazonositas kérdéses
(,,orrodat is tiszticcsa™)
markateljesitmeny (lovebrand) ) online fogyasztoi beszélgetésekben
mindség szinonimaja, vitakban
Apple fogyasztok altal megvédett
termékteljesitmény ) mindségi problémak kifigurazasa
internetes mémekben
Volvo Trucks reklamfilm-sorozat egy ) virusos + (eredetire épiil6) mémes
kiemelked6 darabja terjedés
(,,The Epic Split™) korlatozott reklamkoltségvetésbol
magas altalanos ismertség/kedvelés
0) a kreativ tartalommal szemben
a marketingiizenet hattérbe szorult
CBA reklamkampany (karakter: ®) magas potlolagos ismertség
Fluimucil Kasszas Erzsi, alapvetden negativ fogy. attitiid
Fluimucil Abel) kritikus/giinyos mémek
McDonald’s #McDStories fizetett ) visszafelé elsiilt kozosségi kampany
Twitter-hashtag-kampany negativ, glinyos ¢lmények
dominanciaja a kozzétett
felhasznaldi torténetekben
hosszu tava hatas
Zing Burger .sajtburesz” mém felhasznaldasa ) negativ sajto, jogi kovetkezményekkel
Burger King sajat kommunikacioban vald fenyegetettség olimpia arculati
elemeinek jogtalan hasznalataért

*: (+): pozitiv, (-): negativ, (0): semleges, (?): kérdéses/bizonytalan
Forras: sajat gyujtés

tivalja 6ket a mémes tartalomgyartasban, mar6 &szinte-
séggel adva at szamukra jelentéssel biro lizeneteket.

A markak a fogyasztoi tarsadalom szerves részei, le-
nyomataik a felhasznaloi kreativitds ezen alkotasaiban
egy izleti, s6t Ossztarsadalmi teljesitmény eredményei,
noha az alkotasokban megjelend iizenetek nem sziikség-
szerlien rendelkeznek markarelevans kapcsolddassal.
A mémmarketing ingovanyos talaja a modern marke-
tingkommunikacios technikaknak, mert onként feladja
a szervezeti kommunikacio egyik legféltettebb kincsét,

az lzenet feletti iranyitast. Mi tobb, a mémmarketing a
marketingkommunikacié kontextusaban eleve nem men-
tes a belsd ellentmondasoktol: feltételez egy szervezeti
tudatossagot, holott a markaiizenetek mémmé valasahoz
ugyanannyira sziikséges a célkdzonség mélyrehatd, pon-
tos és naprakész ismerete, mint a kozonség affinitasa egy
tartalom terjesztésére, vagy €pp a vak szerencse, hogy egy
nyomasztdé kommunikacios zajban épp egy adott lizenet
emelkedjen ki (3. tabldzat). Osszefoglalva: hatalmas kom-
munikacios kockazatot vallal az a marka, amely onként
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dont a mémmarketing bevetésérdl. Mint egy szervezeti
teljesitmény lenyomatai, ugyanakkor, a mémek alkalma-
sak informacioforrasként szolgalni a marketingkutatas
szamara. A jellemz0 képzettarsitasok utat nyithatnak ed-
dig feltaratlan piaci rések feltérképezéséhez, vagy a marka
célesoportja szamara fontos témak azonositasahoz.
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GATI MIRKO - MITEV ARIEL - BAUER ANDRAS

A KOZOSSEGI MEDIA HATASA A SZEMELYES ERTEKESITESRE

SZERVEZET| ELKOTELEZODES ES KOZOSSEGIMEDIA-KOMPETENCIAK A JOBB VEVOMEGTARTAS ES
SIKERESEBB KOZOSSEGIMEDIA-STRATEGIA ERDEKEBEN

A cikk az értékesiték korében vizsgélja, hogy a kdzdsségi médidval kapcsolatos szervezeti elkdtelezédés és kdzosségimé-
dia-kompetencidk - szervezeti k6zosségimédia-kultira - milyen hatassal vannak az értékesiték egyéni kdzdsségimédia-
hatassal van a vevékapcsolati teljesitményre. Az elemzéshez PLS-SEM modellt hasznaltdk, amely megfeleld feltaré6 model-
lalkotasnal, valamint robusztus kisebb elemszamnal is.

Eredményeik rdmutatnak arra, hogy a szervezeti kdzdsségimédia-kompetenciak és elkdtelezddés - szervezeti k6z6ssé-
gimédia-kultura - erételjesen befolydsoljak az egyéni kozdsségimédia-stratégiakat, ugyanakkor a kozésségi média haszna-
lata nem hat pozitivan a vevékapcsolati teljesitményre és a vevémegtartasra. A k6zdsségi média hasznalatanak a straté-
gidba dgyazottan kell mikodnie, a marketing-, értékesitési és kommunikacids stratégidkba kell illeszkednie jol dtgondolt
modon. A kdzdsségi média intenziv hasznalata ugyanis 6nmagaban nem eredményez vevémegtartast.’

Kulcsszavak: személyes értékesités, kozosségi média, vevékapcsolati teljesitmény

kozosségi média altalanos értelemben a kdvetkezo-

képpen hatarozhat6é meg: olyan kétoldali kommuni-
kacios platformok csoportja, amelyek lehetévé teszik az
Otletek, informacio és értékek szabad aramlasat az inter-
neten keresztiil (Csordas - Markos-Kujbus - Gati, 2014).
Ebbdl a szempontbdl a kdzdsségi média egyfajta gyijto-
fogalom, amely magaba foglal kiilonféle alkalmazasokat
¢és platformokat. A kdzdsségi média, mint ernyéfogalom
alatt sokféle kategorizalas Iétezik, de a szakirodalom alap-
jan a f6 kozosségimédia-csoportok a kdvetkezok: blogok,
mikroblogok, kollaborativ projektek, tartalommegosztok,
kozosségi halozatok, kozosségi hiroldalak és virtualis vi-
lagok (1d. bévebben Csordas et al., 2014, p. 49-51.). Ezek
az eszkozok kiilonféle célokra alkalmazhatok egy vallalat
szamara altalanosan, de cikkiink témajara vetitve, az ér-
tékesités specifikus vonatkozasaban ez még pontosabban
igaz, ezért a tovabbiakban az értékesités teriiletére szili-
kitjik le a fogalmat, hogy késobb ehhez a tevékenység-
hez rendeljiik a relevans kozosségimédia-kategoriakat. A
kozosségi média az értékesités teriiletén a kdvetkezokép-
pen definialhaté Andzulis, Panagopoulos és Rapp (2012,

ey

A kozosségi média szerepe nem csupan altalanosan,
hanem az értékesités teriiletén is nott tehat az utobbi évek-
ben. Megallapithatd, hogy a személyes eladas hasznot
¢lvezhet a kozosségimédia-megoldasok révén, foleg szer-
vezetkozi kontextusban (Guesalaga, 2016). A forumokon
keresztiil kialakitott interaktiv kapcsolat a szolgaltatok és
az online felhasznalok kozott megteremthetik azt a bizal-
mat, aminek kovetkeztében egy online vallalkozas kiala-
kithatja torzsvevo korét is. Ezen honlapokon otthonosan
mozog a fiatal és kozépkoru célcsoport egyarant (Péter
- Németh - Weisz, 2015; Péter - Németh, 2017). A szer-
vezetkozi piacokon szerepld vallalatok még csak kezdik
megérteni, hogy milyen hasznalati dimenzidkban tudjak
hasznositani az értékesitésben a kdzosségimédia-eszko-
zoket (pl. elorejelzés, leadek mindsitése, vevokapcsolatok
kezelése). A kozosségi média hatassal lehet a teljes érté-
kesitési folyamatra, kezdve a vevok megértésének mozza-
nataval (pl. részvétel specialis LinkedIn csoportokban), a
vevok elérésével (pl. tartalmak kozzététele a Facebookon
vagy a Twitteren), a vevoi igények feltarasaval (pl. blog
létrehozasa, amellyel parbeszéd generalhato), érték koz-
vetitésével (pl. egy YouTube video), a vétel lezarasaval
(pl. a vevé atiranyitasa a Facebookrol az értékesitési csa-
tornara), valamint beszerzés/vasarlas utani szolgaltatasok
nyujtasaval (pl. vevok kovetése a Twitteren) (Guesalaga,
2016). A kozdsségi média tovabba hatassal lehet az eladd
¢s a vevo kozotti személyes kapcesolat [étrehozasara, fenn-
tartasara is. Ebbdl kiindulva, jelen cikk kutatasi kérdései,
hogy feltarja az értékesitdk korében, hogy a kozosségi
médiaval kapcsolatos szervezeti elkotelezédés és kdzos-
ségimédia-kompetenciak - amelyet gyijtéfogalomként
a tovabbiakban szervezeti kozosségimédia-kulturaként
hasznalunk - milyen hatassal vannak az értékesitok egyé-
ni kozosségi média iranti attitiidjére €s kozosségimeédia-

tranzakcioinak és kapcsolatépitésének az a technologiai
komponense, amely befolyassal bir a vevoi halozatra, va-
lamint lehetéséget ad a kozos értékteremtésre. A kiilonféle
kozosségimédia-platformok koziil (pl. Facebook, Linke-
dIn, Twitter, YouTube) a vallalatok idorél idére valtoztat-
jék preferenciaikat aszerint, hogy mely csatornan keresz-
tlil kommunikalnak egymassal. E platformok megitélése
kulturalis kiilonbségek fliggvénye is, ennek megfelelden a
nemzetkdzi marketingstratégiakban lehetnek eltérések az
orszagok kozott (Malota, 2011; Malota, 2015). Jelen cikk
Magyarorszag szerepét elemzi kulturaspecifikus, értéke-
sitésorientalt kdzosségimédia-fokuszban.

* Koszonetnyilvanitas: A publikacio a Budapesti Corvinus Egyetem 4ltal az EFOP- 3.6.1-16-2016-00013 "Intelligens szakosodast szolgal6 intézményi

fejlesztések a Budapesti Corvinus Egyetem székesfehérvari Campusan” cimii uniés projekt keretében késziilt.
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hasznalatara, melyet a tovabbiakban gytjtéfogalomként
egyéni kozosségimédia-stratégiaként alkalmazunk. Vizs-
galjuk tovabba azt is, hogy kozosségi médiaval szembeni
attitlid, valamint annak hasznalata milyen hatassal van a
vevOkapcsolati teljesitményre.

Jelen cikk ugy jarul hozza a szakirodalom aktualis
hazai megallapitasaihoz, hogy az értékesités szervezeti
szerepének eddigi kifejtését (1d. Keszey, 2014), tovabb
mélyiti a szervezeti kozosségimédia-kultura fogalma-
nak elemzésével, valamint a kozdsségi média értékesi-
tésben betdltott szerepének kibontasaval hozzajarul a
hazai szakirodalomban vizsgalt informaciorendszerek és
CRM-rendszerek értékesitésben betoltdtt szerepének to-
vabbi értelmezéséhez (1d. Keszey - Katona, 2016; Agardi
- Gyulavari, 2017).

Nemzetkozi vonatkozasban jelen cikk ujdonsagérté-
ke, hogy a kapcsolodo szakirodalom altal alkalmazott, az
értékesitok kozosségimédia-hasznalatat taglalo forrasok
altal vizsgalt osszefiiggéseket (1d. Guesalaga, 2016; Itani -
Agnihotri - Dingus, 2017) 4j megkozelitésben €s mas kul-
turalis kontextusba dgyazva veszi vizsgalat ala.

Szakirodalmi 6sszegzés

A szervezetek sokféleképpen hasznalnak kozossé-
gimédia-feliileteket, és sok teriileten élvezik az elényeit.
Mindazonaltal a kozdsségimédia-feliiletek id6rél idore
valtoznak, ami folyamatos befektetést igényel, és a sziik-
séges képességek és kompetencidk fejlesztését (Kane,
2017), amelyek koziil jelen kutatas elsé sorban a szerve-
zeti tényezOk vizsgalata mellett dontott (Keszey - Katona,
2016). Szervezeti kozdsségimédia-kompetenciakon értjiik
a kozosségi médidhoz kotddo, vallalaton beliili tudasele-
meket, valamint a szakértelmet, amely ezek hatékony fel-
hasznalasat teszi lehet6vé a szervezeten beliil (Guesalaga,
2016). A kozosségi média iranti szervezeti elkotelezodés
alatt értjiik annak mértékét, hogy a vallalat milyen szinten
fektet er6forrasokat a kozosségi médiaba, illetve mennyi-
re fejleszti és kommunikalja a szervezeti egységek kozott
kozosségimédia-stratégiajat (Guesalaga, 2016). A kozos-
ségi médiaba feketetett eréforrasoknak kedvezdé hatasa
van a szervezeten beliili, kozosségimédia-specifikus tu-
daselemekre a szakirodalom relevans megallapitasai men-
tén (Andzulis et al., 2012).

H1: A szervezet elkételezddése a k6z6sségi
média irant pozitiv hatassal van a szervezeti
kéz6sségimédia-kompetencidkra.

A modern értékesités és az ehhez kapcsolhatd szer-
vezeti megkozelités maga utan vonja és igényli az olyan
technologiai eszk6zok hasznalatat, mint amilyenek a ko-
z0sségimédia-eszkozok is, mivel ezen eszkdzok hatnak
a vevo és elado kozotti kapcsolatokra, az értékesitd sze-
repére, valamint az értékesitési szervezetre (Marshall et
al., 2012). Az értékesitéssel foglalkozo vallalatok példaul
hagyomanyos CRM-rendszereikbe integraltak kozosségi-
média-elemeket, ezaltal a mar létezd technologiai rend-
szerek lehet6ve tették, hogy — egyrészt — ezekbe beleépit-
senek kozosségimédia-elemeket, masrészt pedig, hogy a
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szervezet mar megfelelden legyen képes hozzaallni az uj
rendszerek bevezetéséhez (Trainor et al., 2014). A CRM-
rendszerek turisztikai alkalmazasa soran példaul uta-
z6i profil hozhato Iétre, amely alapjan személyre szabott
(vendéglato-ipari, szallashely-szolgaltatoi vagy épp uta-
zasszervezOi) ajanlatokat tudunk kiildeni a szolgaltatast
korabban mar igénybe vevok szamara, akar e-mail, akar
kozosségi média alkalmazasaval (Toth-Kaszas, 2017).
Agardi és Gyulavari (2017) megero6siti, hogy a vallalati
eszkozrendszerbe integralt CRM-elemek mar 6nmaguk-
ban is komplex kihivast jelentenek az értékesitd szervezet
szamara. E kifinomult rendszerek alkalmazasahoz sziik-
séges a megfeleld szintii szervezeti érdekeltség és érdekld-
dés is. Feltételezhetjiik tehat, hogy az intenziv technologia
hasznal6 vallalatok a kozosségi médiat is olyan techno-
logiai platformnak tekintik, amellyel a vallalatok kozotti
kapcsolatok fenntarthatok, illetve javithatok, és ez a meg-
gy6z6dés pedig eldfeltételezi az ehhez sziikséges elkotele-
z0dést (Guesalaga, 2016). K6z6sségi médiaval szembeni
attitiidnek nevezziik azt az egyéni értékesit6i hozzaallast,
amely a kozosségi média értékesitési munkaban torténd
felhasznalasara vonatkozik (Durukan - Bozaci, 2012). K6-
zdsségimédia-hasznalaton értjiik azt, hogy az értékesitok
milyen mértékben hasznaljak fel munkajukban, az értéke-
sitési folyamat kiilonféle szakaszaiban a kozosségi médiat
(Demand Gen Report, 2014). Weinstein és Mullins (2012)
ugy talaltak, hogy a technologia értékesitésben vald alkal-
mazasanak tdmogatasa pozitiv hatassal van a tényleges
technologia hasznalatara.

H2: A szervezet elkételez8dése a k6z6sségi média
irdnt pozitiv hatassal van a k6zdsségi médidval
szembeni attitddre.

H3: A szervezet elkételezddése a k6z6sségi média
irdnt pozitiv hatassal van a k6zdsségi média
hasznalatara.

Keszey (2014) szerint az értékesitd szervezeten beliili
informacio felhasznalasa els6 sorban szervezeti képesség
és nem egyéni, igy az értékesitokre vetitve is értelmezheto,
hogy a szervezeti kozdsségimédia-kompetenciak hatnak
az értékesitok attitlidjére és magatartasara is. Andzulis
et al. (2014) szerint a szervezet, amennyiben felhasznalja
a kiulonféle kozosségimédia-eszkdzoket a miikddésehez,
ehhez folyamatosan sziikséges fenntartania és fejlesztenie
azokat a kompetenciakat, amelyek névekvo kozosségime-
dia-hasznalathoz vezetnek. Roman és Rodriguez (2015)
szerint a megfelelé kompetencidk megléte elvezetheti a
szervezetet a kdzosségi média iranti pozitiv hozzaallas és
névekvo hasznalat iranyaba. Ezen feliil, Guesalaga (2016)
szerint, amikor szervezetek kompetenciafejlesztésbe fek-
tetnek be, akkor ennek pozitiv hatasa van az értékesitd
egyének kozosségi médidhoz kdtddo attitiidjére és maga-
tartdsara.

H4: A szervezeti k6z6sségimédia-kompetenciak
pozitiv hatassal vannak a k6zésségi médiaval
szembeni attitddre.
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H5: A szervezeti k6z6sségimédia-kompetencidk
pozitiv hatassal vannak a k6z6sségi média
hasznalatara.

A multban tobb elemzés is tortént az értékesitésben
torténd kozosségimeédia-hasznalat elézményeinek feltara-
sara. Ilyen volt az a kutatasi iranyvonal, mely szerint a
kozosségi médiahoz vald szervezeti hozzaallas - féleg az
értékesitok oldalardl - és motivacio dsszefiiggésben all a
kozosségimédia-hasznalattal (Levin - Hansen - Laverie,
2012; Bauer - Mitev, 2016). Mas kutatasi iranyvonalak (pl.
Guesalaga, 2016) szerint a szervezeti elkotelezettség és a
kompetenciak a f6 meghatarozoi a kozosségimédia-hasz-
nalat intenzitasanak. A kozdsségimédia-eszkdzok hasz-
nalatanak el6zményeit ugyanakkor Schultz, Schwepker
¢s Good (2012) tobb, értékesitokon mért tényezd alapjan
vették vizsgalat ala. Elemzésiikben tobb, az értékesitd
személyes hozzaallasara, attitiidjére utalo tényezd hatasat
vizsgaltak meg, amelyek befolyassal birhatnak az értéke-
sitési szervezet kozosségimédia-hasznalatara. Agnihotri
et al. (2012) vizsgalat ala vontak a kozosségimédia-hasz-
nalat hatasat az értékteremtésben. Az emlitett kutatasok
mind kapcsolatot fedeztek fel a kdzosségimédia-hasznalat
iranti attitid és magatartas kozott.

H6: A k6z6sségi médiaval szembeni attitdd pozitiv
hatassal van a k6z6sségi média hasznalatara.

Marshall et al. (2012) szintén arrdl ir, hogy az értékesi-
tésre hasznalt - a vevOkapcsolatok kiépitését és fenntartasat
lehetdve tevo - technologiai eszk6zok, mivel hatassal van-
nak a vevok és eladok kozotti interakciora, ezért attételesen
a novekvo kozosségimédia-hasznalat hatassal van a vevoéi
kapcsolatok minéségére is. Ez az ujfajta dsszekapcsolodas
- amellett, hogy csokkenti a személyes interakcio jelentdsé-
gét, ezaltal kockazatot jelent a kapcsolat mindségére -csok-
kenti a vev0 és eladd kozotti informdacios aszimmetriat, és
hatékonyabba, valamint személyre szabottabba teheti az
értékesitési folyamatot (Guesalaga, 2016).

A kozosségimédia-hasznalat és a teljesitmény kapcso-
lata megjelenik Rodriguez, Peterson és Krishnan (2012)
¢és Schultz et al. (2012) kutatasaiban is, mely eredmények
szerint a kozosségimédia-hasznalat intenzitasa €s a telje-
sitmény kozott pozitiv kapcsolat mutatkozik, a kovetke-
zOképpen: a lehetdségteremtés eldrejelzésének képessége,
valamint az iizleti kapcsolatok kezelésének javulasa mind
pozitivan hat a vevOkapcsolatok javitasara. A kozosségi-
média-hasznalat - amely a vevokkel torténé kommuni-
kacioban és a vevoi tapasztalat javitasaban jatszik fontos
szerepet - tehat attételesen hatassal van a vevokapcsolati
teljesitményre (Guesalaga, 2016). A vevokapcsolati telje-
sitmény Osszességében a vallalatnak az a képessége, hogy
milyen szinten tudja hliséges vevdi igényeit kielégiteni és
ezeket a vevoket a késébbiekben megtartani (Trainor et al.,
2014). A kozosségi média és a hagyomanyos CRM-rend-
szerek integracidja révén az értékesitési szervezetek ké-
pessé valhatnak teljesitményiik javitasara. A sokszereplds
kapcsolatok, az interaktiv parbeszédek és informaciomeg-
osztas a vevok ¢s az értékesitéssel foglalkozo vallalat ko-
z0tt lehetové teszik a vevokkel valo kozos értékteremtést,

ezaltal pedig a vallalat képessé valhat arra, hogy javuljon
a vevokhoz kotédd kapcsolati teljesitménye (Guesalaga,
2016).

H7: A kéz6sségi médiaval szembeni attitdd pozitiv
hatassal van a vevdkapcsolati teljesitményre.

H8: A k6zdsségi média hasznalata pozitiv hatassal
van a vevdkapcsolati teljesitményre.

A kutatas hipotéziseinek dsszefiiggéseit szemlélteti az
1. abra, amely egyben jelen kutatas elméleti keretrendsze-
rét is képezi.

1. dbra
Szervezeti kozdsségimédia-stratégia hatasa
az egyéni kdzosségimédia-stratégiara

Egyéni teljesitmény

Vevékapcsolati
teljesitmény

Szervezeti
kozosségimédia-
kultdra

Egyéni
kozosségimédia-
stratégia

Szervezet
elkotelezbdése a
kozosségi média irant

Kozosségi médidval
szembeni attitiid

(versenytarsakhoz
o képesti
Kozosségimédia- = P
. . vevOmegtartas)
Szervezeti

kozosségimédia-
kompetencidk

Forras: sajat szerkesztés

Adatgydjtés és mintavétel

A mintavétel célja volt, hogy minél tobb iparagbol si-
keriiljon talalni olyan értékesitoket, akik egy interju utan
onkeént hajlandoak kitdlteni egy kérddivet. Az alapsokasag
ez alapjan mindazon értékesitéket jelentette, akik Ma-
gyarorszagon végzik tevékenységiiket. Az adatfelvételre
2017 tavaszan kerilt sor, és 0sszesen 175 értékelhetd kér-
doiv sziiletett. A kitoltok foként olyan eltéré agazatokbol
keriiltek ki, mint FMCG (17%), telekommunikacio (15%),
pénziigy-biztositas (14%), gépkocsi (7%). A valaszadok
64,5%-a férfi, 35,5%-a nd, az életkor medianja 39 év, az
értékesitésben eltoltott ido medianja tiz év. A mintdban
vegyesen szerepeltek szervezetkozi és végfogyasztoi pi-
acon tevékenykedo értékesitok, de a minta jelentds része
szervezetkdzi piacon tevékenykedd értékesitokbdl allt, il-
letve elmondhato, hogy a mintaban szerepld értékesitok
és partnereik kozott az interakcio szintje kellden jelentos
mértékil volt. Mintavételi technikank nem véletlen tipust
onkényes mintavétel volt.
értékesitoket, amelyek koziil kiemelten kezeltiik a kiilon-
féle konvergenciarégiok fontossagat az orszag kiegyenli-
tett gazdasagi fejlédése szempontjabol. A magyarorszagi
konvergenciarégiok a kohézios politika szempontjabol el-
engedhetetlen, hogy olyan kiemelt fontossaggal kezeltek
legyenek, ami megfelel az eurdpai unios elveknek (bdveb-
ben: Uj Magyarorszag Fejlesztési Terv, 2018). A kiilon-
féele konvergenciarégiok mentén - példaul a Koézép-Du-
nantul, mint az innovativ megoldasok régidja - érdemes
a versenyképesség érdekében kialakitani az innovacios €s
technologiai kozpontok halozatat, amelyhez az értékesitoi
klaszterek fejlodése is hozzajarulhat, melynek kdzvetlen
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segitséget jelenthetnek a kozdsségimédia-megoldasok.
Eppen emiatt nagyon fontos, hogy kutatasunk kiemelten
foglalkozzon egyes régiok (pl. Kozép-Dunantil) szerepé-
vel e tekintetben.

A modell tesztelésére a varianciaalap struktura-
lis egyenletek modelljének egyik tipusat, a PLS-SEM-et
hasznaltuk, ¢és az elemzést az Adanco szoftverrel (Dijkst-
ra - Henseler, 2015) végeztiik el. A PLS-SEM hasznalatat
a kutatas feltaro jellege, valamint a minta alacsony elem-
szama is indokoltta tette (lasd pl. Hair et al., 2012).

A méréeszk6zok és a mérési modell mindségi
kritériumai

A kutatasban elsésorban nemzetkozi kutatdsokban
mar tesztelt, vagy altalunk adaptalt, azaz altalunk a sze-
meélyes értékesités sajatossagaira szabott skalakat hasznal-
tunk (1d. Melléklet).

A szervezeti elkotelezédés a kozosségi média irant, va-

CIKKEK, TANULMANYOK

lamint a szervezeti kézosségimédia-kompetenciak konst-
rukciok mérésére Guesalaga (2016) négy-négy allitasbol
allo skaldjat hasznaltuk. A kozésségi médiaval szembeni
attitiid mérésére Durukan és Bozaci (2012) négy allitasbol
allo skaldjat adaptaltuk a személyes értékesitésre, emiatt
a ,,baratok™ kifejezés helyett ,,partnerek” szerepeltek az
allitasban. A kézésségi média hasznalata sajat fejlesztésii
skala, amelyet egy nemzetkdzi B2B kutatas (Demand Gen
Report, 2014) eredményei alapjan készitettiink és tesztel-
tiink. A vevdkapcsolati teljesitményt Trainor et al. (2014)
ot allitasbol allo skalaja alapjan mértiik, amely a vevémeg-
tartast a versenytarsakhoz viszonyitva vizsgalja.

Mindegyik allitast 1-7-ig tarto Likert-skalaval mértiik.
A szamos adaptalt vagy modositott skala a PLS-SEM al-
kalmazasat kivanta meg.

A konvergenciaérvényességek egyrészt a standardi-
zalt faktorsulyok segitségével ellendrizhetdk, amelyeknek
meg kell haladniuk a 0,5-6s, de jobb, ha a 0,7-es értéket

1. tablazat
A Fornell-Larcker kritérium

Konstrukceio Szervezet elkote- | Szervezeti kozos- | Kozosségimédia- | Kozosségimédia- | Vevokapcsolati
lez6dése a kozos- | ségimédia-kom- | attitiid hasznalat teljesitmény
ségi média irant | petenciak

Szervezet elkote- | 0,7200

lezédése a kozos-

ségi média irant

Szervezeti k6zos- | 0,4098 0,7575

ségimédia-kom-

petenciak

Kozosségimédia- | 0,1589 0,1836 0,7485

attitid

Kozosségimédia- | 0,1620 0,1788 0,4076 0,6569

hasznalat

Vevokapcsolati 0,0101 0,0011 0,0202 0,0472 0,6294

teljesitmény

Megjegyzés: A diagonalisban az AVE értékei, a diagondlis alatti értékek a konstrukcidk kozotti korrelaciok
négyzetei taldlhatok.
Forras: sajat szerkesztés, Adanco szoftver alapjan

2. tablazat

Direkt hatdsok a modellben
Direkt hatasok Egyiitthaté | t-érték | p-érték
Szervezet elkotelezddése a kozosségi média irant -> Szervezeti kozosségimédia- | 0,6402 13,0694 | 0,0000
kompetencidk (H1+)
Szervezet elkotelezodése a kozosségi média irant -> Kozdsségimédia-attitlid 0,2106 2,2755 0,0231
(H2+)
Szervezet elkotelez6dése a kozosségi média irant -> Kozosségimédia-hasznalat | 0,1090 1,2847 0,1992
(H3+)
Szervezeti kozosségimédia-kompetenciak -> Kozosségimédia-attitiid (H4+) 0,2937 3,2246 0,0013
Szervezeti kdzosségimédia-kompetenciak -> Kozosségimédia-hasznalat (H5+) | 0,1201 1,3756 0,1693
Kozosségimédia-attitiid -> Kozosségimédia-hasznalat (H6+) 0,5436 9,7098 0,0000
Kozosségimédia-attitiid -> Vevokapcsolati teljesitmény (H7+) -0,0059 -0,0629 | 0,9499
Kozosségimédia-hasznalat -> Vevokapcesolati teljesitmény (H8+) -0,2135 -2,1794 0,0295

Forras: sajat szerkesztés, Adanco szoftver alapjan
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(Hair et al., 2012). A Melléklet a konstrukciok bels6 kon-
zisztencia megbizhatosagi mutatojat, a Dijkstra-Henseler-
féle tho (pA) értékeit is mutatja, ami mindenhol béven
felette van a kivant 0,7-es értéknek (Dijkstra - Henseler,
2015). A konvergenciaérvényesség teljesiilésére hasznalt
mutato az AVE (atlagos kivonatolt variancia), ahol a 0,5-
0s értéket kell meghaladni minden egyes konstrukcid
esetében (Hair et al., 2012). Az AVE az [. tablazat dia-
gonalisaban talalhato, az adatok az eldirt kritériumoknak
megfelelnek.

A diszkriminanciaérvényességet Fornell és Larcker
(1981) tesztje alapjan mértiik, mely szerint az AVE-mu-
tatonak minden esetben nagyobbnak kell lennie, mint a
konstrukciok kozti korrelacio négyzete. Az 1. tablazatbol
lathato, hogy ez a kritérium teljesiil.

Osszességében elegendd statisztikai bizonyitékot ta-
laltunk a négy konstrukcio létezésére, valamint arra, hogy
a mért valtozok megfeleld indikatorai a hozzajuk tartozo
faktoroknak.

A strukturalis modell és az eredmények

A PLS modellezésben jelenleg egyetlen modellillesz-
kedési mutatét hasznalnak, az SRMR-t, amelynek kii-
szobértéke 0,08 (Hu - Bentler, 1999). Az altalunk felrajzolt
modell illeszkedése megfeleld, mivel az SRMR=0,066. Az
eredmények alapjan lathato (2. tablazat és 2. abra), hogy a
hipotézisek koziil nem mindegyiket tudjuk elfogadni.

A szervezet elkotelezodése a kozosségi média irant
pozitiv hatassal van a szervezet kozdsségimédia-kom-
petenciaira (B = 0,64), vagyis, ha a szervezetben erds a
kozosségi médiaval szembeni elkotelezddés, az jelentds
mértékben 0sztonzi a kozdsségi médiaval kapcsolatos
szervezeti kompetenciak kifejlédését (H1 hipotézis elfo-
gadasa). Ugyancsak pozitivan hat a szervezeti elkotelezo-
dés a kozosségi média iranti attitiidre (B = 0,21), vagyis
a szervezet kozosségi média iranti elkotelezodése szigni-
fikans hatast gyakorol az értékesité kozosségi médiaval
kapcsolatos hozzaallasara (H2 hipotézis elfogadasa). Ra-
adasul a két valtozo kozott kozvetett hatas is kimutathato
(B = 0,19; t-érték = 3,046; p-értek = 0,002), emiatt a teljes
hatas: B = 0,40.

Valamelyest meglepének tiinhet, hogy a szervezet
elkotelezédése és a kozosségi média hasznalata kozotti
kozvetlen kapcsolat nem szignifikans (H3 hipotézis el-
utasitasa), ugyanakkor viszonylag jelentds kozvetett hatas
(a szervezeti kompetenciakon, valamint az attitidon ke-
resztiil) kimutathato (B = 0,29; t-érték = 4,598; p-érték =
0,000). A teljes hatas emiatt § = 0,40.

Ehhez hasonl6 logika alapjan hatnak a szervezeti ko-
z0sségimédia-kompetenciak az attitiidre, valamint a hasz-
nalatra. Vagyis az eredmények alapjan megallapithato,
hogy a szervezeti kozosségimédia-kompetenciak poziti-
van hatnak a k6zosségi média iranti attitiidre (f = 0,29),
emiatt a H4 hipotézist elfogadjuk. Ugyanakkor kdzvetlen
hatds nem mutathaté ki a kompetencidk és a kozosségi
média egyéni hasznalata k6zott (HS hipotézis elvetése),
ugyanakkor szignifikans indirekt hatas megfigyelhetd (f=
0,16; t-érték = 2,956; p-érték = 0,003).

A feltételezéseknek megfeleléen a kozosségi médiaval

szembeni attitid pozitiv hatassal van a kdzdsségi média
hasznalatara (B = 0,54), vagyis a H6 hipotézist elfogadjuk.
A varthoz képest meglep6 eredmény, hogy sem a kdzos-
ségi médiaval szembeni attitiid, sem pedig a kozdsségi-
média-hasznalat nincs pozitiv hatassal a vevokapcsolati
teljesitményre (H7 és H8 hipotézisek elvetése).

Raadasul a kozosségimédia-hasznalat negativan hat a
vevOkapcsolati teljesitményre (B = -0,21), ami elgondol-
kodtato eredmény. Ez ugyanis azt sugallja, hogy az ér-
tékesitok korében nem érdemes 6sztondzni a kozosségi
média hasznalatat, mert az negativan hat a vevokapcsolati
teljesitményre.

2. abra
Strukturalis modell és az eredmények

Kozosségimédia-
attittid

Szervezet
elkotelezodése a
Kkozosségi média
irant

R’=0,05

Vevékapesolati
teljesitmény

/’_(’)’21*

0,54

2
R'=0,44
Szervezeti
koz6sségimédia-
kompetencidk

Kozosségimédia-
hasznlat

Forras: sajat szerkesztés
Megjegyzések: Az dsszes koefficiens standardizalt
(***p < 0,001; *p < 0,05). A pontozott vonal az elvetett
hipotéziseket (direkt hatasokat) abrazolja.

Kovetkeztetések és jovobeni kutatasi javaslatok

Eredményeink ravilagitottak arra a felismerésre, hogy
jellemz6, miszerint egy szervezet hatékonyan bevonodik
és fejleszti kozosségimédia-kompetenciait, mikozben
az értékesitok ugy tekintik a kdzosségi médiat, mint az
értékesitdi teljesitmény (esetiinkben a vevdkapcsolat-fej-
lesztés) kozvetlen hajtoerejét, ezt pedig a szervezetben
megfigyelhetd szervezeti elkdtelezddés révén teszik (H1).
Ez az eredmény parhuzamba hozhato korabbi kutatasok
eredményeivel (pl. Itani et al., 2017), amelyek pozitiv kap-
csolatot fedeztek fel a kdzosségi média iranti attitlid és a
kozosségi média hasznalhatosaga kozott az értékesitési
folyamatban. Mig jelen kutatasban az értékesiték, mint
egyének észlelik az eréfeszitések elonyeit szervezeti szin-
ten, ez nem tiikr6zdédik jobb értékesitdi teljesitményben
(H7, H8). Ez a hianyzo (vagy inkabb negativ) kapcsolat
magyarazhato tobbféle iranybol.

El6szor is, a kozosségi média valtozatos feliileteket je-
lent, ahol a tartalmat gyakran kilonféle belsé részlegek
(pl. marketing) hozzak létre, és ez a tartalom nem mindig
van tokéletesen Osszekotve az értékesitdi erdfeszitések-
kel, vagy éppen az értékesitési folyamat egyes elemeivel.
Ahogy Itani et al. (2017, p. 74.) allitja, ,,az értékesitok
gyakran szembesiilnek problémakkal a munkahelyiikon
alkalmazott k6zosségi média kapcsan, nagyrészt annak
koszonhetéen, hogy nem rendelkeznek szervezeti szinti
kozosségimédia-stratégiaval”. Az elkotelezodés és a ké-
pességfejlesztés mellett a vallalatoknak relevans tartalmat
kell teremteniiik, hogy képesek legyenek azt késébb hasz-
nalni az értékesitési folyamat soran, kiilonben nem képe-
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sek barmilyen modon is felhasznalni az esetleg nem jol
kidolgozott, nem relevans tartalmat.

Masodszor, a kozdsségimédia-tartalmak gyakran ko-
tédnek marketinges és markazasi részlegekhez, ami egy
kevésbé kozvetlen kapcsolatot jelez az értékesitési tevé-
kenységekkel. Swani et al. (2017) szerint a direkt értékesi-
tés mellett sz016 érvek nem tiinnek hatasosnak a kozosségi
média kapcsan sem B2B, sem B2C viszonylatban.

Harmadrészt, a kozosségimédia-feliiletek nagyban
kiilonboznek egymastol, ami a felhasznalok egymashoz
valo kotését és kotddését illeti. Egy kozosségi halozat
(pl. Facebook) nem feltétleniil rendelkezik azokkal a tu-
lajdonsagokkal, mint egy jellemzden szakmaibb tartalmua
forum vagy célzott informaciofolyammal bird blog, és ez
utobbi esetben a személyes kotddés alacsonyabb mértekii,
mig egy kozosségi halozat esetében a személyes kotddés
erésebb, de a szakmai elkdtelez6dés varhatéan gyengébb.

A vallalatok az eredményeket kiilonféle modon alkal-
mazhatjak. Talan a legfontosabb, hogy kezelniiik kell a ko-
z0sségi médian létrehozott olyasféle tartalmakat, amelyek
kapcsolodnak az értékesitési folyamathoz, és tamogatjak
a kozosségi média hasznalatat, foleg a folyamat korai sza-
kaszaiban. Ez a felismerés sziikségessé teszi a munkaerd
atlathaté megoszlasat a szervezetben, ¢és a kdzosségi mé-
dia eldvigyazatos beépitését a mar létez6 CRM-rendsze-
rekbe. Ezen feliil, a vallalatoknak nagy figyelemmel kell
kisérniiik tigyfeleik kdzosségimédia-hasznalatat, és olyan
kompetenciakat kell fejleszteniiik, amelyek az értékesito-
ket tamogatjak, hogy a megfeleld feliileteket hasznaljak
munkajukhoz.

Egy er6s kozosségimédia-dominans kultura tehat meg-
hatarozo lehet abban, hogy az értékesité egyéni szinten
hogyan alljon hozza a kézdsségi médidhoz, valamint in-
direkt modon befolyasolja az értékesitd kdzosségimédia-
hasznalatat. A hatasmechanizmus tehat Iépcsdzetes, mi-
vel sem a szervezeti elkdtelez6dés, sem pedig a szervezeti
kompetencidk nem hatnak kozvetleniil a kdzosségi média
hasznalatara (H3, HS), hanem azt a kdzosségi média iranti
attitlidon keresztiil teszik (H2, H4). Vagyis, ha a vallalat
szeretné 0sztondzni az értékesitok kozosségimédia-hasz-
nalatat, akkor elészor olyan szervezetet célszerii létre-
hozni, ami tamogaté modon all hozza a kozdsségi média
hasznalatahoz. Amennyiben pedig a megfelel6 hozzaallas
megteremtddik, tigy a névekvo kdzosségimédia-hasznalat
is valdszinlibb (H6). Masodszor, gondot kell forditania
arra, hogy kifejlodjenek a megfeleld szervezeti kompe-
tenciak is. Ha ez a két tényez6 erdteljesen megjelenik a
szervezeti kulturaban, akkor az értékesitéknek pozitivabb
attitlidjiik lesz a kdzosségi média hasznalataval szemben,
¢s ezen keresztiil befolyasoljak a kozosségi média tényle-
ges hasznalatat is. Az is észrevehetd, ha a szervezet nem
koncentral az egyes tényezokre kiilon-kiilon, akkor a ha-
tas a lépcsdzetesség miatt egyre gyengiil.

Felvetddik ugyanakkor a kérdés, hogy milyen mérték-
ben kell 6sztondznie a vallalatnak a kozosségi média hasz-
nalatat, ha az nem vagy negativ moédon hat a vevokapcso-
lati teljesitményre (H7, HS). Kutatasunk megkérddjelezi,
hogy a kdzosségi média hasznalata 6nmagaban képes len-
ne a vevomegtartasra, vagy legalabbis fontosabb szerepet
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tolt be, mint az értékesitd altal kialakitott személyes kap-
csolat. Eredményeink ramutatnak arra, hogy a k6zosségi
média hasznalata nem sokat ér, ha az nincs a marketing,
az értékesitési, valamint a kommunikacios stratégiaba at-
gondolt modon integralva. A kozosségi média megfeleld
célesoport esetén lehet jo kiegészitd eszkodz, ugyanakkor
nem potolja az értékesité munkajat.

Jelen kutatas szamos korlattal rendelkezik, mar, ami a
kozosségimédia-tipusokat illeti a mintaban (vagy altalaban
az orszagos vizsgalatban'). A Facebook a legdominansabb
kozosségimédia-feliilet, mig a Twitter még meglehetdsen
alulfejlett, és még a LinkedInt is viszonylag ritkan hasz-
naljak a valaszadok és versenytarsaik. Ez az eredmény
tovabbi magyarazatul szolgalhat a kozosségimédia-hasz-
nalat és az értékesitdi teljesitmény pozitiv kapcsolatanak
hianyat illetéen (H8). A kutatasnak természetesen szam-
talan tovabbi korlatja van. Az egyik legfontosabb korlat a
minta nagysaga ¢és Osszetétele, valamint azt is figyelembe
kell venni, hogy a konstrukciok az értékesitok észlelésein
alapultak. Emiatt példaul a vevomegtartas képességét az
értékesitok jellemzéen magasnak itéltek meg, ezzel szem-
ben a k6zosségi média hasznalata nem volt kiugro.

A magyarorszagi konvergenciarégiok szempontja-
bol érdemes kiemelni, hogy az ipari termelési zonak (pl.
Ko6zép-Dunanttl) fejlodéséhez jelen kutatds eredménye
ugy jarulhat hozza, hogy példaul a Fejér, Veszprém vagy
Komarom-Esztergom megyei értékesitok esetében meg-
vizsgalhatd, hogy e régi6é hogyan képes bekapcsolodni az
innovacios lancba, melyben az érintett értékesitdk jelen-
tds szerepet kaphatnak, féleg a beszallitoi lancok erdsité-
sén keresztiil, a technologiai infrastruktura segitségével, a
megfeleld technoldgiai hattér birtokaban. Ez a feltétel ter-
mészetesen egy jovobeni kutatas keretében, az érintett ré-
gioban dolgozo értékesitok korében keriilhetne elemzés ala.

Tehat mivel vizsgalatunkban az értékesitdi benyoma-
sok elsédlegessége dominalt, a jovében érdemes harom
szerepld szemszogebdl vizsgaloddni. Egyéni szinten sze-
repelhet a jovdben is az értékesité allaspontja, szerveze-
ti szinten viszont sziikség van egyfajta holisztikus, érté-
kesitd szervezeti érdekeket figyelembe vevd aspektusra,
harmadrészt pedig a vevoi perspektivara az elemzésnél,
hogy teljesebb képet kapjunk a technologia és a kozosségi
média jelenségérol az értékesitésben.

Jegyzetek
! Nem volt szignifikans eltérés a kiilonféle foldrajzi régiok
szerint, mar, ami a konstrukcidkat és azok kapcsolatat illeti.
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Melléklet A modell konstrukcidinak mérése és megbizhatésaga

Konstrukcié (rho) Allitas Faktorstlyok | Atlag Szoras
Szervezeti elkdtelezédés | Szervezetiink kommunikalja a kozosségi média 0,809 3,86 1,953
a kozosségi média irant | hasznalatanak feltételeit iranyomban. 0,776 4,23 1,950
(pA =0,88) Szervezetliinknek van kozosségi média stratégiaja. 0,888 3,24 1,918
Szervezetiink kielégité mennyiségii képzést nyujtott | 0,913 3,33 1,903
a kozosségi média hasznalatarol.
Szervezetiink segitséget nytjt a kozosségi média
hasznalataban.
Szervezeti Szervezetlink megfeleld hatékonysaggal hasznaljaa | 0,835 4,33 1,820
kozosségimédia- kozosségi médiat. 0,856 477 1,693
kompetencidk Szervezetilink szenior vezetése jol informalt a kdzos- | 0,918 4,50 1,774
(pA =10,85) ségi média kapcsan.
Szervezetlink vezetése aktivan hasznalja a kdzosségi
médiat.
Kozosségimédia-attitid | A kozosségi média kivaldo mddja, hogy a partnerek- | 0,860 3,75 1,964
(pA =0,89) kel kommunikaljak. 0,862 4,48 1,828
A koz0sségi média eszkdzei megkdnnyitik a kommu- | 0,864 4,45 1,902
nikaciot. 0,874 4,33 1,858
A koz0sségi média nagyszerl eszkdz, hogy uj kap-
csolatokat szerezzek.
A ko0z0sségi média megkonnyiti az értékesitési mun-
kat.
Kozosségimédia- Javaslatokat kérek a partnerektdl. 0,799 2,42 1,683
hasznalat Ajanlasokat gyijtok a partnerektol. 0,833 2,85 1,785
(pA=0,87) Informaciokat szerzek a potencialis €s jelenlegi part- | 0,746 4,38 1,868
nerektdl. 0,852 3,42 2,055
Kapcsolatba lépek a potencialis partnerekkel. 0,819 2,94 1,920
Felveszem a véleményvezérekkel a kapcsolatot.
Vevokapcsolati A vevoket hosszu ideig meg tudjuk tartani. 0,914 6,22 JI11
teljesitmény A vevok hosszu ideig maradnak nalunk. 0,896 6,14 ,990
(pA =0,93) A vevok hiiségesek cégilinkhoz. 0,790 5,85 1,106
A vevok elégedettek cégiinkkel. 0,673 5,91 911
A vevOmegtartas nagyon fontos szamunkra. 0,657 6,69 ,660

Forras: sajat szerkesztés

Megjegyzés: Az Osszes tételt 7 fokozatu Likert-skalan mértik,

ahol az 1 = az egyaltalan nem jellemzé, 7 = teljes mértékben jellemzé.
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AGARDI IRMA
A DIGITALIZACIO MINT A KISKERESKEDELMI
TEVEKENYSEGET INTEGRALO TENYEZO

A cikk célja annak bemutatasa, hogy a digitalis technol6gidk hogyan alakitjak at és integraljak kiskereskedelmi tevékenység
kildonb6zd terileteit. Nemzetkozi szakirodalom és szekunder informaciok alapjan a szerzé megvizsgalta, hogy a digitalis
megoldasok hogyan integraljak az online és offline csatorndkat, a kiskereskedelmi és fogyasztoéi szerepeket, illetve a ter-
mékeket és szolgaltatasokat. A kiskereskedé és a fogyaszto altal hasznalt digitdlis eszkozok dsszekapcsolddasa uj, tagabb
értékesitési kornyezetet hoz létre, amely atlépi a kiskereskedd online és offline csatorndinak hatarait. Az 6énkiszolgalé és
virtudlis technolégidk egyre tobb lehetdséget kindlnak a fogyasztoi részvétel ndvelésére és az eladdszemélyzet feladata-
inak kivaltasara. Végul pedig a kiskereskedelemben a hangsuly a termékalapl értékesitésrél a kiskereskedelmi szolgal-
tatasok felé tolodik el, a problémamegoldas, tandcsadas keril elétérbe online technoldgidk és virtudlis valdésagra épuld

megoldasok alapjan.

Kulcsszavak: digitalizacio, kiskereskedelem, értékesités

kiskereskedelmi szektort szamos tényezd, igy példaul a
nemzetkozi terjeszkedés kihivasai, a gazdasagi folya-
matok és a technologiai fejlodés folyamatosan formalja. A
technologiai valtozasok egyik legfobb hajtoereje a digitali-
zacio. A Deloitte (2016) kutatasa alapjan a digitalis interak-
ciok a bolti koltések tobb mint felére (56%) hatassal vannak,
mikdzben a kiskereskedelmi forgalom 90 szézaléka fizikai
kiskereskedelmi egységekben zajlik vilagszerte (eMarketer,
2016). Ennek kovetkeztében a kiskereskedelmi vallalatok
azzal szembesiilnek, hogy a fogyasztok nem az egyes csa-
tornakhoz ragaszkodnak, hanem ahhoz, hogy a vasarlasi
folyamat soran konzisztens ajanlattal, arakkal és kommuni-
kacioval talalkozzanak minden csatornaban, illetve zokke-
némentes legyen a csatornak kozotti valtas (Deloitte, 2018).
A kiskereskedelmi szakirodalom az utobbi években in-
tenziven foglalkozott a digitalizacio szerepével és hatasa-
ival. A kutatok szamos, kiskeresked6k altal alkalmazott,
digitalis megoldast tanulmanyoztak az évek soran. Igy
példaul vizsgaltak a digitalis, interaktiv display fogyasz-
tokra gyakorolt hatasait (Grewal et al., 2011; Pantano,
2014), a mobilapplikaciok vasarlasi dontési folyamatban
betdltott szerepét (Pantano, 2014; Shankar et al., 2011;
Pantano - Viassone, 2014; Inman - Nikolova, 2017), az
onkiszolgalo technoldgiakat (Pantano, 2004; Inman - Ni-
kolova, 2017), digitalis megoldassal tamogatott arazast és
akciokat (Grewal et al., 2011; Shankar et al., 2011, Inman
-Nikolova, 2017), illetve az okostiikor (GREWAL et al.,
2011) alkalmazasi lehetdségeit.

A legfrissebb publikaciok a digitalis megoldasok struk-
turalasara torekednek. Hagberg et al. (2016) a kiskereske-
delemben alkalmazott digitalis megoldasokat rendszerezte
piaci szerepldk, aru- és informacio-aramlas, kiskereske-
delem kontextusa ¢és kiskereskedelmi ajanlatok alapjan.
Willems et al. (2017) pedig az eladotérben hasznalt digi-
talis technologiakat osztalyozta a fogyasztoi sziikségletek,
illetve a vasarlasi dontési folyamat szakaszai alapjan. A
kiskereskedelmi digitalis technologiakat attekintd cikkek
(Hagberg et al., 2017, Willems et al., 2017) egyik leg-
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fontosabb kovetkeztetése, hogy a digitalizacio elmossa a
hatarokat az offline és online csatornak, a kereskedd és a
fogyaszto, illetve a termékek és szolgaltatasok kozott. Az
eddigi szakirodalom viszont kevésbé koncentralt a digita-
lis technologiak hatarvonalakat atlépd, integralo szerepére.

A cikk célja annak bemutatasa, hogy a kiskereskede-
lemben alkalmazott digitalis technologiak hogyan integ-
raljak a kiskereskeddk tevékenységét: az értékesitési és
kommunikacios csatornakat, termékeket és szolgaltata-
sokat, valamint a kereskeddi és fogyasztdi szerepeket. A
kutatasi kérdés megvalaszolasahoz nemzetko6zi kiskeres-
kedelmi vallalatok korében szekunder adatokat gytijtot-
tem, amelyek segitségével illusztralom a kiskereskedelmi
digitalis megoldasok integrald szerepét.

A tanulmany a szakirodalom attekintésével kezdddik
kiilonds tekintettel a digitalizacio fogalmara, kiskereske-
delmi vonatkozasaira. Ezutan keriil sor a kiskereskede-
lemben alkalmazott, digitalis megoldasok integral6 szere-
pének targyalasara, amelyet nemzetkozi vallalatok példai
szemléltetnek. Az Osszegzésben foglalom Gssze a legfon-
tosabb kovetkeztetéseket, valamint a kutatas korlatait és a
jovobeni kutatasi lehetdségeket.

Szakirodalmi attekintés

A digitalis technologiak hasznalata ma mar mindenna-
pos mind a vallalatok, mind a fogyasztok részérdl. A digi-
talizacio tulajdonképpen az analog formaban megjelenitett
objektumok (szam, kép, szoveg, film) digitalis formaban
(binaris kodok) valoé megjelenitését, illetve elektronikus
adatfeldolgozasat foglalja magaban (Meriam-Webster szo-
tar). A Gartner Research (2018) megfogalmazasaban a di-
gitalis technologiak alkalmazasa megvaltoztatja az tizleti
modellt, amelynek révén a vallalat szamara uj bevételno-
veld, értékteremtd lehetdségek nyilnak meg.

A digitalizacido nem Uj jelenség a kiskereskedelem-
ben sem, mivel a vonalkddok alkalmazasaval lehetové
valt szamos kiskereskedelmi (beszerzési, logisztikai és
értékesitési) folyamat digitalizalasa. Az Internet és a mo-



biltelefonok térhoditasaval azonban a fogyasztok is aktiv
alakitoiva valtak a digitalizacionak. Ennek kovetkeztében
a korabban, egymastol fiiggetleniil mikodo, kiskereskedd
¢s fogyaszto altal iranyitott digitalis folyamatok 6sszekap-
csolhatova valtak és uj alkalmazasi teriiletek nyiltak meg
a kiskereskedelmi szektorban (Hagberg et al., 2016).

Az elektronikus kiskereskedelem sokaig a digitaliza-
ci6 kiemelt kutatasi teriiletének szamitott, azonban ma a
digitalis megoldasok mar joval tilmutatnak az online ke-
reskedelmen és megjelentek a kiskereskedelmi tizletekben
(Pauwels et al., 2011). A fogyasztok ugyanis az iizletben
is hasznalnak mobilapplikaciokat az arak Osszehasonli-
tasara, terméktulajdonsagok felderitésére, bevasarlo lista
létrehozasara, illetve fizetés kezdeményezésére (Strom et
al., 2014; GroB3, 2015; Pantano - Priporas, 2016). Ezenkiviil
a targyak Internete, a kiterjesztett és virtualis valosagra,
mesterséges intelligencidra épiilé megoldasok, a big da-
ta-alapi marketing- és értékesitési tevékenység szamtalan
lehetéséget rejtenek magukban a digitalis megoldasok kis-
kereskedelmi alkalmazasaban (Grewal et al., 2017).

A kiskereskedelmi vallalatok korabban ar, valaszték
¢és szolgaltatasok mentén versenyeztek egymassal, most
viszont az informacidtechnologia hozza 1étre a fogyasz-
toi értékteremtésen alapuld versenyelonyt (Hanninen et
al., 2017). Willems és szerzétarsai (2017) a fogyasztoi
értékteremtésnek tobb modjat azonositottak. A digitalis
megoldasok csokkenthetik a vasarlasi dontési folyamat-
hoz kapcsolodo, fogyasztoi eréfeszitéseket, ndvelhetik a
fogyaszto altal érzett hasznossagot, illetve hedonikus ¢€I-
ményeket képesek 1étrehozni a fogyasztas soran.

Lehdonvirta (2012) a digitalis fogyasztas harom sza-
kaszat kiilonitette el: az online vasarlast, a részt vevo és
a virtualis fogyasztast. Az online vasarlasi szakaszban
a fogyasztok a fizikai tizletekben vald vasarlast részben
digitalis és kiterjesztett valosagon alapuld fogyasztassal
helyettesithetik. Ennek kovetkeztében a digitalizacio a
fogyasztas idobeli és foldrajzi dimenzioit, illetve a termé-
kek kozotti valasztast kiterjeszti. A részt vevo fogyasz-
tas soran az 01j informacidmegosztasi és egytttmiikodési
lehetdségek a fogyasztot magat is formaljak. A digitalis
megoldasok a fogyasztoknak 1 szerepet kinalnak, a statu-
suk atalakul, passziv fogyasztobol aktiv résztvevové vagy
termel6-fogyasztova valnak (Ritzer — Jurgenson, 2010). A
virtualis fogyasztas soran 0j virtualis javak is megjelennek
az arukinalatban, amelyeknek a fogyasztasa azonban sok
hasonlésagot mutat a targyi javakkal. {gy példaul a virtu-
alis javak is képesek tarsadalmi kiilonbségeket kommuni-
kalni, kapcsolatokat épiteni, problémat megoldani, sot fo-
gyasztoi elményt noveld, hedonikus funkcidt is ellathatnak
a fogyaszto életében. A virtualis és targyi javak azonban
egy dologban mindenképp kiilonboznek, nem képesek
¢lettani sziikségleteket kielégiteni (Lehdonvirta, 2012).

A digitalizacio hatasara atalakult fogyasztoi magatar-
tas természetesen nem hagyja valtozas nélkiil a kiskeres-
kedelmi vallalatok tevékenységét sem. Hagberg és szer-
zOtarsai (2016) megallapitasa szerint a digitalis fejlodés
hatassal van az aru- és informaciocserére, a kiskereske-
delmi ajanlatra, az értékesités kontextusara, valamint a
kiskereskedelmi tevékenység szerepldire.
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* A kiskereskeddk ¢és fogyasztok altal hasznalt digitalis

eszkozok 1) kommunikacios csatornakat, disztribd-
cios formakat és tranzakciokat hivtak életre. A digi-
talizacio egyik fontos eldnye, hogy a kiskereskedok
kozvetleniil kapcsolatba tudnak 1épni a vasarloikkal és
személyre szabott kommunikaciot valosithatnak meg.
Ezenkiviil a cég nyomon tudja kdvetni a fogyasztok
kozotti kommunikaciot, tovabba szamolniuk kell az-
zal, hogy harmadik fél is bekapcsolodik a vallalat a fo-
gyasztok kozotti informacioaramlasba (Zhou - Duan,
2015). Ilyen harmadik fél lehet pl. a termékek és arak
Osszehasonlitasaval foglalkozoé platformok.
Az online csatornak bekapcsolasaval uj disztribucios
formak is létrejottek, amelyek alapvetden az aruhoz
valo hozzaférést segitik eld. Ilyen disztribucios for-
mat jelentenek a kiilonbdzo felvevopontok (csomag-
megorzok, kizardlag aruatvételt biztosito iizletek),
vagy arendelést segit6 feliiletek (QR-koddal leolvas-
haté termékek koztéri plakatokon). A tranzakciok
teriiletén az egyik leggyorsabban fejlédo teriilet a
készpénznélkiili fizetési modok béviilése, amelynek
soran a készpénzes fizetést egyre inkabb kivaltjak a
bankkartyas, érintésnélkiili, illetve a mobiltelefonos
fizetések (Taylor, 2016).

» A kiskereskedelmi ajanlat az aruvalasztékban ragad-
haté meg leginkabb. A digitalizacio lehetéve teszi az
aruvalaszték bovitését anélkiil, hogy a fizikai kis-
kereskedelmi kapacitast jelentdsen ndvelni kelljen
(Anderson, 2006). Az online feliileteken ugyanis
joval nagyobb kinalatot lehet bemutatni, mint az {iz-
letekben. A digitalis megoldasok ezenfeliil az arube-
mutatast is segithetik, példaul elektronikus feliratok,
vagy az ilizletben elhelyezett, interaktiv informacios
tablak segitségével. A digitalis fejlodés szamos esz-
kozt kinal a kiskereskedelmi vallalatok szamara,
hogy ujabb, fogyasztoi élményt ndveld szolgaltata-
sokat nytjtsanak a vasarloknak (Renko - Druzijanic,
2014). Az uj kiskereskedelmi technologiak révén in-
novativ ar- és promocios megoldasokat alkalmazhat-
nak a kiskereskedSk (Grewal et al., 2011). fgy példaul
szamos kiskereskedd vezetett be dinamikus arazast,
amely akar a fogyasztok szintjén képes ardiszkrimi-
naciot megvalositani. A fogyasztoi szintli ardiszk-
riminacié leggyakrabban egyedi arengedmények
nyujtasaval oldhatd meg olyan eszkozokkel, mint
pl. a radidfrekvencias azonosito, wifi-halézat, GPS,
bluetooth vagy beacon. A promociok (pl. arenged-
mények, kuponok) terén szintén egyre jellemzébb a
személyre szabott ajanlat (Barone - Roy 2010).

* A digitalizacio hatassal van az értékesités kontex-
tusara is. Bar az online csatornak a vasarlasok egy
részét elhoditottak a hagyomanyos iizletektdl, azon-
ban az Internet sok esetben erdsitette a fizikai liz-
letek szerepét (Fuentes et al., 2017, Hultman et al.,
2017). Olyan technologidk alkalmazasaval, mint
a digitalis informacios tablak, okos bevasarloko-
csik, érzékszervi marketingeszkozok a hagyoma-
nyos tizletek jelentés mértékben tudjak az iizletben
a fogyasztoi élményt novelni (Pantano - Viassone,
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2015). Ezenkiviil a vasarlas 0j helyszinekre (pl. sajat
otthon, kozlekedési eszkoz) tevodik at az okostelefo-
nok elterjedésének koszonhetden.

* A digitalizaci6 megvaltoztatja a kiskereskedelmi
kornyezet szereploi kozotti kapcsolatot. A digitalis
technologiak hasznalata révén a fogyaszto €s a kiske-
resked6 kozotti informacios aszimmetria csdkken. EI6-
fordulhat, hogy a vasarlok sokkal jobban tajékozottak
a piaci kinalatrol, mint az eladészemélyzet (Doherty
- Ellis-Chadwick, 2010). A kiskeresked6k viszont a
vasarlokrol rendelkeznek minden eddiginél tobb infor-
macioval. A gyorsan halmozodo, sokféle vasarloi adat
(numerikus, szdveges, kép) utat nyit a big data és adat-
banyaszati alkalmazasok felé. Ebben a kontextusban
azonban a fogyasztok mar kevésbé érzelmekkel, atti-
tiidokkel rendelkezd egyénekként, hanem adatokként
jelennek meg, amelyet Cluley és Brown (2015) dividu-
alizacio jelenségének nevezett. A dividualizacio olyan
eszkozok alkalmazasahoz vezet, amely az emberek,
adatok ¢és dolgok 11j kombinacidjat alakitjak ki (Cluley
- Brown, 2015). Ritzer (2001) szerint ez a folyamat a
kiskereskedelmi tevékenység dehumanizaciojahoz ve-
zet, mivel az emberi interakciobdl fakado elégedettség
érzetét nehéz kialakitani online kérnyezetben.

A kiskereskedelmi kornyezetben a digitalizacid tér-
hoditasaval megjelentek tovabba olyan piaci szereplok,
amelyek részben vagy egészben kozvetetté teszik a kiske-
reskedd és a vasarld kozotti kapesolatot. A tobbszereplds
platformok, mint az Amazon.com, eBay a kiskereskeddk
¢és fogyasztok piacat teremtik meg és kozvetitenek kozot-
tiik (Hénninen et al., 2017).

A kiskereskedelmi digitalis megoldasok
integracios szerepe

Hagberg et al. (2016) megallapitja, hogy a digitalizacio
noveli a kiskereskedelemben a hibrid jelenségeket, ennek
kovetkeztében az online-offline, digitalis-analog, illetve
a materialis és virtualis jellemzok egyre nehezebben va-
laszthatok szét (Denegri-Knott — Molesworth, 2010). A
digitalizacio elmossa a hatarokat az offline és online csa-
tornak (Verhoef et al., 2016), a kereskeddi ¢és a fogyasztoi
szerepek (Keeling et al., 2013), illetve a termékek és szol-
galtatasok kozott (Hagberg et al., 2017).

A digitalizacio integralo hatasat a kiskereskedelmi
szakirodalom alapjan és nemzetkozi kiskereskedelmi val-
lalatok példajan keresztiil mutatom be. A kiskeresked6k
altal alkalmazott digitalis megoldasokat szekunder kuta-
tassal gyijtottem Ossze az lizleti sajto, a vallalatok kom-
munikacios hireit felhasznalva.

Online és offline csatornak integracioja

A digitalis eszkozok 0j kiskereskedelmi kornyezetet
hoznak létre, amelynek egyarant része az online, a mobil
csatorna és a kiskereskedelmi {izlet is. Verhoef és szerzo-
tarsaik (2007) megallapitjak, hogy offline és online iizletek
kiilonbdz6 ajanlatot és vonzerdt képviselnek a fogyasztok
szamara, amelyek integralasaval a kiskereskedé novelheti

srer

hajtéereje azonban az, hogy a fogyasztok egyetlen vasarlasi
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dontési folyamaton beliil tobb csatornat kombinalnak. En-
nek kovetkeztében a fizikai és a digitalis csatornak dssze-
olvadnak a vasarlasi folyamat soran (Hagberg et al., 2016),
amelyet omnichannel vagy integralt kiskereskedelemnek
neveznek (Blitz, 2016). A kovetkezokben bemutatom, hogy
az egyes (lizlet, online és mobil) csatornakban megjelend
digitalis megoldasok, hogyan integraljak a tobbi csatornat.

A fizikai tizlet az omnichannel értékesités egyik fon-
tos pillére (e.g. Brynjolfsson et al., 2013; Verhoef et al.,
2015; Blom et al., 2017; Hur¢ et al., 2017). Az tizletekben
a digitalis eszkdzok elsésorban a termékekkel kapcsolatos
informaciokeresést (interaktiv terminalok, digitalis kira-
kat vagy az okos tiikor), az eladotérben valo tajékozodast
(intelligens bevasarld kocsi, radiofrekvencias azonosito,
bluetooth és beacon), illetve fizetést segitik (Pantano - Vi-
assone, 2015; Verhoef et al., 2015).

A Nike Fuel Station iizlete szamos technologiat alkal-
maz annak érdekében, hogy az offline és online kornye-
zetet integralja és az lizletet élménykozpontta alakitsa a
vasarlok szamara. A vasarlo el6szor egy interaktiv LED-
fallal talalkozik, amely a vasarlo mozgasat visszatiikrozi,
majd egy mozgasérzékeldvel ellatott LCD-falon megjele-
nik az el6z6 mozgas, amely életnagysagban abrazolja a
vasarlot és valaszol a mozgasra. A filmet akar a fogyaszto
meg is oszthatja kozdsségi oldalakon. Az eladoszemélyzet
kiterjesztett valosag technologia segitségével tudja bemu-
tatni a kivalasztott terméket. Az iizletben talalhato okos-
tiikkrot megkozelitve egy digitalis mandken jelenik meg és
az lzletben talalhato termékeket mutatja be. Az lizletben
tovabba interaktiv érintéképernyds megoldasokat alkal-
maznak arubemutatasra, a Nike futoklub eseményeinek
ismertetésére, vagy akar arra is lehetdséget biztosit, hogy
a terméket a weboldalon keresztiil szerezze be a vasarlo
(Retail Design Blog, 2012).

A fizikai iizletekben alkalmazott digitalis megolda-
sok a vasarlok szamara értéket teremtenek a vasarlashoz
kapcsolodo funkcionalis és hedonikus élmény ndvelése
révén (Huré et al., 2017). Az {izletben megjelend digitalis
alkalmazasok tovabba képesek erdsiteni a fizikai csatorna
szerepét. Ugyanis az lizlet gyakoribb felkeresése révén a
fogyasztd személyes kapcsolatot tud kialakitani a kiske-
reskeddvel, ami noveli a vasarlo elégedettséget €s lojali-
tasat (Hernant — Rosengren, 2017). Nem véletlen, hogy
szamos online kiskereskedd is fizikai iizlethalozatot is
nyitott, amelynek koszonhetden az offline csatorna altal
nyujtott elénydkbdl is profitalhat.

Az online csatorna sok esetben fonodik 6ssze a fizikai
csatornaval click-and-collect, illetve click-and-drive for-
maban (Hagberg et al., 2016). Ebben az esetben a vasarla-
si dontési folyamat jelentGs része online zajlik és a fizikai
csatornakban kizarolag a tranzakciot és az aruatvételt bo-
nyolitjak le. A Tesco példaul olyan iizleteket alakitott ki,
amelyekben nem lehet vasarolni, csak arut atvenni és fizet-
ni. Az online értékesités terjedésével tovabbi uj atvevopon-
tokat hoztak létre a kiskereskedelmi cégek, amelyek mar
kilépnek a bolti kornyezetbdl és frekventalt kozlekedési
csomopontokban lehet hozzajutni a megrendelt termékek-
hez (Cullinane, 2009). Szamos példat lathatunk az {izleten
kiviili atvevd pontok létrehozasara a vezetd kiskereske-



delmi cégek korében. Az angol kiskereskeddk, mint pl. az
angol John Lewis érdekeltségébe tartozd Waitrose szu-
permarketlanc csomagmegdrzében (Waitrose, 2014) vagy
a versenytars Sainsbury’s a metromegallok (Sainsbury’s
2016), a holland Ahold pedig repiil6tereken talalhato par-
kolohazak csomagmegdrzgjébe szallitja a megrendelt arut.
Ezek a megoldasok megsporoljak az utolso kilométerek
koltségét a kiskereskeddnek, a vasarlonak pedig kényelmes
aruatvételi lehetséget teremtenek. A Tesco €s az Auchan
még ennél tovabblépett, ugyanis interaktiv virtualis szu-
permarketeket hozott Iétre kozlekedési csomopontokban. A
Tesco 2011-ben Dél-Koreaban a metroallomasokon (Tesco
2012), 2012-ben a gatwicki repiildtéren vezette be virtualis
szupermarketjét (Bearne, 2012). A vasarlok egy mobilapp-
likacio segitségével olvassak le a digitalis falrol a megva-
sarolni kivant termékek vonalkodjat, amelybdl bevasarlo
listat készithet és az elutazas el6tt megrendelheti az arukat,
amelyeket a Tesco a megadott napon szallitja hazhoz.

Az internetkapcsolattal ellatott mobiltelefon, tablet
szintén alkalmas arra, hogy tovabbi csatornaval dsszekap-
csolodjon. A mobiltelefonoknak ugyanis egyre nagyobb
szerepe van az lizletben valo vasarlaskor. Fuentes és szer-
z6tarsai (2017) a mobiltelefonok szerepét vizsgaltak bolti
kornyezetben és megallapitottak, hogy az okostelefonok
elterjedésével az lizlet egy tagabb kdrnyezet része lesz.
Az iizlet nem csupan kereskedelmi funkciokat tolt be, ha-
nem informacioés (termékinformaciok bongészése, termék
helyének megtalalasa az iizletben), kozosségi (a telefon-
beszélgetés az iizletben jatszodik ¢s az iizlet csak hattér,
visszajelzés, tanacs kérése baratoktol, csaladtagoktol a ter-
mekrdl) térként is miikddik. Ezenkiviil az okostelefonok
nem kereskedelmi helyszineken (pl. kdzlekedés soran) is
lehet6vé teszik a vasarlast, amelyek tovabb tagitjak a kis-
kereskedelmi értékesitési kornyezetet (Cullinane, 2009).

Az értékesitési kornyezetbe tovabba uj szereplok is
bekapcsolodhatnak tobbszereplds mobilplatformok révén,
amelyek példaul lehetdséget kinalnak a kiskereskeddék va-
lasztékanak és arainak az &sszehasonlitasadhoz. A Shelf-
bucks (Drug Store News, 2015) vagy a ShopSavy (Digital
Commerce, 2012) mobilapplikacié lehetdséget ad arra,
hogy a fogyaszté a megvasarolni kivant termékek vonal-
kodjat beszkennelje és tajékozodjon arrdl, hogy a termék
melyik iizletben, milyen aron érheté el. Az alkalmazas
tovabba vasarloi vélemények és akciok keresésére is al-
kalmas. A tartézkodasi hely megosztasan alapuld appli-
kaciok, mint példaul a FourSquare Swarm mobilapplika-
cidja, amelyen keresztiil a felhasznalok bejelentkezhetnek
¢és megnézhetik, hogy a kdzelben tartozkodnak-e barataik,
ismerdseik, akiknek iizenetet kiildhetnek és talalkozhat-
nak veliik (Savitz — Koester, 2012). Mivel a tipikus talal-
kozasi helyszinek kiskereskedelmi iizletek és vendéglato-
egységek, ezért ezek a vallalatok tudatosan alakithatjak és
0sztonozhetik a felhasznalok tizletvalasztasat.

Kiskereskedelmi és fogyasztoéi szerepek
integracidja

A digitalizaci6 interaktiv folyamat (Fors, 2010), amely
formalja mind a fogyasztok, mind a kiskereskeddk maga-
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tartasat, azonban a fogyasztok és kiskereskedok maguk is
aktivan alakitjak a digitalis fejlodés folyamatat (Moisan-
der - Eriksson, 2006).

A kiskereskedd ¢és a fogyaszto altal hasznalt digitalis
eszkdzok egyre gyakrabban kapcsolédnak egymashoz
(Pantano - Timmermans, 2014; Balaji - Roy, 2017), amely-
nek révén a kiskereskedelmi vallalatok, az eladoszemély-
zet és a fogyasztok kozott ujfajta kapcsolatok jonnek létre,
¢és a hatarvonalak elmosddnak a kiskereskedelmi tevé-
kenység €s a fogyasztas kozott (Ritzer - Jurgenson, 2010).
fgy példaul az 6nkiszolgalé technologidk alkalmazasaval
a fogyasztd részt vesz a kiskereskedelmi tevékenység
eldallitasaban, 1étrehozasaban (Sorescu et al., 2011). Az
eladoszemélyzetre is hatassal van a digitalizacio, mivel
a vasarlok gyakran digitalis eszkozokon tajékozodnak a
megvasarolni kivant termékekrdl, amely kivaltja az el-
adoszemélyzet értékesitési feladatainak egy részét, illetve
megvaltozik a feladatkoriik (Hagberg et al., 2017).

A kiskereskedelmi vallalatok szamos modot talalnak
arra, hogy a fogyasztokat ,,foglalkoztassak”, azaz a kiske-
reskedelmi tevékenységbe bevonjak. A digitalizacio lehe-
tové teszi, hogy a fogyasztok maguk lassanak el olyan te-
vékenységet, amely korabban az eladoszemélyzet feladata
volt. Szinte mindegyik nemzetkozi élelmiszer-kiskereske-
d6é ma mar alkalmaz 6nkiszolgalo pénztargépeket, ahol a
készpénzes fizetési modtol, az érintés nélkiili bankkartya-
kon at egészen a mobilfizetésig terjednek a lehetdségek.
Az dnkiszolgalas masik fontos teriiletévé valt a digitalis
eszkdzokon keresztlil megvaldsuld informacionyujtas,
tanacsadas. Az amerikai Stop&Shop iizletlanc példaul
szkennereket biztosit a vasarlok szamara, amelynek se-
gitségével a vasarlok maguk tajékozodhatnak az arrol és
az aktualis promociokrol (Gallagher, 2011). A Sainsbury’s
pedig a lojalis vasarloit kérte fel, hogy a termékekrol ér-
tékelést irjanak a weboldalra, amely informacioforrasként
szolgalhat a tobbi vasarlo szamara (McEleny, 2011). A kis-
kereskedelmi vallalatok szivesen vonjak be a fogyasztokat
az aruvalasztékkal kapcsolatos dontésekbe is. A vasarlok
véleményt nyilvanithatnak az aruvalaszték kialakitasaval
kapcsolatban, tesztelhetik a kereskedelmi markakat, vagy
uj termékre tehetnek javaslatot.

Talan a vilag legnagyobb online kiskereskeddje, az Ama-
zon tart a legel6rébb a bolti 6nkiszolgald és automatizalt
technologiak alkalmazasaban. A 2016 decemberében nyilt
Amazon Go iizletek kamerak és szenzorok segitségével fi-
gyelik, hogy a fogyasztok milyen termékeket vesznek le a
polcokrdl, vagy helyeznek vissza. A vasarlok az Amazon Go
applikacio segitségével leolvassak a termékek vonalkodjait,
amelyek a virtualis bevasarlokosarba keriilnek, majd az iiz-
letbdl valo tavozaskor a vasarolt termékek értéke automati-
kusan levonédik a fogyaszto hitelkartyajarol (Wahba, 2018).

A digitalizacio el6érehaladtaval teret nyernek a mester-
séges intelligencian alapuld, kiskereskedelmi megoldasok,
amelyek ujfajta, ember-technologia kapcsolatokat hoznak
létre.

Bar Bickmore és Picard (2005) kutatasa szerint a tech-
nolégia nem tudja az emberek kozotti kapesolat komple-
xitasat, rugalmassagat leképezni, ezért csalodashoz ¢és
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frusztracidhoz vezetnek. Az Ujabb kutatasok azonban
kimutattak, hogy az ember-technologia kapcsolatban a
fogyasztonak alacsonyabb az elvarasa az egyiittmikodés,
¢érzelmi és a kapcsolat intenzitdsa dimenziokban az em-
ber-ember kapcsolatokhoz képest (Keeling et al., 2013).

Bolti kdrnyezetben a kiskereskeddk leggyakrabban
intelligens bevasarlokocsit, kiszolgald robotokat, vagy
virtualis promotereket hasznalnak. Az intelligens beva-
sarlokocsi a vasarlot segiti az lizletben valé navigalasban,
a bevasarlolista alapjan az egyes cikkelemek gyors meg-
talalasaban, a termékinformaciok és akciok keresésében,
illetve kiegészitd termékek ajanlasaban.

Robotok alkalmazasaval a kiskeresked6k a vasarlok-
rol gyijtott adatok alapjan személyre szabott kiszolgalast
tudnak biztositani. Az amerikai Orchard Supply OSHboth
elnevezésii robotokat foglalkoztat a barkacsaruhazaiban.
A robot lidvozli az iizletbe belépd vasarlot, majd készen
all arra, hogy a vasarlot informalja a keresett termékekrol,
illetve elvezesse a termékhez. Ezenkiviil az a robot az el-
adoszemélyzet szamara is képes példaul az aktualis kész-
letallomanyrol informaciokat nyujtani (Dickenson, 2014).

Tovabbi lehetdséget kinalnak a digitalis technologia al-
kalmazasara a virtualis eladok, amelyek elsésorban infor-
macionyujtasban, tanacsadasban segithetik a kiskereskedel-
mi értékesitést. A virtualis eladé tulajdonképpen az eredeti
elado hologramként kivetitett valtozata, aki képes a vevokkel
kommunikalni, informaciokat megosztani veliikk. Az elado-
személyzettel valo kapcsolat szimulalasara online kiskeres-
kedelmi kornyezetben is van lehetéség. Egyre tobb vallalat
alkalmaz olyan mesterséges intelligencian alapuld chatbot-
okat, amelyek képesek az emberekkel elére meghatarozott
modon kommunikalni az online vasarlokkal (Olson, 2018).
Az IKEA példaul tiz évig hasznalta az Anna névre keresztelt

virtualis asszisztenst vagy chatbot-ot, aki a honlapra lato-
gatd vasarlokat segitette informaciokkal (Rousselet, 2017).

Termékek és szolgaltatasok integracioja

A kiskereskedelemben az aruvalaszték és ebbdl faka-
doan a termékek kiemelt szerepet jatszanak, azonban a di-
gitalizacio egyre inkabb eltolja a hangsulyt a termékalapu
értékesitésrdl a szolgaltatasalapt értékesités felé (Suarez
et al., 2013). A termékek és szolgaltatasok Osszefonoda-
sanak egyik megnyilvanulasa, hogy egyes arucikkeket,
amelyet korabban a kiskereskeddk termék formajaban ér-
tekesitettek (pl. film, zene), ma mar talnyomorészt digita-
lis uton forgalmaznak (Hagberg et al., 2016). Teljes mér-
tékben azonban nem lehet kikiisz6bolni a kiskereskedelmi
értékesités materialis vonzatait, mivel a kiskereskedelmi
szolgaltatasok jelent6s része fizikai termékekhez kotodik.
leggyakrabban alkalmazott modja a személyre szabott
ajanlatok és akciok biztositasa a vasarlok szamara. A leg-
nagyobb élelmiszer-kiskereskedelmi vallalatok a lojali-
tasprogramjaikat digitalis platformra helyezték at, amely
lehetéséget ad arra, hogy meghatarozott termékekre sze-
melyre szabott akciokat, ajanlatokat kinaljanak a vasarloik
szdmara.

A szolgaltatasorientacid erdteljes megjelenését mu-
tatja, hogy online kdornyezetben kevesebb hangsuly van
a konkrét aruvalasztékon, inkabb a problémamegoldas
all a kozéppontban. Jo példa erre a John Lewis angol
kiskereskedelmi vallalat tulajdondban 1évé Waitrose
szupermarketlanc weboldala, ahol nem egyes arucikkek
¢és akciok jelennek meg a kezddlapon, hanem szezonalis
(tavaszi nagytakaritas, kertészkedés) vagy napi teendok
(vacsorareceptek), tinnepek, illetve életmod (egészsé-

1. tablazat

A kiskereskedelmet atformalé digitalis eszkozok integracids szerepe

Integracio teriiletei Integracio jellemzo6i

Példak digitalis eszkozokre

Online és offline csatornak
online csatornaval

bolti kiskereskedelem integracioja

digitalis kirakat, okostiikor, interaktiv
terminalok, intelligens bevasarlokocsi, RFID,
bluetooth, beacon

csatornakkal

online csatorna integracioja offline

click&collect, click&drive, dark store
virtualis szupermarketek kozteriileten

uj kozvetitok megjelenése

tobbszereplds platformok
(ar- és termék-0sszehasonlitas),
fogyasztokat 6sszekotd mobilapplikaciok

Kiskereskedelmi és fogyasztoi

szerepek feladatait

a fogyaszto atveszi a kiskereskedd

onkiszolgald technologiak
(pénztargép, mobilszkennerek)

ember-technologia kapcsolatok

robotok, virtualis promoter, chatbot

Termékek és szolgaltatasok

személyre szabott ajanlatok

lojalitasprogramok révén dsszegyujtott
adatok alapjan fejlesztett akciok
mobilapplikaciok

problémamegoldas

tematikus weboldalak
egészségligyi szolgaltatasokat nyujtd
mobilapplikaciok

virtualis és kiterjesztett valosag

termékek virtualis megjelenitése online és
offline térben
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ges taplalkozas) koré rendezik az ajanlatokat (Morrell,
2007). Hasonl6 megoldasok figyelheték meg a vezetd
drogérialancoknal. A Walgreens szamos olyan egész-
ségligyi szolgaltatast vezetett be, amely kronikus bete-
gek ellatasat segiti. A paciensek mobilapplikaciok segit-
ségével irathatnak fel receptet, amelyet szintén online
tovabbithatnak a gyogyszertarnak. Ezenkiviil sms-ben
értékesitik Oket, ha aktualis a kdvetkez6 adag gyogyszer
felirasa, kivaltasa, tovabba szamos egészségiigyi, ¢let-
vezetési tanacsot tartalmazo weboldalakat hoznak 1étre,
vagy fontos szlirdvizsgalatok esedékességére hivjak fel a
figyelmet (Walgreens, 2010).

A kiskereskedelemben szintén megtalalhatok a virtu-
alis valosagon alapul6 szolgaltatasok. Az IKEA virtualis
lakberendezd applikacidja lehetévé teszi, hogy a tervezett
uj butort az adott lakasrészben virtualisan elhelyezzék, és
ez alapjan hozzak meg a vasarlasi dontést. A nyomtatott ka-
talogusban talalhato, megjeldlt termékeket beszkennelhetik
a mobiltelefonjukkal. Majd az applikacio a kivalasztott ter-
meéket elhelyezi abban a térben, ahol a vasarlé éppen tartoz-
kodik. fgy a felhasznalok kiprobalhatjak, hogyan is nézne
ki pontosan a butor a sajat lakasukban (Morris, 2016).

A digitalizacié kiskereskedelmi tevekénységet integ-
ralé hatasait az /. tablazat foglalja 6ssze.

Osszegzés

A cikk bemutatja, hogyan alakitjak at és integraljak
a digitalis technologiak kiskereskedelmi tevékenység kii-
16nboz6 teriileteit. Az elemzés soran megvizsgaltam a kis-
kereskedelmi digitalis technologiak integrald hatasat az
online és offline csatornakra, a kiskereskedelmi vallalat
¢és a vasarlok kapcsolatara, illetve a termékek és szolgal-
tatasok Osszefonodasara vonatkozoan. A szakirodalom és
anemzetkdzi példak alapjan a kovetkezé megallapitasokat
lehet megfogalmazni.

A digitalizacio altal biztositott lehetéségek egyre job-
ban osszeflizik a kiskeresked6 altal hasznalt offline és on-
line csatornakat. A fizikai lizlethalozat szerepe atalakul,
illetve ) disztribucios formak és szereplok jelennek meg a
vasarlasi dontési folyamatban, amelyek sokszor a vasarlas
egy-egy szakaszara (informaciokeresés, rendelés-feladas,
aruatvétel) koncentralnak. A kiskereskedo és fogyaszto ko-
z6tti kapcesolat is megvaltozik. A kiskereskedelmi vallala-
tok egyre tobb feladatot biznak a fogyasztokra dnkiszolga-
16 technologiak révén, valamint mesterséges intelligenciara
épiild, digitalis megoldasokkal (chatbot, robot, intelligens
tiikor, bevasarlokocsi) valtjak ki az eladoszemélyzet altal
végzett feladatok egy részét. Végiil pedig az aruvalasztékra
koncentralo értékesités helyett egyre inkabb elétérbe keriil-
nek a szolgaltatasok, amelyek problémamegoldasra ¢és ta-
nacsadasra helyezik a nagyobb hangsulyt. Ezt a folyamatot
nagymeértékben tamogatjak az online, illetve a kiterjesztett,
virtualis valosagra épiil digitalis alkalmazasok.

A digitalizacio kiskereskedelemre gyakorolt hatasainak
bemutatasa mellett, a kiskereskedelmi vallalatok szamara
is fontos kovetkeztetések fogalmazhatdéak meg. El6szor is
a kiskeresked6k nem tekinthetnek az egyes digitalis meg-
oldasokra izolalt eszkdzként, hanem a kiskereskedelmi te-
vékenység egészét tamogatd megoldasként kell a vasarlasi
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dontési folyamatba integralniuk az 01j technologiakat. Ma-
sodszor a vallalatoknak célszert felismerniiik, hogy a digi-
talizacio révén az értékesitési kornyezet kitagult, tallépett
az online ¢és fizikai iizlet hatarain. Ennek kdvetkeztében
nem csupan a vallalat altal miikodtetett csatornakat, hanem
a vasarlasi folyamat nem kereskedelmi szintereit is fontos
figyelembe venni az értékesitési tevékenység tervezésénél.
Harmadszor, a kiskereskedelmi vallalatoknak érdemes a
vasarlok életmadja, illetve a szamukra fontos események
koré szervezni az ajanlatukat, amely jobban noveli a vasar-
lasi élményt, mint a cikkelemekre és akciokra koncentrald
valasztékpolitika. Raadasul a tematikus valasztékbemuta-
tas jelentds mértékben noveli a keresztértékesitési lehetdseé-
geket. Végiil pedig a digitalis megoldasok alkalmazasanal
érdemes megfontolni, milyen modon lehet a fogyasztokat
bevonni az értékesitési folyamatba, illetve a mesterséges
intelligencian alapuldé megoldasok hogyan tudnak értéket
teremteni a fogyaszto ¢s a kiskereskedd szamara.

Jelen cikknek nem volt célja, hogy empirikus kutatast
végezzen a digitalis technologidkkal kapcsolatban, hanem
nemzetkozi kiskereskedelmi vallalatok példain mutat-
ta be a digitalizaci6 atformalo, integrald hatasat. Ennek
kovetkeztében a cikk megallapitasai korlatozottan alta-
lanosithatok. A kutatas tovabbi folytatasa soran egyrészt
konkrét kiskereskedelmi vallalatokra vonatkozoan esetta-
nulmanyok készitése a cél. Masrészt pedig a nemzetkozi
kiskereskedelmi cégek digitalis innovacidiban megmutat-
kozo szabalyszeriiségeket, valamint a digitalis innovaciok
¢és vallalati teljesitmény kapcsolatat tervezem vizsgalni
kvantitativ médszerekkel. A tovabbi elemzések alapjaul
egy nemzetkozi kiskereskedelmi cégekbdl allo paneladat-
bazis szolgal, amely vezetdi kiskereskedelmi vallalatok
innovacioit tartalmazza a 2007-2017 idGszakra.
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CIKKEK, TANULMANYOK

GALIK MIHALY

A MEDIA ATALAKULASA
A TOMEGMEDIATOL A DIGITALIS HALOZATI MEDIAIG

A tdmegkommunikécié és a média a modern tarsadalmak kulcsfontossagu intézményei, amelyek a XX. szazad folyaman
alapveté valtozasokon mentek keresztll. A szdzad elején a tdomegmédia uralta a tarsadalmi nyilvanossagot, a végére, az
ezredforduléra pedig egy olyan média-6koszisztéma alakult ki, amelyben ott vannak a témegmédia termékeivel, szolgal-
tatasaival versengd digitalis halézati média legkuléonb6zébb szerepldi is, kéztuk azok a felhaszndldk, akik maguk is mé-
szerepét. A szerzd tanulmanydaban attekinti, hogy milyen stacidkon haladtak at a felhasznalék a tartalomtermelés folyama-
tdban, amig napjainkra a nyilvanos tarsadalmi kommunikacié jelentds szerepléivé valtak. Kitér a professzionalis Gjsaqgiras
atalakuldsara, a hirkerulés jelenségére, a felhasznaloi aktivitasra és annak tarsadalmi kévetkezményeire. Bemutatja, hogy
a felhasznalok altal eldallitott és terjesztett hirek/tajékoztatas célu tartalmak a web 2.0 korszak bekdszontével komoly
hatast képesek gyakorolni a nyilvdnossag szerkezetére, és a hirforrasként mind jelentésebb szerepet betoélté kdzosségi
halézati oldalakat elaraszté hamis hirek fenyegetik magat a demokraciat is. Végezetil réviden kitér arra, hogy a hirmédia
professzionalis szervezetei miként alkalmazkodtak, tobb-kevesebb sikerrel, a digitalis médiaszintér radikalis valtozasaihoz.

Kulcsszavak: tomegkommunikacio, média, hirmédia, témakijelolés, felhasznaloi részvétel, hirkerilés, k6zosségi
média, médiamenedzsment

elektronikus média, halézati média, ujmédia, hirmédia,
bulvarmédia stb.).

A tomegmédia fogalma szervesen kapcsolodik a to-
megkommunikaciohoz, mi tébb, gyakran szinonimaként
hasznaljak a két kifejezést. A szocioldgia funkcionalista
elmélete szerint, amely éppen a XX. szazad kdzepén ke-
riilt ismét el6térbe (Giddens, 2002), egy tarsadalmi intéz-
meény funkciodja vizsgalatanak az a célja, hogy feltarjuk az
egész tarsadalom folyamatos miikodésében jatszott szere-
pét. Luhmann (2008) szerint a tdmegmédia és a modern
tarsadalmakban kialakuld, a munkamegosztas szerint
tagozodo mas szférak, (al)rendszerek kozotti szerkezeti
kapcsolatot a tarsadalmi kommunikacio témai teremtik
meg. A politika, a jog, a tudomany és mas alrendszerek
mintegy felajanljak a tdmegmédianak a maguk témait,
torekedve a nyilvanos kommunikacioban valé megjele-
nésre. A nyilvanos kommunikacioban megjelend témak
érzékelhetéen hatassal vannak a kozbeszéd alakulasara,
igy — akarva, nem akarva — a médiaszervezetek politikai
és kulturalis intézmények is.

Bar kezdetben erds hatast tulajdonitottak a média-
nak, ez a XX. szazad kozepétdl megvaltozott. Lazars-
feld és kutatotarsai (1944) egy elndkvalasztasi kampanyt
vizsgalva mutattak ki az USA-ban, hogy a radidban és
a lapokban foly6 kampany alig volt hatassal az emberek
politikai valasztasara, és a bizonytalan, elére el nem ko-
telezett megkérdezettek dontd tobbsége szerint kdzvetlen
kornyezetiiknek egyes tagjai inkabb befolyasoljak, hogy
kire is voksolnak. Ez a kutatasi eredmény szolgalt alapul
a kétszakaszos kommunikacioaramlas (two-step commu-
nication flow) tételének megfogalmazasahoz, miszerint
a tomegkommunikaci6 tizenetei a véleményformaloktol
(opinion leaders) aramlanak tovabb a kevésbé aktiv ko-
zonségesoportokhoz, s ezt a felismerést dolgozta ki ké-

jezés az 1930-as években jelent meg a kommuni-

kaciotudomanyokban, majd késébb a kdznyelvben is el-

terjedt, s a fogalom értelmezése mindmaig tudomanyos
vitak targya. A tdmegkommunikacié rendszerét atfogéan
elemz6 monografidgjaban McQuail (2015) tigy latja, hogy

a meghatarozas nem annyira az elméleti megfontolaso-

kon alapulva fejlodott ki, hanem a tdmegkommunikacio

miikddése soran tapasztalt jelenségekre épitett. McQuail

a tdomegkommunikacioé folyamatat a kdvetkezokkel jel-

lemzi:

a tartalmak kozpontositott eldallitasat néhany csa-

torna végzi, terjesztésiilk a kozpontbol a periféria

felé tart és jellemzéen egyirany,

— atermelés és a terjesztés vagy iizleti alapon torténik,
vagy a nyilvanos kommunikacio allami intézmény-
rendszerének keretein beliil miikodik,

— az iizenetek ugyan mindenki szamara nyitottak, el-
érhet6k, de ugyanakkor termelésiik és terjesztésiik
folyamata ala van vetve bizonyos allami ellenérzés-
nek,

— a befogadok kore, a kozonség nagyszamu, a kibo-
csato altal nem ismert, egymassal kapcsolatban nem
allo egyének sokasaga,

— a tajékoztatd és rabeszéld iizenetek erds hatast gya-

korolnak a kdzdnség tagjaira.

Atémegkommunikéci() (mass communication) kife-

A média fogalmanak meghatarozasa szintén vita tar-
gya a kommunikaciotudomanyokban. Egy talan elvont-
nak tiind, de talalo meghatarozas szerint (Liiders, 2008)
a média gyUjtéfogalom, a (média)technologia, a (média)
termék és szolgaltatas, valamint a miifaji tartalom egyiit-
tese. A gyakorlatban a média kifejezést legtobbszor kiilon-
boz6 jelzds szerkezetekkel hasznaljuk (nyomtatott média,
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sObb részletesen Katz és Lazarsfeld (1955) a személyes
befolyasolast vizsgalva.

A médianak van befolyasa a kdzonségre, bar a média-
ingerek ¢és a kozonségvalaszok kozott nem lehet kozvet-
len és egyértelmi kapcsolatot kimutatni (McQuail, 2015).
Ugyanakkor a médianak komoly szerepe van abban, hogy
a kozonség tagjai mirdl is gondolkodjanak, illetve kom-
munikaljanak a maguk kornyezetében: ezt a média és a
kozonseég kozotti kapesolatot McCombs és Shaw (1972)
témakijelolésnek (agenda setting) nevezte el. A kutatasi
eredmények szerint a médiaban megjelend hirek, témak és
szerepldk sorrendje és gyakorisaga szintén fontos szerepet
jatszik a politikai kommunikaci6 témainak kijeldlésében.

A tomegkommunikacié folyamatanak és
k6zénségének atalakulasa

A kozvetlen emberi kommunikacio folyamatanak
alapjellemzdje a szocialis interakcio, melyben a résztve-
vok egymashoz igazitva alakitjak viselkedésiiket, eldre
beszamitva a masik fél varhato reagalasat. A tdmegkom-
munikacioban viszont az lizenetek eléallitasa és befoga-
dasa kozotti elkiiloniilés strukturalis jellegli Thompson
(1994).

Amig a média tartalomkinalata sziikos volt, a szerve-
zetek tekinthették a kdzonséget strukturalatlan tomegnek
¢és passziv befogadonak. Ez kiilonosen jellemzé volt a ra-
diozasban, majd az 1950-es években viharos gyorsasaggal
terjedd €s kisvartatva magat a korszak meghatarozo mé-
diumava kinové televizidozasban. Az amerikai radiozas-
ban és televiziozasban a piaci modell valt uralkodova a
kezdetek kezdetétdl, s az 1960-as évektol a kabelen, majd
egy-két évtizeddel késobb a mitholdon terjesztett csator-
nakkal a kdzonség altal elérhetd tévémiisorok szama meg-
hatvanyozodott, a radiozasban pedig az FM-technologia
térhoditasa vezetett az allomasok és a miisorkinalat gyors
emelkedéséhez (Galik, 2003). A szabalyozas liberalizalo-
dasaval az 1980-as évektdl a nyugat-europai demokraci-
akban is rovid id6 alatt nagysagrenddel nétt a két agazat
szerepldinek szama, az 0j csatornak zome az egyes miisor-
szamtipusok sugarzasara (film, sport, hir, zene, életmod,
ismeretterjesztés stb.), szakosodott, s ezzel visszaforditha-
tatlanna valt a kdzonség széttoredezésének folyamata.

Mire és miként hasznaljak az emberek a médiat, ezek
lettek az 1970-es évek els6 felében Gj erdre kapo, a haszna-
lat és igénykielégités (uses and gratifications) paradigmat
kovetd kozonségkutatasok 6 kérdései. Az eredményekbdl
vilagossa valt, hogy a kozonség altalaban bizonyos célokat
kovetve valaszt médiumot és tartalmat, elégedettségre to-
rekszik, tagjai nagyjabol tudataban vannak sajat sziikség-
leteiknek, amelyek dontden egyéni és szocialis koriilmeé-
nyeikhez kapcsolodnak (Katz és masok, 1974). Kideriilt,
hogy sokkal inkabb a kozonség igazitja a maga sziikség-
leteihez a médiahasznalatot, semmint azt a média uralna.

A vilaghalo, a World Wide Web technoldgia megjele-
nésével és a konnyen kezelhetd bongészok tomeges civil
hasznalatba vételével az internet az 1990-es évek elso felé-
re kitort az addigi zart (védelmi, tudomanyos, gazdasagi,
oktatasi stb.) szakteriiletekrdl. A kdzonségkutatasokban a
médiafogyasztas kifejezés mellé bekeriilt a médiahaszna-
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lat, amely az aktivabb, tudatosabb befogaddi attittidre utal.
Azt mondhatjuk, hogy a médializenetek passziv befoga-
dasa és aktiv hasznalata a vételi kontinuum két végpontja
(Angelusz — Tardos, 1998), s a tomegkommunikécio alap-
értelmezése kifejezetten az el6bbihez kapcsolodik.

A web kiilonbozd platformjain a korabbi fogyasztok,
kapcsolodva a halozati portalok altal szolgaltatott tartal-
makhoz, kommentek, blogok egyéb formakban immar
tartalmakat is eldallitd felhasznalokka valtak (web 1.0
szakasz). Az ezredforduldt kdvetden a felhasznalodi akti-
vitas mar kiterjedt a vilaghalon elérhetd, masok altal el6-
allitott tartalmak terjesztésére és szerkesztésére is: a web
2.0 gytjtokifejezéssel jelolt alkalmazasok ,,az internet 1j
korszakat fémjelzik, amely a felhasznaloi aktivitasra, be-
vonodasra és egylitt-alkotasra (collaboration) épil” (Aro-
ra, 2015, p. 1175.). A médiavallalatok a felhasznalok altal
eléallitott és/vagy moderalt tartalmakat fogadnak be, és a
részvételi kultira meghonosodasa, valamint a fogyasztok
kozos tudasabol valé merités (tapping) egyben jfajta ér-
tékteremtést eredményez (Jenkins, 2006).

A vezetéstudomanyokban az ezredfordulot kovetden
valt népszerlivé az a hype, hogy az egyes vallalati funkciok
gyakorlasakor 11, fogyaszto kdzpontu megkozelitésre van
sziikség, mivel a kialakult 0j lizleti kdrnyezetben a vallalat
¢és a fogyaszto kozti cserekapcsolatokban tobb olyan pont
is talalhato, ahol a fogyaszto ¢s a vallalat egyiitt tud érté-
ket teremteni (Prahalad — Ramaswamy, 2004). A fogyasz-
tod szerepe két dimenzioban is vizsgalhato, s mindkettdre
a fogyasztoi felhatalmazas (consumer empowerment) ki-
fejezést hasznaljak:

— a vallalat menedzsmentje lehetévé teszi, hogy a fo-
gyaszto az altala meghatarozott keretek kozott belép-
jen a miikodés egyes részteriileteire (felhatalmazas),

— a fogyasztd a sajat maga kezdeményezésébdl lesz
szerepldje a vallalati funkciok egyikének vagy masi-
kanak (felhatalmazodas).

Az, hogy a menedzsment mit enged meg a felhaszna-
loknak a kommunikéacios infrastrukturak adta lehetésége-
ken beliil, csak a kérdéskor egyik része, a masik az, hogy
az egymassal a médiumokon keresztiil kapcsolatot terem-
t6 emberek akarnak-e €lni a lehetdségekkel.

A civilek nyilvdnossagba valé belépésének korai
formai

A tapasztalatok szerint a médiaszervezetek és a kozon-
ség kozott mindig is volt kdzvetlen kapcesolat, a hirlapok
szerkesztoségéhez elkiildott olvasodi levelek és az ezekre
adott nyilvanos szerkesztdségi valaszok a koztik zajlo
interakcid korai példai. Késobb a valos idejii hallgatoi
betelefonalasok a radiomiisorokba, majd a nézéi vissza-
csatolasra alapoz6 misorszamtipusok sikere a televizio-
zasban egyértelmivé tették, hogy a befogadoknak, a ko-
zonségnek van igénye a tdmegkommunikacioban az aktiv
részvételre. Igaz, az lizeneteket kibocsato professzionalis
médiaintézmény €s a kozonség tagjai kozotti interakciok
kereteit és a médiatartalmakhoz valé kapcsolodasukat a
szervezetek alakitottak ki, érvényesitve szerkesztdi ellen-
Orzésiiket.
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A kozvetlen civil tartalomkészités és szerkesztés sem
Uj keletii, aki késztetést érzett hozza és 6romét lelte ben-
ne, sajat maga is probalkozott vele. Voltak koztiik ,,lelkes
lokalpatriotak, akik ... megirtdk sziiléfalujuk torténetét,
vagy elkotelezett rajongok, akik fénymasoloval és tiizo-
géppel gyartottak és kiildték ki a néhany ... érdeklddonek
a fanzine-eket (az angol fan és a magazine szavakbol al-
kotott, a szakirodalomban elterjedt kifejezés — GM), vagy
éppen radidamatérok, akik egy-egy éppen hasznalhato,
kisebb frekvencian sugaroztak hazi készitésii miisorai-
kat” (Tofalvy, 2015, p. 57.). Tény, hogy e tartalmak csak
egy-egy kisebb rétegkozonséget értek el, kiviil maradva
a professzionalis médiaszervezetek uralta nyilvanossag
fésodran.

A médidhoz kapcsolodo fogyasztoi elektronika ké-
sziilekeinek, elsként a magnesszalagos hangrogzitok/
magnetofonok, majd a kézikamerak és a szalagkazettas
videomagnok elterjedése, tomeges hasznalata, komoly
valtozasokat hozott az 1960-as évektdl a civilek nyilva-
nos kommunikaciojaban (Toffler, 1970). Volt mire épiteni,
hisz a népszerli tudomanyos-fantasztikus regények/képre-
gények koril mar az 1920-as évektdl kialakultak rajongoi
kozosségek, szubkulturak, melyek az 1950-es években a
televizidhoz kdtddve még tovabb szélesedtek.

A rajongok egy része a maga elképzelései szerint
tovabb is szotte a tomegmédiaban feltalalt és altaluk
megkedvelt torténeteket. Az 1966-ban indult, majd kul-
tikussa valt amerikai sci-fi tévéfilm sorozat, a 79 részt/
folytatast megelt Star Trek példajan Jenkins (1988) em-
patikusan mutatja be a fanzine-jelenséget, amelynek
késobb egy kiilon kdnyvet is szentel (Jenkins, 1992). A
tartalmakat is eléallitdo médiafogyasztora — a producer
(termeld) és a consumer (fogyasztd) szavak Osszevona-
sabol — Toffler (2001) megalkotta a prosumer szakkife-
jezést. A prosumer hasznalata gyorsan altalanossa valt
a szakirodalomban és egyben vilagosan jelezte, hogy a
tomegkommunikacié hagyomanyosan értelmezett hata-
rai kezdtek elmosddni.

Az 1980-as években az internet infrastrukturgjan a
felhasznalok létrehoztak a maguk kommunikacios felii-
letét, az elektronikus hirdetotablakat (electronic bulletin
boards) vagy iizendfalakat, s ezeket elemezve vezette be
Rafaeli és LaRose (1993) az egyiitt-alkotdé tdomegmédia
(collaborative mass media) fogalmat. Az internet korai
felhasznaloi maguk lettek az elektronikus hirdet6tabla-
kon elhelyezett tartalmak f6 forrasai, és persze egyuttal
a fogadoi is. Ez a sokak-sokakkal (many-to-many) tipust
kommunikacios forma a leggyakrabban minimalis szer-
keszt6i ellendrzés alatt allt, és markansan kiilonbozott a
tomegkommunikacié szervezetei altal ellenérzott egy-so-
kakkal (one-to-many) kommunikaciés mintazattol.

A médiatartalmak felhasznaloi eldallitasanak
tomegessé valasa

Az 1990-es években fokozatosan terjedd, mind széle-
sebb tomegekhez eljutd és egyre nagyobb adatatviteli ka-
pacitasu internet, illetve a web lehet6vé tette az egyének
szamara mind a hagyomanyos médian kiviili forrasok és
tartalmak elérését, beleértve mind az érdekldédésiik szerin-
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ti csoportokhoz, kozdsségekhez valo csatlakozast, mind a
nyilvanossag térbe vald belépést a sajat maguk altal for-
malt, 1étrehozott, terjesztett tartalmakkal (Liiders, 2008).
A fejlettebb orszagokat tomorité Gazdasagi Egyiittmiiko-
dési és Fejlesztési Szervezet, az OECD Informacids tar-
sadalom munkacsoportjanak 2007-ben kiadott szakmai
anyaga harom feltétel teljesiiléséhez koti a felhasznalok
altal eléallitott tartalom fogalmat, nevezetesen:

— atartalom nyilvanosan elérhet6 legyen az interneten
akar a nyilvanos weboldalakon, akar kozosségi halo-
zatok oldalain a megtekintésre jogosult embereknek/
csoportoknak,

— atartalomban tiikr6zédnie kell a kreativ elemeknek
(peéldaul egy televizids misorszam vagy valamely
részének lemdasolasa és feltoltése egy weboldalra
nem tekinthetd felhasznaldi tartalomnak, viszont
egy sajat rajz, fénykép, vided vagy blog mar igen),

— a tartalmat a szakmai rutinok és tizleti tevékenysé-
gek korén kiviil kell eléallitani.

A felhasznalok altal eléallitott tartalmakra a munka-
csoport javasolta user-created content (UCC) helyett a
szakirodalomban addig is hasznalt user-generated con-
tent (UGC) elnevezés honosodott meg. A tartalmak eldal-
litasat motivald tényezok soraba tartozhat az dnkifejezés
vagya, a hirnév megszerzésére iranyuld torekvés vagy
éppen a mértékadd személyekkel vald kapcsolatteremtés
belsé igénye.

Az UGC fogalmat targyalva Bruns (2008) utal Toffler
munkassagara, bar szerinte a prosumer fogalma a terme-
lés-terjesztés-fogyasztas hagyomanyos ipari értéklanca-
hoz kotédik, amelynek a legvégén talaljuk a fogyasztoi
visszacsatolast a termel6éhoz. Ez a lancolat a Web 2.0 kor-
nyezetben, amelyben a tartalmakat résztvevd és egyiitt-
mitkdd6é modon allitjak elé és modositjak, mar nem irja le
megfeleléen a folyamatot, ezért Bruns a prosumer helyett
a produser (a producer és a user szavak 0sszeolvaszta-
sa) és a produsage (a production és a usage szavak 6sz-
szeolvasztasa) fogalmak hasznalatat javasolja. Az egyiitt-
mitkodé modon eléallitott és/vagy modositott, mixelt és
terjesztett médiatartalmakra Jenkins (2006) bevezeti a
spreadable media fogalmat, amelyeket mi felhasznaloi
terjesztésre alkalmas médidnak forditunk, tekintettel a
tartalmak felhasznalok generalta korforgasara.

Az ezredfordul6 utan a web 2.0 technolégiai alapjain
kialakult kozosségi média (social media) az internet fel-
hasznaldi kozotti szabad informacio- és tartalomeserére
épiil (Kaplan — Haenlein, 2010). Mig az elsé generacios
halozati szolgaltatasoknal (web 1.0) a tartalmakat a szol-
galtatast nyjto fél biztositotta (példaul a portaloknal), a
‘webkettes’ szolgaltatasoknal a szerver gazdaja csak a ke-
retrendszert (platform) adja, a tartalmakat az egymassal
kommunikalo, kapcsolatokat kiépitd felhasznalok toltik
fel vagy hozzak létre (Csordas — Szabo, 2013). A kozds-
ségi halozati oldalak, ugymint a Facebook, YouTube, Ins-
tagram, Twitter, LinkedIn, hogy csak a legnépszertibbeket
emlitsiik, felhasznaldinak tabora mara milliardos nagy-
sagrendli, azaz a produser a kozosségi média vilaganak
tipikus szerepldje.



A hirmédia atalakulasa
A hirek nyilvdnossdgba kertlése

A hirmédia miikddésével kapcsolatos kutatasok érthe-
tden a napi megjelenésti hirlapok vizsgalataval kezdédtek,
¢és ez maradt az elsddleges vizsgalati terep az elektronikus
média térhoditasa utan is. A hirmédia szervezeteiben a va-
logatast végzd hirszerkesztok de facto egyfajta kapudri sze-
repet is betdltenek (White, 1950), amikor a hirek kozlésérdl,
illetve a nem-kozlésérél dontenek. A kapudrzés szerkeze-
tének elemzése a médiakutatasok egyik kiemelt témaja, s
mind a bels6, mind a kiilsé érintettek szerepét vizsgaljak.

Kétségtelen, hogy a kiils6 érintettek, benne a kdozonség
szamara a médiaszervezet a kapuér megtestesitdje, fiigget-
lentil attol, hogy a belsd érintettek, tehat a tulajdonosok, a
menedzserek €s az ujsagirok milyen szerepet jatszanak a
hirvalogatasban, és milyen szervezeten beliili szabalyok,
megallapodasok, iranyelvek szerint zajlik a folyamat. A
hirvalogatas szempontjai kozott kiemelt helyet kap a hir-
érték, aminek egyik fontos szempontja a kozonség vé-
lelmezett vagy ismert érdeklddése. A demokraciakban
kialakult ujsagiroi kultarakban érvényesiilni latszik az a
tendencia, hogy a kozéleti kérdéseket komoly megkozeli-
tésben targyald organumoknal az jsagirok a koziigyekrol
sz616 hireket magas hirértékiinek tartjak.

Az objektivitas doktrina

A liberalis demokracidkban sokaig az ijsagiras objek-
tivitas doktrinaja volt az uralkodoé a hirmédiaban, melynek
sarokkovei a targyszeriiség, a semleges nézopont, az érin-
tettek korének meghallgatasa, a tények ¢és a vélemények
szigoru elvalasztasa (Bajomi-Lazar, 2003). Az objektivi-
tas doktrina fejlodéstorténetét vizsgalva Schudson (1978)
ramutatott, hogy az Uijsagirasban csak a XIX. szazad ko-
zepétdl lett fontos kritérium az objektivitas, s korabban, a
korai modernitasban, a partos média a polgari atalakulas
harci eszkdze volt.

Az objektivitas doktrindjat a hirtigynokségek szinre
lépése, a hirlapok szamanak gyarapodasa, a versengd hir-
piac kialakulasa alapozta meg. A hirmédia versenypiacan
az objektivitas lett az aruva valt hirek csereértékének mér-
céje a XIX. szazad masodik felében és szolgalt egyfajta
garanciaként az 0jsagirok és az olvasok kozti iratlan szer-
zO0désben. Az objektivitas kdvetése markansan elvalasz-
totta az ujsagirast olyan érdekvezérelt, nyiltan részrehajlo
informacios tevékenységektdl, mint az allami propagan-
da, a hirdetések és a public relations.

Az objektivitas doktrinat biralva legtdbben azzal ér-
velnek, hogy minden hirvalogatas ohatatlanul ideologi-
kus. McNair (2017) szavaival élve az ujsagirok értékrend-
szere egyfajta szerkezeti részrehajlas (structural bias),
ami befolyasolja, mit tartanak hirértékiinek. Tovabbi kri-
tikak targya, hogy a tapasztalatok szerint az objektivitas
doktrinat kdvetve a hirszerkeszték nem sulyuknak meg-
feleléen vették figyelembe a fésodortdl eltéré nézeteket,
véleményeket, ami rombolta a hirmédia hitelességét. So-
kak szerint az objektivitas a tarsadalmi elithez tartoz6 mé-
diatulajdonosok €s vezetd ujsagirok ideologiaja, melynek
kovetése alkalmas volt ujsagirok tarsadalmi hierarchiaban
elfoglalt helyének emelésére (McQuail, 2015).
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A kézéleti hirek elkertilésének megerdsddése és a
jelenség mérése

A hirmédia mikddése a ,,k6zonség oldalon” elsdsor-
ban a megismerésre, tudasra, informacioszerzésre ira-
nyuld kognitiv sziikségletekhez kapcsolodik, nem feledve
persze a kifejezetten szorakoztatd iranyultsagu bulvar/
tabloid hirmédia szerepét a kikapcsolodasra és a fesziilt-
ségek oldasara iranyulo sziikségletek kielégitésében. A
hirfogyasztas elemzésében a szokasos szocio-demogra-
fiai ismérveken (életkor, nem, iskolazottsag, foglalkozas,
jovedelem, status stb.) tul leggyakrabban mas valtozok,
ugymint a kultura, a szubkultura, a csalad stb. hatasait
vizsgaltak, a pszichologiai valtozok figyelembevétele rit-
kasagszamba ment.

A kozonség, a kivételes helyzetektdl eltekintve, a min-
dennapos életvitellel és a szabadidé eltdltéssel kapcsolatos,
valamint a szorakoztatd jellegli hireket el6térbe helyezi
a koziigyekrdl tudositokkal szemben, s ez aligha vélet-
len. Az amerikai szociologia egyik iskolateremtdje, Park
(1940) sajat tapasztalataira alapozva irja egy ujsagirasrol
sz616 szakkdnyv el6szavaban, hogy ,,Azok a dolgok, ame-
lyeket legtobbiink publikalni szeretne, nem azok a dolgok,
amirdl legtobbiink olvasna. Rohannank kinyomtatni, amit
a beszerkesztésre érdemesnek tartunk, de azt szeretnénk
elolvasni, ami érdekes.” (idézi Boczkowski - Mitchelstein,
2013, p. 2.), s ezt a szubjektiv véleményt késébb mas szak-
tudomanyok eredményei fényesen igazoltak.

Az ember természetes vagya, hogy az 6t érdekld hire-
ket olvassa, hallgassa, nézze, hasznalja, mikozben torek-
szik a kognitiv disszonancia elkeriilésére. Az egyéni don-
téshozatal kognitiv és pszichologiai alapjait évtizedeken
at kutato Kahneman (2013) szerint a kognitiv konnyedség
(cognitive ease) kdznapi igénye eredményezi, hogy az
egyén a szamara ismerds, konnyen értheté és mentali-
san konnyen fogyaszthatoé dolgokat részesitse elonyben.
Mindez oda vezet, hogy a hirmédia kinalatabol az egyén
hajlamos mintegy kimazsolazni a maga nézeteit tamogato,
¢s keriilni a szamara kellemetlen, vagy mentalis er6feszi-
tést koveteld hireket.

A professzionalis hirmédia szervezetei az ezredfordu-
16 kdrnyékén szembesiiltek azzal, hogy a digitalis halo-
zati médiaban valoban adott az a lehetdség, amit néhany
¢évvel korabban mértékado kutatok vagy iparagi vezetok
(Negroponte, 1995; Gates, 1995) mar felvazoltak, neveze-
tesen az, hogy a felhasznalok a kiilonbozo digitalis plat-
formokon szoftverek segitségével a maguk preferenciai
¢s elézetes értékitéletei szerint valogassanak a boségesen
aramlo hirek kozott. Ezzel mintegy sajat digitalis hiranya-
got (Negroponte talalo elnevezésében: ,,The Daily Me”)
szerkeszthetnek maguknak, és kisvartatva kideriilt, sokan
¢lnek is ezzel a lehetdséggel. Az ilyen jellegli felhaszna-
161 hirvalogatas nem-kivant tarsadalmi kévetkezményeire
hivta a figyelmet Chaffee és Metzger (2001) az ezredfor-
dulén, ramutatva, hogy igy a felhasznalok bezarhatjak
magukat az onmagat-megerdsité média gubdjaba (cocoon
of self-reinforcing media), amelyben csak a vilaghalon
talalt hasonlé gondolkodasu tarsaikkal kommunikalnak.
Ugyanezt a jelenséget Sunstein (2001) a visszhangkamra
(echo chamber) metaforaval irta le.
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Az ezredforduld utani elsé évtized végét és a kdvetke-
z0 évtized elejét atfogo, tobb szakaszbol allo kutatasi pro-
jektjiikben Boczkowski és Mitchelstein (2013) kimutattak
a hireket el6allitd média és a hirfogyaszto kdzonség kozott
kialakult szakadékot (news gap) a web 1.0 kdrnyezetben.
A kutatas 2007 tavasza és 2009 6sze kozti idészakban hét
orszagban 0sszesen hlisz, a maga orszaganak piacan fso-
dorba tartozo neves hirmédia vallalat online hirkinalatat,
hirhonlapjait (online news sites) vizsgaltak. A kinalati ol-
dal (a hirszervezetek) hirvalogatasi preferenciait a kutatok
az egyes honlapok nyitooldalanak szerkezetével mérték.
Az els6 tiz hir sorrendje (balrdl jobbra haladva és feliilrél
lefelé nézve a hireket egy racsszerkezetben) fejezi ki az 0j-
sagirok szerinti a hirérték szerinti sorrendet (vallalva azt a
leegyszerisitést, hogy a sorrendiség meghatarozasat don-
t6 részben nekik tulajdonitjuk). A fogyasztok preferenci-
ait az fejezi ki, hogy melyik hirt nézik meg, pontosabban,
hogy melyekre kattintnak ra leginkabb.

A vizsgalt honlapok mindegyikén kimutathatd volt,
hogy a szerkesztok jelentds mértékben eldtérbe helyez-
tek a koziigyekrdl szolo hireket az egyes honlapok nyi-
tooldalanak elso tiz tételében, mig a felhasznalok nem a
kozligyekrdl szolo hirekre kattintottak a leggyakrabban.
A koziigyekrol szolo hirek aranya a hirportalok nyitool-
dalanak elsé tiz hire kozott nagyjabol 60% volt a minta-
ba bekeriilt eurdpai €s latin-amerikai portalokon, az USA
esetében viszont csak 45%. A felhasznalok altal leginkabb
megnézett elsd tiz hirben a kozéleti hirek aranya az eu-
ropai €s latin-amerikai portdlokon egészében egyarant
40% volt, az USA portalokon pedig 31%. A megfeleld
aranyszamok kozti kiilonbség az igynevezett hirszakadék
(news gap), amely a minta egészében 18%-os volt.

A hirszakadék kialakulasanak okait a kutatok abban
lattak, hogy a koziigyekrol szolo hirek fogyasztasa men-
talisan nagyobb erdfeszitést igényel a fogyasztoktol és
gyakran nyugtalansagot valt ki benniik, igy a politikai
torténéseket tekintve szokasosnak tekinthetd iddszakok-
ban inkabb a nem-koziigyekrdl szolo hireket valasztjak.
Hozzatehetjiik, hogy a tudatos szerkeszt6i cimvalasztas,
a bulvarosabb cimek alkalmazdsa a mindennapos tor-
ténésekkel foglalkozo hirek esetében maga is minden
bizonnyal szélesiti a hirszakadékot. Mindenesetre a hir-
szakadék kialakulasa azt a kovetkeztetést sugallja, hogy
a professzionalis hirmédia hatalma a kdzbeszéd témainak
kijelolésében a korabbiakhoz képest meggyengiilt.

Napjainkra a web 2.0 kornyezetben altalanossa valt
a tudatos hirkeriilés. A Reuters Institute (2017) digitalis
hirmédia helyzetét targyalo jelentése kiilon kitért erre a
jelenségre, amely a vizsgalat mintdjaba bekeriilt 36 orszag
mindegyikében kimutathatoé volt, igaz, rendkiviili mér-
tekl szorodassal: a 36 orszagot tekintve a tudatos hirke-
rillék legmagasabb aranya 57%, a legalacsonyabb arany-
szam pedig 6%. A hirkeriilés okaira rakérdezve a kutatas
soran az orszagok egészét tekintve az volt leggyakoribb
valasz, hogy a hir negativ hatast gyakorolhat a hangula-
tomra (48%), s csak ez utan kdvetkezett, hogy a hir talan
nem is igaz (37%). Annak az oknak a gyakorisaga, hogy
a hir olyan érvelésekhez vezet el, amit a valaszado inkabb
szeretne elkeriilni, 19%-o0s volt.
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Felhasznaldi aktivitas a hirmédia digitalis
platformjain és a k6z6sségi médidban

A digitalis hirmédia feliiletein kénnyli hozzaszolni a
tartalmakhoz, igy a felhasznalé konnyen kommentalhatja
¢s tovabb kiildheti a hireket, maga is létrehozhat ilyeneket,
rdadasul az anonim térténé hozzaszolas lehetdsége Osz-
tonzi a kisebbségi vélemények megjelenését is a nyilva-
nossagban. Az ezredfordulot kovetéen szamos kutatasban
vizsgaltak, elsésorban a hagyomanyos hirmédia (legacy
news media) szerepldinek korében, hogy a felhasznaloi
aktivitasnak melyek a fobb jellemzdi, ezek eredményeibodl
mutatunk be néhanyat.

Jonsson és Ornebring (2011) Svédorszag és az Egye-
stilt Kiralysag 3-3 mindségi, illetve 2-2 bulvar, régota pi-
acon lévo, jelentds olvasottsagu napilapjanak online val-
tozatat vetette ala tartalomelemzésnek, a vizsgalat 2008
juniusanak egy hetét 6lelte fel. A kutatok az talaltak, hogy
a mintaban szerepld ujsagoknal a felhasznalok altal el6-
allitott tartalmak koziil a leggyakoribbak egyértelmiien a
popularis kulturaba voltak sorolhatoak, a maganjelleglick
alltak a masodik helyen ¢és a tajékoztato jellegliek zartak
a sort. Kiilon kiemelték, hogy a mindségi Gijsagok két rep-
rezentansa, a svéd Dagens Nyheter és a brit The Times
az olyan UGC tartalmaknak, mint sajat hirszévegek, in-
terjuk és egyéb hirjellegli anyagok 1ényegében nem adott
helyt, és szerintiik a hirmédiaban tipikus, hogy csupan
a hirgyartas folyamatanak bizonyos részeiben fogadnak
felhasznaldi tartalmakat, mivel ,,a médiaszervezetek nem
hajlandoak (vagy intézményi tényezok miatt képtelenek)
atadni a hirgyartasi folyamat felett gyakorolt hatalmukat a
felhasznalonak.” (op. c., p. 128.).

Boczkovski és Mitchelstein (2013) mar hivatkozott
munkajukban arrol szamolnak be, hogy az altaluk vizsgalt
hirportalokon a felhasznal6i kommentek és blogok iranti
érdekldédés kifejezetten csekély volt. Szintén elgondolkod-
tato, hogy a felhasznaloi részvétel a hirmédia szervezetei-
ben periférialis jelenség maradt, leszamitva az éppen most
tortéent/megszakitiuk miisorunkat (breaking news) jellegii,
nagy hirértékii eseményeket. A kozéleti-politikai zsanerii
tartalmak létrehozasaban tapasztalt csekély felhasznaloi
aktivitast mas kutatasi eredmények is alatdmasztjak. Az
Egyesiilt Kiralysagban a 2011. évben végzett reprezentativ
felmérés (Oxford Internet Survey) elemzése alapjan Blank
(2013) kimutatta, hogy a mintaban szerepl6 internethasz-
nalok nagyjabol hetede allitott eld politikainak mindsithe-
t6 tartalmat, s ezek a produser-ek dontd részben jol-kép-
zett emberek, egyetemistak ¢€s az internetet a munkajuk
soran hasznalok.

Az ezredforduld utani masodik évtizedben a kdzosségi
média hasznalatanak robbanasszerii emelkedése, valamint
a felhasznalok altal kezdeményezett hirmegosztas gyakor-
latanak altalanossa valasa alapvetd valtozasokhoz veze-
tett a hirfogyasztasban. A 2010-es évek kozepén példaul
Egyesiilt Allamokban mar a kozosségi médiat is magaba
foglalo halozati platformok szamitottak els6szamu hir-
forrasnak, atvéve ezzel a vezetést a televiziotdl (Reuters
Institute, 2017). A hirfogyasztok demografiai dsszetéte-
lét tekintve azt latjuk, hogy immar nem csupan a fiatal
felndttek korcsoportjaiban, hanem a 35-44 éveseknél is



gyakrabban emlitett hirforras lett a halozati média, mint
a televizio. A trend vilagos és nem csupan az amerikaiak
korében érvényesiil, amint az a Reuters Institute (2017) je-
lentésébdl szintén kivilaglik.

A kozosségi halozati honlapokon hireket megosztod
felhasznalok kvazi-kapudri szerephez jutnak. Korabban,
a web 1.0 kornyezetben egyértelmiien a magas képzett-
séggel rendelkezok uraltak a terepet a hirek eldallitasaban
(Blank, 2013), a hirmegosztas egyszerlibb feladatat a ko-
z0sségi oldalakon viszont lényegében minden regisztralt
felhasznald képes elvégezni. Ez a tevékenység amolyan
masodlagos kapudrzés (secondary gate-keeping), és a fel-
hasznaloi részvétel messze tullép a hirmédia web 1.0 plat-
formjain tapasztalt aktivitason.

A hirmédia témakijeléld szerepének valtozasa

Abban az idében, amikor McCombs és Show (1972)
feltartak a tomegkommunikacio témakijeldlé szerepét, az
oligopol jellegti hirpiacokon a kinalati oldal szerepléi ori-
asi piaci erdvel (market power) rendelkeztek. A hirszer-
vezetek, s benniik az Gjsagirok a maguk altal fontosnak
tartott hirekre 6sszpontosithattak, a fogyasztok preferen-
ciait talan nem is ismerték kellé mélységben, kiviilrél jovo
hirkinalattal nem kellett szembesiilniiik. A fogyasztok
»osszecsomagolva” kaptak a hireket, s még ha nem is a
koziigyekrol szolo hireket kedvelték a leginkabb, akkor is
kiemelt helyen el6ttiik voltak a napilapban, a radio- és a te-
levizio-csatornak hiradoiban. Ez a kvazi-zart hirkinalat az
1970-es évek masodik felétdl indult bomlasnak, az 1990-
es években mar szereplok sokasaga volt jelen a kiilonb6zo
platformokon.

Chaffee és Metzger (2001) ramutattak, hogy az ez-
redfordulora kialakult interaktiv vagy kétiranyt nyilva-
nos kommunikacié nagyobb hatalmat adhat azok kezébe,
akiknek a témaival normalis koriilmények kozott a to-
megmédia nagy szerepldi nem foglalkoznak. Szamukra a
médiakommunikacio azt is lehetévé teszi, hogy sajat té-
maik napirendre tizésén tul hatast gyakoroljanak masok
témavalasztasara is, segitve dket abban, hogy megtalaljak
a hasonlo kérdésekkel foglalkozo embereket és kapcsolat-
ba 1épjenek veliik.

Weimann ¢€s szerzétarsai (2014) a témakijeldlésrdl szo-
16 kutatasok eredményeit 6sszegezve kiemelik, hogy

— a halozati felhasznalok tulnyomo tobbsége altal
hasznalt keresémotorok szolgaltatoi szintén kapu-
orok, amelyek azzal, hogy sajat érdekeiktdl vezér-
elve iranyitjak és sziirik a weben elérhetd hireket,
csokkentik a felhasznalok szerepét a témakijeldlés
folyamataban,

— a kozosségi halozati oldalakon kolcsonods, kétira-
nyu kapcsolat all fenn a hirmédia témakijelolése
¢és a felhasznalok altal gyakran targyalt tartalmak
kozott,

— a kozosségi médiaban a professzionalis szolgaltatok
hirvalogato6 algoritmusainak szintén van témakijelo-
16 hatasuk, hisz olyan hirekkel is ellatjak a felhasz-
nalokat, amelyeket nem maguk valasztottak ki, bar
vélelmezhetden kedvelnek.

63

CIKKEK, TANULMANYOK

Osszességét tekintve a szerzék visszafogottan nyilat-
koznak a valtozasokrol: szerintiik ugyan gyengiilt az elit-
csoportok hatalma a témakijeldlésben és részben atkeriilt
a felhasznalokhoz, de csak részben. Bar kétség sem fér ah-
hoz, hogy a felhasznaloknak kénnyebb szohoz jutniuk az
1j médiakornyezetben, de ugyanakkor nehezebb elérniiik,
hogy figyeljenek is rajuk.

Szintén a kozosségi média feliiletein vizsgalva a hir-
megosztast Bright (2016) ugy talalta, hogy felhasznalok
bizonyos tartalmakat maguk is kiszlirnek, kiemelten a
politikai hireket, valamint a sokkold biintettekrdl és a ha-
lalos balesetekrdl szolo tudositasokat. Ezzel a kozosségi
médiaban is kialakuloban van egy sajatos kozosségi hir-
szakadék (social news gap), ami az ott elérhetd hirek és a
tradicionalis hirmédia hirei kozti strukturalis kiilonbség-
ként értelmezhetd.

A korlatlanna valo hirbdség koraban persze a profesz-
szionalis tartalom-eléallitok szamara is rendkiviil nehéz
feladat a felhasznalok elérése, mikozben a felhasznalok-
nak sem konnyt a hirek kozti valogatas. Sunstein (2017)
szerint ez utobbibol fakad az egyéni felhasznalok hajlan-
dosaga arra, hogy egyes — politikai, demografiai és mas
kemény valtozok mentén képzddd — csoportok kozveti-
tésével jussanak a hirekhez, mely csoportok helyettiik is
elvégzik a hirvalogatast, s ez a folyamat dnmagaban is
tarsadalmi polarizaciot erdsiti.

A politikai kommunikacié természetének valtozasa az
ezredfordul6 utan, raépiilve a kozosségi halozati platfor-
mok nyujtotta lehetdségekre, megnyitotta az utat a politi-
kusok el6tt, hogy a hirmédiat kikeriilve kommunikaljanak
a kozonséggel (6nmediatizacio), torekedve arra, hogy az
informaciok aradatabol magukra és/vagy az altaluk kép-
viselt iigyekre tereljék az emberek figyelmét (Merkovity,
2016). Gyakoriva valt, hogy a mértékado politikusok koz-
vetlen kapcsolatot tartanak fenn a Facebook-on a kdzon-
séggel, és sokan hasznaljak koziilik ugyanerre a kozossé-
gi média e szempontbodl leginkabb elhiresiilt platformjat,
a Twittert (Kelemen, 2017). Szakirodalmi forrasokra ta-
maszkodva Sunstein (2017) megallapitja, hogy a Twitteren
jellemzdéen az azonos ideologiai/politikai nézeteket vallo
felhasznalok tomoriilnek egy-egy csoportba, am a kényes,
a tarsadalmat megoszto6 tigyekben a kiilonbdz6 csoportok
tagjai jellemzden elbeszélnek egymas mellett, igy érdemi
vita nem alakul ki kozottiik.

A tomegmédia koraban a hirmédia donté hatast gya-
korolt a kdzbeszéd alakuldsara, iranyt szabva a kozligyek-
6l sz016 tarsadalmi diskurzusnak, a digitalis média mai
kornyezetében viszont a hirmédia mellett még szamos
tényez0 jatszik ebben kisebb-nagyobb szerepet (Galik,
2018). Hivhatjuk a valtozast akar masodlagos vagy so-
kadlagos témakijeldlésnek, mindegy, az egyes szereplok
rahatasat egymastol elvalasztani és hitelesen mérni szinte
lehetetlen.

A tényszerluséqg utanilaz igazsag utani (post-
factuality/post-truth) korszak bekészénte

Az objektivitas-doktrina a tények valosagtartalmat
alapkovetelménynek tartja az Gjsagirasban, amivel a de-
mokraciak gyakorlataban Osszefért mind az értékalapu

VEZETESTUDOMANY/BUDAPEST MANAGEMENT REVIEW

XLIX. EVF. 2018. 12. SZAM/ ISSN 0133-0179 DOI: 10.14267/VEZTUD.2018.12.07



CIKKEK, TANULMANYOK

partos hirvalogatas és hirkeretezés (ami a hirek kontex-
tusba helyezése), mind az ideologikus véleményformalas
(Hallin — Mancini, 2008). A valdosag-utani hirkorszak tipi-
kus zsanerei a célzatosan hamis hirek/koholmanyok ( fake
news), a személyiségi jogokat sérté anonim hozzaszoéla-
lasok, a lejaratd kampanyok, valamint a trollok gyulol-
kodo tartalmai. A tények valosagtartalman valo tallépés
egy olyan tarsadalmi kézegben bontakozott ki, amelyben
a fesziiltségeket a 2007-2008 folyaman kirobbant globalis
pénziigyi és gazdasagi valsagon tal az internetgazdasag
jovedelemegyenlétlenségeket szélesité hatasai is gerjesz-
tették (Noam, 2015).

A post-truth korszak modell orszaga szintén az Ame-
rikai Egyesiilt Allamok lett, ahol a véleménynyilvanitas
szabadsaga minden mas orszagénal tagabb, ¢és ahol 2010-
es években meger6sodott ugymond alternativ jobboldal
(alt-right) hivei tgy érezték, hogy veliik szemben a f6-
sodorba tartozé hirmédia valosagabrazolasa sulyosan ki-
rekesztd, igy mas hirkinalatra vagytak. Ezt az amerikai
dalahoz sorolt, az ezredfordulot kovetden kifejezetten si-
keres Fox televizios hircsatorna és néhany radidallomas,
talan még a partos Ujsagiras hatarain beliil, meg is adta
szamukra. Az amerikai alt-right vezetd online hirportalja,
a Breitbart News, mar az ujsagiras bevett szabalyainak fel-
rugasatol sem riadt vissza, s 11j jelenségként megjelentek a
piacon a kifejezetten hamis hirek/koholmanyok eldallita-
sara ¢és publikalasara szakosodott vallalkozasok is.

A hamis hirek eléallitasahoz viszonylag csekély befek-
tetés sziikséges, hisz a termel6t nem terhelik az informaci-
ok megszerzésének ¢és ellendrzésének koltségei, s reputaci-
ojukkal nem kell sokat torédnitik, hisz jobbara rovid tavra
terveznek. Vallalkozasuk kockazatat nagyban csokkenti,
hogy nekik egyszerii és érdemi anyagi aldozatok nélkiili
a piac elhagyasa is, ami lehetévé teszi az ,,lisd meg a fo-
nyereményt, majd slirgdsen 1épjél le” (hit and run) izleti
stratégia sikeres alkalmazasat, igy versenyelényiik van
a hirek piacan, bombasztikus hamis hireik iskolapéldai
a felhasznaldi terjesztésre alkalmas tartalmaknak (spre-
adable media). A politikai kommunikaci6 olyan kiélezett
idészakaiban, mint a valasztasok, a célzatosan hamis hi-
rek felhasznalok tomegeit érik el a digitalis média plat-
formjain, esetenként a szolgaltatok eréfeszitései ellenére.

Réaadasul egyre nyilvanvalobb, hogy szervezett cso-
portok és/vagy egyes allamok, mintegy az informacios
hadviselés részeként (McNair, 2017), lizemszeriien gyar-
tanak ¢és terjesztenek a hamis hireket, alkalmaznak fizetett
trollokat és szerveznek a nekik nem tetszd hirszervezetek
ellen kibertamadasokat.

A hirmédia menedzsmentjével szembeni
kihivasokrol

Az ezredforduld utan kialakult digitalis média kor-
nyezet lehetoségeivel ¢lve a felhasznalok szabadon, ma-
sok altal gyakorolt sziirés, tényellenérzés és szerkesztoi
értékitelet nélkiil kozzé tehetik mondandojukat, és a sajat
maguk altal létrehozott ¢s terjesztett tartalmakkal meg is
teremtették azt az alternativ médiat, amely a professzio-
nalis hirmédia érdemi versenytarsava valt. A k6zosségi

média hasznalatanak altalanossa valasaval pedig a 2010-
es években elérkeztiink egy ujabb szakaszhoz, amelyet
akar paradigmavaltasnak is nevezhetiink: popularisan fo-
galmazva bekdszontott a professzionalis hirmédiatol valo
megszabadulas, a dezintermediacio korszaka.

A hagyomanyos (legacy) hirmédiaban az ezredfordu-
16t kovetden a csokkend kozonségelérés, valamint, ebbdl
fakadoan, a reklambevételek dramai zuhanasa a rafordi-
tasok lefaragasara, s ezen beliil a szerkesztdségi 1étszam
radikalis leépitésére kényszeritette a menedzsmentet. Ez
egyebek mellett oda vezetett, hogy ndvekedett a szerve-
zeten kiviili vagy ahhoz csak lazan kapcsolodo jsagirok
anyagainak sulya, valamint a tartalmat el6allito civil fel-
hasznalok is megjelentek a hirmédia digitalis platformjain.
Mindemellett a digitalis médiakdrnyezet arra sztonozte,
vagy inkabb kényszeritette a vallalatokat, hogy 1j platfor-
mokon is megjelenjenek (Wirtz, 2011), és ezek a fejlett és
kozepesen fejlett orszagokban tapasztalt trendek a magyar
hirmédiaban szintén érvényesiilnek.

Mind a szakirodalom attekintése, mind a targyban
folytatott sajat kvalitativ kutatasunk (Galik és masok,
2016) eredményei azt mutattak, hogy a médiaszervezetek-
ben a menedzsmentnek nyitnia kell a kozonség szélesebb
korei felé a tervezésben, a termelésben és a terjesztésben
egyarant, az 01j kozelités fokusza pedig éppen a felhaszna-
16k bevonasa €s a partnerség gondozasa. Ez olyan Gjszerii
ujsagiroi feladatokat is magaba foglal, mint a halozati ko-
zOsségben zajlo eszmecserék nyomon kovetése (passziv,
illetve résztvevéi modon), forrasként kezelése; a tartalom-
gondozas (curation), a forrasként igéretesnek tiing felhasz-
nalok felkutatasa és bevonasa; a felhasznaldi kdzosségek
érdeklédésére alapozo szerkesztdségi tartalommegosztasi
célok kitiizése és az aktiv felhasznalokkal, az igéretesnek
tiind bloggerekkel valo kiilon foglalkozas (dajka szerep).

A felhasznalok altal eldallitott tartalmak beillesztése
a hirgyartas/hirszerkesztés mindennapos gyakorlataba
nagy kihivas a médiamenedzsment szamara, mar csak
azért is, az Ujsagirok ragaszkodasa a megszokott kapu-
Ori szerephez a professzionalis hirtermelés és valogatas
amolyan kulturalis inercidja, amin nagyon nehéz a me-
nedzsmentnek valtoztatnia (Pew Research Center, 2012;
Galik és masok, 2016). A 2016 tavaszan altalunk vizsgalt
négy hazai, a maga iparagaban vezetonek szamito, eltérd
zsanerii nyomtatott hirmédium (a Népszabadsag kozéleti
napilap, a Blikk bulvar napilap, a Vasarnapi Hirek koz-
¢leti hetilap, valamint a HVG heti hirmagazin) kiadoi a
képest csak nagy késéssel kezdtek érdemben foglalkozni a
digitalis platformok hasznalataval, de ezen tulmenden egy
masik koriilményre is érdemes ramutatni.

Az ezredfordulot kdvetd elsé évtized vége felé na-
lunk a 15-20 évvel korabban megjelent kiilfoldi szak-
mai befektetok egy része fontolgatni kezdte a magyar
piacrol vald kivonulast, nem latva mar a piacban iizleti
lehetdségeket, ami végképpen nem kedvezett az amugy
is kockazatos digitalis stratégiak kidolgozasanak, illetve
bevezetésének. Kicsit profanizalva: amig jol ment nekik,
azért, amikor mar sokasodtak a gondok, akkor meg azért
nem forditottak kell6 figyelmet és tokét a halozati meg-
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jelenésiik, honlapjaik fejlesztésébe, az erésebb kapcsola-
tok kiépitésére a felhasznalokkal. A 2008-ban nalunk is
kirobbant gazdasagi valsag, majd az elhuz6do recesszio,
a hirdetési piac 0sszezsugorodasa, parosulva a médiapiac
miikodésébe valo erételjeses allami beavatkozasokkal,
kisvartatva el is inditotta a kiilfoldi szakmai befektetok
kivonulasat.

Meg kell jegyezniink, hogy Magyarorszagon a média-
val foglalkoz6 akadémiai kutatasoknak csak egy vékony
szelete foglalkozik a professzionalis hirmédia gazdasag-
tananak ¢és menedzsmentjének kérdéskorével, az ilyen
targyu tudomanyos publikaciok (példaul: Ferencz — Rét-
falvi, 2011; Bodoky — Urban, 2011; Vékey, 2015) szinte
kivételnek szamitanak. A magyarazat valoszintileg abban
rejlik, hogy a magyar média szinterét a 2010-es években
mar nem a piaci er6k dominaljak (Polyak — Urban, 2016),
ellentétben a rendszervaltozas utani elsé két évtizeddel,
s ez a kiilonbség a téma iranti hanyatlo érdeklédésben is
visszatlikrozodik.

Mara az informacidk soha nem latott béségben allnak
a felhasznalok rendelkezésére, kezdve a hirmédia profesz-
szionalis kinalataval és bezarolag a kozosségi médidban
hireket megoszto ¢és eldallité milliardnyi hétkéznapi em-
ber hozzéjarulasaig. Nem kétséges, hogy a hiteles hirekre
a globalizalt nyilvanossag koraban is égetd sziikségiink
van. A hamis hirek aradataban kulcskérdéssé valt a fel-
hasznalok altal elérhetd hirek hitelessége, és ebben a kor-
nyezetben a professzionalis ujsagirok és hirszervezetek
eldtt elvileg ott a lehetéség, hogy a maguk hireivel és az
altaluk gondozott felhasznaloi tartalmakkal mércét allit-
sanak fel a hirpiacon.

Egy ilyen szerepvallalas sokba keriil, ugyanakkor nem
biztos, hogy a piac ezt anyagilag is honoralja. Igy eléallhat
a piaci kudarc azon esete, hogy a szélesebb, sokszinilibb
kinalatra ugyan tarsadalmilag sziikség lenne, és a pozitiv
externaliak makroszinten megtéritené¢k a koltségeket, de
ez a kinalat a piacon mégsem jon létre. A keresdmotorok
¢és a kozosségi média ijesztden nagyra nott szolgaltatoi-
nak erdteljesebb Onszabalyozasa, valamint a hirmédia
tartalomkinalatat célzottan tdmogatd alapitvanyok is hoz-
zajarulhatnak a hirek mindéségének emelkedéséhez. Sot
Sunstein (2017) még azt is felveti, hogy az allam nyilva-
nos, atlathaté modon tamogassa a kozéleti témaji hirek
eléallitasat és a hirportalokon valé megjelenésiiket.

Segithet, ha a felhasznalok kozott tovabb novekszik
majd azok szama, akik hajlandoak fizetni a digitalis hir-
tartalmakért (Reuters Institute, 2017), s elmult masfél
évben ebben a trendeket jobbara meghatarozé amerikai
piacon tortént is eldrelépés, néhany patinds organumnal
jelentésen emelkedett az online eldfizetdk szama (Pew
Research Center, 2018). Ugyanakkor a hamis hirek (fake
news) piacrombol6 hatasa egyre nyilvanvalobb, s a terje-
deésiiket gatlo eddigi szabalyozasi torekvések a tapasztala-
tok szerint egyszerre erétlenek ¢és ellentmondasosak.

Azt, hogy a demokraciakban a koziigyekrdl hitelesen
¢és szakszertien tajékoztatd, a kozhatalom miikodését el-
len6rzd professzionalis hirmédia fenn tud-e maradni, még
nem lehet biztosra venni. Mindeddig sehol nem alakult ki
az az lzleti modell, amelynek alkalmazasaval a fennma-
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radashoz sziikséges forrasokat a hirszervezetek el6 tudjak
teremteni, €s az sem biztos, hogy ezt a feladatot a piaci
szereplok onerejiikbdl képesek megoldani (Rushbridger,
2018). A kihivas nagy, de az altalanossa valt a borulatas
dacara korai lenne feladnunk a reményt, hogy a demok-
racia lényegéhez tartozo hiteles hirmédia miikodoképessé
tehetd.
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HORVATH DORA - COSOVAN ATTILA - HORVATH DANIELLA - LACHIN NAMAZ

TANULAS-MUNKA INTERFACE
A VALOS IDEJU TALALKOZASOK JELENTOSEGE A DIGITALIS OKTATASI KORNYEZETBEN

Az Y- és Z-generaciok tagjai, a digitdlis bennszulottek, akik — altaldban - szlleiket tanaraikat tanitjdk meg a k6zdsségi
média és mobileszk6zok hasznalatara, barmennyire is 6nalldak és képesek az dnképzésre, az 6nallé tartalom eldallitasara,
szamukra is meghataroz6 a valds ideju tanulds, tapasztalds és élmények. Ez a generdci6 mar ma is a munkaerdpiacok
meghatdrozé tényezdje, ahol a mai munkaltatéknak reagalniuk kell az Y- és Z-generacidk altal tdmasztott megvaltozott
elvarasokra és attitlidokre.

Cikkikben a szerzék a designkommunikaciés szemléletben megvaldsitott wikindmikus egylttmuikodés oktatasi ta-
pasztalatait mutatjak be, mely bizonyitja, hogy a digitalizacié koraban is kiemelten fontosak a valods idejti, akar analég-
nak nevezheté tanuldsi tapasztaldsok, melyek kiegészitéi és tdmogatdi a digitalis, kozésségimédia-platformok. Amellett
érvelnek, hogy a blended learning, kevert tipusu teret és id6t athidalé oktatasi médszertanok esetében is az é16, valés
idejli tapasztalas optimalizaldsa meghatarozé a tanulasi élmény alakulasaban. Ervelésiiket 2016 és 2018 kozott vezetett 8
szeminarium, 171 részt vevd hallgaté narrativ visszajelzéseivel illusztraljak.'

Kulcsszavak: wikindmikus egyuttmikodés, vezetdképzés, Y- és Z-generaciok, nyilt problémamegoldas, designkom-
munikacié

valosidejii kapcsolatot lehet teremteni oktatas, kutatas és
vallalkozas kozott. A fels6oktatasban vald részvétel egy
iizleti teriileten dolgozd szakember szamara evidenciava
valt, ugyanakkor a minél sokrétiibb és minél tobb szakmai
gyakorlat gyors megszerzésének igénye feliilirja a mai
marketing-felséoktatas megszokott gyakorlatat: a hallga-
tok a nappali tagozatos egyetemista I1ét és féallast munka-
hely kozott egyensulyoznak (Cosovan - Horvath, 2016b),
sOt akar a kiégés hatarara is keriilhetnek (Mitev — Bauer
- Dérnyei, 2012). 2017-ben e fesziiltséget a BCE marketing
mesterszakos hallgatoi egy televizios projektekre épiild
tantargyban (Horvath et al., 2015), a ,,tanulas és munka”
témakorben ugy fejezték ki, hogy az egymastol fliggetle-
niil dolgozé mindkét csoport olyan filmet forgatott, mely-
ben a tanulas és munka k6zott lavirozo foszereplé nem éli
tal az elé kertil6 egymasnak fesziilé kihivasokat.

Takacs et al. 2017-ben publikalta atfogé elméleti és
empirikus kutatasat az egyetem melletti munkavégzés se-
gité és gatld tényezoirdl. A szerzék cikke hianypotld és
igen arnyaltan hivja fel arra a figyelmet, hogy a tanulas
és munka egyidejii végzését nemcsak e ketté vonatkoza-
saban, hanem tanulas, munka és szabadidé vonatkozasa-
ban, szerepkonfliktusok szintjén is kell vizsgalni. A ve-
zetd gazdasagi intézmények hallgatdinak kdrében végzett
kutatas szamunkra egyik legfontosabb végkovetkeztetése,
hogy a ,, hallgatok az idét észlelik a legsziikebb erdforras-
nak, ... az idé az észlelt konfliktusszinttel hozhato egy-
értelmii kapcsolatba” (Takacs et al., 2017, p. 55.). Okta-
tas-fejleszté munkank soran célunk nem az, hogy a néha
Oriiletbe kergetd gyorsasagot fokozzuk vagy kényszeresen
lassitani probaljuk azt, hanem a szakmai életpalya opti-

IDO ES TER FESZULTSEGE AZ OKTATASBAN

Mindenki szdméra fontos, hogy a hosszu iskolapad-
ban eltéltétt évek, és a befektetett tanulds meghoz-
za a gyimolcsét. Ennek ellenére sok diak belekerdl
abba a lekizdhetetlennek tdnd csapdaba, misze-
rint legyen legaldbb egy-két diploméaja és emellett
relevans tébb éves szakmai tapasztalata. Ez vajon
milyen idényerével lehetséges? Valdban sziikséges
lenne szétszakadniuk mar az egyetemi évek alatt?
Az oktatdsi rendszer és a vallalati elvdrasok bele-
kényszeritik a fiatalokat a stresszes és rohand élet-
be, mikézben pont azért kiizdenek, hogy nyugodt
és biztos jovét teremtsenek maguknak. (Mazalin
Viktoria, marketing MSc hallgaté, 2016, in: Cosovan
- Horvéth, 2016b)

z id6 kiméletleniil befolyasolja életiinket, de legfd-

képpen az Y- és Z-generacio szamara okoz sokszor
nehezen kezelhetd problémakat. A multitasking generacio
olykor tulzottan fajdalmasan ¢éli meg, hogy tanulnia kell a
munka rovasara és dolgoznia kell a tanulas karadra, hiszen
az iddfaktor nem mindig multitasking kompatibilis. Ebben
a helyzetben mind az oktatas, mind a munkaadok oldala-
1ol célszerl Bijragondolni az elvarasokat.

A designkommunikacié (Cosovan, 2009) egy olyan
kapcsolatteremtési szemléletet képvisel, amely hidként
jelenik meg a kiilonboz6 diszciplindk és diskurzusok, a
tarsadalom és a gazdasag jelenségei kozott. Modszerével

! Kdszonetnyilvanitas: Cikkiink a Széchenyi 2020 program EFOP-3.6.1-16-2016-00013 "Intelligens szakosodast szolgalo intézményi fejlesztések a Bu-
dapesti Corvinus Egyetem székesfehérvari Campusan” cimi Europai Unids projektje keretében késziilt.
2 Az egyik filmes projekt elérhetésége: https://youtu.be/fgPQIPgTOdU
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malizaldsa: ahol jut id6 a tanulasra, a kutatasra, munkara
(karrierre, vallalkozasra), az egyiittmitkodésre és a szemé-
lyes identitasra is, jut id6 a pihenésre, a be- és kitekintésre,
egyszoval sok mindenre, amire a reneszansz komplexitas
koraban talan Ujra sziikségiink van (lesz) (Cosovan - Hor-
vath, 2016b). Munkankban a mindségi, valosidejii oktatasi
pillanatok mellett érveliink, melyek egyfelél nem helyette-
sithet6k digitalis tavoktatasi megoldasokkal, ugyanakkor
a létrejovo projektek valos hatasa révén munkatapasztalat-
ként is értékelhetok.

Thomas — Brown (2009) mar évekkel ezel6tt arrdl ir-
tak, hogy a klasszikus oktatasi formak nem tudnak lépést
tartani a gyors gazdasagi, tarsadalmi, technologiai valto-
zasokkal. Mig a XX. szazadi tanités ,,a tanulni valamirol”
(learning about) vagyis a sziikséges informaciok elsajati-
tasardl szol, a XXI. szazadban az oktatas lényege ,, tanul-
ni azert, hogy valakivé valjunk” (learning to be) helyett,
mar azért kell tanulni, hogy folyamatosan wjra és ujra
megUjulhassunk, valtozhassunk, alkalmazkodhassunk
(learning as a practice of becoming over and over again).
Az 11j média koraban a tanulas (knowing) és tudasatadas/
tudasszerzés olyan, megosztasra és részvételre épiilo for-
mai jelennek meg, mint az alkotds/csindlas (making) €s
a jaték (playing). A szerzok harom tanuldsi format irnak
le: (1) egyiitt logva tudast szerezni (hanging out), (2) jaték
kézben tanulni (playing/knowing/messing around) és (3)
komolyan jatszva kritikusan létrehozni valamit (playing/
knowing/making: geeking out) (Thomas — Brown, 2009,
p. 10.).

A XXI. szazadi oktatasi formak a hierarchia és fel-
iigyelet csokkenése, a nagyobb mértékii autonomia és
felelosség, a kollaboraciok kiterjesztésével kell jarjon,
kevésbé elore jelezhetd és stabilitast biztositd megoldaso-
kat kell nytujtson (Jerald, 2009). Az oktatas XXI. szazadi
kihivasait targyalo irodalom arra is kitér, hogy sok eset-
ben a komfort zonan beliili kislétszamu csoportok sokkal
rosszabbul mikddnek, mint a definialatlan nagycsoportos
egylttmiikodések (Hackman, 2002; 2009).

Rogzitett rutinok helyett improvizacios
készségek

Jelen ¢és jovo (marketing) vezetdje, aki barmely kép-
zési formaban részt vesz, mar nem lexikalis tudast var,
sokkal inkabb inspiraciét, az dsszefiiggések felismeré-
sének lehetdségét, a konstruktiv egytittmiikodés kere-
teit. Egy kreativ szervezet ¢és vezetdje ma a jazz meta-
forajabol Kao (1999) merithet, hiszen a jazz az lizleti
¢lethez hasonldan egész sor egyensulyfenntarté elemet
tartalmaz. A fegyelem alapkovetelmény (kottabol is kell
tudni jatszani), de sohasem végcél {egy mesterszakos
hallgatonak el kell sajatitania az elméleti alapokat}. A
zenében ¢és az lizleti tevékenységben is a korlatok ki-
tagitasara, a nyugalmi helyzetbdl vald kibillentésre to-
reksziink {jelentds piaci sikerek minden esetben jelle-
mezhetok valamilyen egyedi, ujito jellemzével, amit az
elmélet magyaraz, de nem jelez elére} (Kao, 1999, p.
36.) Az improvizacio ereje a jazzben és az iizleti élet-
ben egyarant bizonyos létfontossagu fesziiltségek vagy
ellentmondasok egymas mellé rendezésébdl fakad (Kao,
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1999, p. 40.): a mar kialakult hagyomanyok az 0jjal szem-
ben, a forma iranti igény a nyitottsagra valo torekvéssel
szemben, a kotottségek és szabalyok a kisérletezé kedv-
vel szemben, az ismert dolgok biztonsaga és meghittsége
az ismeretlen vonzasaval szemben, a csoport iranti fele-
16sség ¢és elkotelezettség az egyén Onkifejezésre torek-
vésével szemben, a fegyelem a szabadsaggal szemben,
az Onuralom a vaggyal szemben, az elfogadott elmélet
a szakadatlan kisérletezéssel szemben, a szakértelem a
friss racsodalkozassal és naivitassal szemben. A felsoro-
las — integrativ és inkluziv jellege — akkor valik teljessé,
ha a szemben helyett a mellett kifejezést alkalmazzuk
(Cosovan - Horvath, 2016b).

A jazz fogalomrendszerére tamaszkodva a kérdés az,
hogy hogyan jussunk el az alapoktol az improvizacioig,
hogyan szakadjunk el a megszokott képzési strukturak
gondolatmenetétdl, ugy hogy a létrehozott 0 tartalmak
mégis értelmezhetéek maradjanak ¢és a megfelelé allando
értékekkel birjanak. E kérdés ma kiemelten fontos kérdés
a marketing tudomanyos megkozelitései €s az oktatas sza-
mara (Brown, 2012): felértékelédik a (valds idejl) parbe-
széd a kész strukturakkal (elézetesen létrehozott keretek,
instrukciok, forrasok, feladatok) szemben (Dron - Seidel
- Litten, 2004).

NYILT PROBLEMAMEGOLDAS; WIKINOMIKUS
EGYUTTMUKODES AZ OKTATASBAN

“Nem mindenki ért mindenhez, de a szakmdjat
tisztességgel megcsinalja. Ezek voltunk mi, igy hu-
szon-akarhanyan, egy virdgzo kis vallalat, aki azon
dolgozik, hogy minden puzzle a helyére kerdijén.
Szerintem ez sikerdlt. Barcsak minden kurzus ilyen
lenne....” (BCE-BME-MOMIE, wikindmikus egytt-
mUkédés, hallgatoi reflexio, 2016)

Wikinémia az egyenranguak egylittmiikodése

(Benkler, 2006). Tapscott— Williams (2007) szerint
a wikindmikus tomeges egyiittmikddés alapja a nyiltsag,
az egyenranguak egyiittmiikddése, a megosztas ¢s a glo-
balis cselekvés.

Esetiinkben a wikinomikus egytittmiikodés modszer-
tani és gyakorlati katalizatora a designkommunikacio. A
designkommunikacio tervezoéi/alkotoi szemlélet, filozo-
fia és modszer (teoria és praxis). A designkommunikacid
(Cosovan, 2009) szemlélete megjelenit egy hdarom lépcsds
tervezési strukturat, viszonyrendszert, ami azért jott lét-
re, hogy a hibazasi lehetéség a minimalisra csokkenjen.
E harom szempont: az anyag — anyagtalan viszonya / a
tulélés — fennmaradas — fejlodés viszonya / az allando —
valtozo viszonya. A design tervezémiivészet, kreativ ter-
vezés, alkotoi magatartas. Ehhez tarsul a kommunikacio;
a tervezdi, alkotoi, kreativ kapcsolatteremtés, gy az on-
reflexio (belsé parbeszéd), mint az egyének kozotti parbe-
széd szintjén. A designkommunikacié interdiszciplinaris
¢s interprofesszionalis modszerével valos idejii kapcsola-
tot lehet teremteni oktatas, kutatas és vallalkozas kozott
(Cosovan — Horvath, 2016a).



Staley (2009) szerint a Wikindmia értelmezése az okta-
tasban, hasonldéan a Wikipédidhoz platformalapu. A tény,
hogy a 2001-ben indult Wikipédia® tobb, mint 75 ezer aktiv
szerkesztOvel, tobb, mint tizmillié cikkel, tobb, mint 250
nyelven jelenik meg, vezetési és kommunikacios szem-
pontbol is kivételes és kovetendé modell. A Staley (2009,
p. 42.) altal leirt wikisitett egyetem (Wiki-ized University)
valojaban egy platform, ahova nem is kell beiratkozni, 6n-
szervez0do tantervvel rendelkezik, nincsenek allando pro-
fesszori poziciok, a mikdodést csoportértékek iranyitjak,
nem ad ki diplomat, nincsenek szemeszterek, a felmeriilé
igények alapjan jon létre a tanulas szintere. A mikodés
alapfeltétele az elkotelezettség és a motivacio. Mindezt
legjobban az EDUPUNK mozgalom illusztralja (Groom,
2008), ami jelenleg egy oktatas-modszertani platform és
blog. Cikkiinkben bemutatjuk, hogy e wikinomikus egyiitt-
miikédeés a formalis oktatas keretei kozott is létrejohet.

Egy gazdasagtudomanyi mesterszak szinte minden
esetben valamely gazdasagi teriilet menedzseri, vezetdi
feladataira készit fel. A képzések megismertetik a hall-
gatokat a csapatmunkaval, hiszen szamos esetben kisebb
csoportokban oldanak meg tervezési, kutatasi vezetési
feladatokat. Ezek a csapatok altalaban minimum 3 maxi-
mum 8 f6bdl allnak — és a kurzus végén versenytargyalas
(pitch) formatumban a csapatok konkurensként egymassal
versengenek. Az oktatasban megvalositott wikinémikus
egyiittmiikodés soran a kurzus zarasaként a kiilonallo csa-
patok kollektiven megegyezve, az egyes munkak legjobb-
jait 6sszerakva hoznak 1étre egy k6z0sségi megegyezésen
alapul6 megoldast.

Tapscott — Williams (2007) szerint Wikinomia feltéte-

lei a kdvetkezéképp értelmezhetdk:

* A nyitottsag a tanteremben azt jelenti, hogy képes-
nek kell lenni egy nem megszokott, egyaltalan nem
biztonsagos helyzetben dolgozni. Mig egy kis csa-
patban mindenkinek egyértelm a feleldssége ¢s a
hozzajarulasa, egy 25-30 f6bdl allo egyiittmikodeés
esetén az egyén szerepei és otleteinek lathatosaga
sem egyertelmii.

* Az egyenrangu egyiittmiikodés azt jelenti, hogy
minden egyes konstruktiv hozzajarulas egyen-
ranguan értékes, legyen az egy nem megalapozott
intuitiv otlet, gondosan kidolgozott prezentacio,
vizualis terv, valamint az oktatdi tanari ajanlas is
egyenrangu a kurzus résztvevdinek elképzelései-
vel. A feladatmegoldas soran nem a tandrok a ve-
zetok.

» Egy 25-30 f6bol allo csoport, a tanterem adta lehe-
téségek alapjan, tablan és kiilonboz6 online digitalis
platformokon oszthatjak meg a tartalmakat.

* A globalis egyiittmiikodés Osszegyetemi szinten
értelmezhetd, hiszen nemcsak 20-30 {6, de akar
100 vagy mas intézmények is bekapcsolédhatnak
a munkaba, az online szimultan digitalis jelenlét
folytan.

3 https://en.wikipedia.org/wiki/Wikipedia
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A wikinomikus egyiittmiikddés soran nyilt probléma-
megoldas valosul meg (Dorst, 2011). A szerz6 munkajaban
a tervezoi gondolkodas jellemzését a problémamegoldas
két kiilonb6zo formajaval illusztralja, szembe allitja zart
¢és nyilt problémamegoldas Osszetevoit. Egy zart problé-
ma-megoldasi helyzetben a kovetkez6képp jarunk el:

MIT + HOGYAN -> EREDMENY.

Ekkor adott egy jol meghatarozott elvart eredmény
vagy konkrét célérték (pl. piaci mutatd szam, KPI), is-
merjiik az dsszetevok egyiittmikodésének torvényeit, igy
létrehozhato a kivant megoldas; barmelyik hianyaban a
masik kikovetkeztethetd. Ilyen egy jol strukturalt klasszi-
kus tantermi tematika, mely megad egy pontosan koriilirt
feladatot. A résztvevok tudjak, hogy milyen eszkdzokkel
kell eljarniuk a kivant eredmény eléréséhez.

Ezzel szemben vannak olyan helyzetek melyekben
csak valamilyen elvart, szandékolt érték ismert (i.e. wic-
ked problems, Buchanan, 1992), annak formaja és 1étreho-
zasanak modszere nem. A designkommunikacié szemlé-
lete az olyan nyilt problémamegoldo helyzetek megértését
¢és megoldasat tamogatja, ahol nem allnak rendelkezésre
kész modszerek és nincsenek viszonyitasi pontok, a meg-
oldas megtalalasa igy:

222 + 22?7 -> SZANDEKOLT ERTEKTEREMTES

Vagyis az adott helyzetben eredmény és modszer egy-
masbol kovetkezd, fejlesztésbe integralt kommunikacio
valosul meg. A wikinomikus tantermi egyiittmiikddés
esetén, a csoportos egylittmiikodés modszerét is a csapa-
tok hozzak létre.

TANULAS IDO ES TER KORLATOK NELKUL?
A TANTERMI TALALKOZASOK SZEREPE A
BLENDED LEARNING SORAN

“Furcsa felismerés volt, hogy mennyire mashogy
Is hozza lehet alini masokhoz, a véleményikhéz,
és hogy mennyire pozitiv érzés az, ha tényleg fi-
gyelnek az emberre és meghalljak, amit
mond.” (BCE, wikinémikus egydttmikédés, hallga-
toi reflexio, 2017)

kevert oktatasi modszereket, altalaban annak rugal-

massaga alapjan, az Y- és Z-generaciok tanulasi pre-
ferenciait figyelembe vevé technikaként kozelitik meg. A
blended learning a hagyomanyos jelenléten alapul6 okta-
tas és konzultacid, valamint a tavoktatas elektronikus ta-
nulasi kornyezetének, illetve tananyagainak valtozatabol
alakult ki. A blended learning, tanulas és oktataselméleti,
modszertani alapokon nyugvo atfogd infopedagogiai stra-
tégia, mely a tanulast timogatd rendszer révén — az em-
beri 1ét valtozatos megismerési és kommunikativ formait
integralva — tér- és idokorlatok nélkiil biztositja a tanuld
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szamara az optimalis ismeretelsajatitast (Forgo — Huaser -
Kis-Toth, 2004, p. 124.).

Blended learning esetében a tanulas egy része onallo-
an a tantermen kiviil valésul meg. Erre ma szamos példa
¢és szamos kutatas sziiletett. Ezek a kutatasok és gyakor-
latok szinte mind arra fokuszalnak, hogyan és miért csék-
kenthetd a részt vevd tanulok (hallgatok, diakok) esetében
a tanteremben eltoltott idé. Nem foglalkoznak a tanarok
szamara jelentkezd plusz munkaval, a didkok altal meg-
¢lt magannyal (Koutsoupidou, 2014) és nem foglalkoznak
azzal, hogy a valos idejii, tanulok-oktatok kozott megva-
16sul6 egyitittmitkodéssel eltoltdtt idé milyen koriilmények
kozott valhat hatékonyabba és hasznosabba (Mitev - Ka-
sza-Kelemen - Piskoti, 2017). Munkank soran e digitalis
platformokkal sem kivalthato hosszu tavu tanulasi élmény
létrehozasanak egy megkézelitését mutatjuk be, mely ese-
tiinkben ez a wikindmikus egyiittmiikodés designkom-
munikacios szemléletre épiild tervezéi gyakorlata.

Egy gyors kereséssel leszogezhetjiik, hogy akadémia-
ilag a blended learning egy sokat targyalt téma, a Google
Scholar 2018. marciusban 695 ezer talalatot*, az EBSCO
Information Services’ akadémiai folyodirat-adatbazis 3766
talalatot ajanl fel. E talalatok kis része foglalkozik a blen-
ded learning hatranyaival és korlataival, a google scholar
esetében ez a szam 45 ezer®, mig az EBSCO esetében 7.

Bohlich és Oleti (2017) kutatasaban azonban meglepd
kiilonbséget talalt a munkaerépiacra késziild Y-genera-
ci6 és potencialis alkalmazoi kozotti oktatasi elvarasok
kozott. Mig az Y-generacio tagjai elvarjak a parbeszédet
és a kozvetlen tapasztalast tanulmdanyaik soran, az oktato
orai tamogatasat — vagyis a valds idejl tanuldsi élményt
-, addig a munkaadok ugy gondoljak, hogy az oktatasnak
technologiara, a 24 oras elérhetdségre, a videojatékra kell
koncentralnia, mivel véleményiik szerint az Y-generacio
nem motivalt a tanulasra (/. tablazat). Mitev €s szerzotar-
sai (2017) megmutattak, hogy az Y-generacio szamara a
valds idejli tanar-didk kapcsolatok sok esetben nem valt-
hatok ki digitalis kommunikacios eszkozokkel.

Az 1980 és 1999 kozott sziiletett Y-generacio az els6
olyan, mely a digitalis technologia hasznalataval nétt fel,
koriilveszi a digitalis kultira, az internet és a kiilonbo-
z6 hordozhaté eszkozok (Simay — Gati, 2017; Csordas -
Markos-Kujbus - Gati, 2014). A kutatasok szerint 6k az
els6 multitasking generacio, akik konnyen elfogadjak a
valtozasokat, nem terveznek hosszu tavra, kapcsolataik
egy nagy részét a kozosségi médian keresztiil kezelik (/.
tablazat). Sok esetben 6k tanitjak sziileiket a kiilonbozo
online eszkozok hasznalatara. Fontos szamukra, hogy
olyan munkat végezzenek, melyet 6k maguk is élveznek.
E generacio széles korti, de felszines tudassal rendelkezik,
de ugyanakkor tudja, hogy a szamara fontos informaciot
hol keresse (Bencsik — Juhasz - Machova, 2017; Dziuban -
Moskal - Hartman, 2005).

1. tablazat
Az Y- és Z-generacidk tanulas- és értékpreferenciai
Y-generacio Z-generacio
motivacid | egyéni szabadsag, a | azonnali dijazas és
sajat dontéshozatal | elismerés, szabadsag,
lehetdsége, verseny, | az elkdtelezettség
onmegvalositas hianya
teljesitmény | jovO orientalt, a sajat korlataival
értékelés kozvetlen nem torodik,
visszajelzést var, magabiztos,
vitara alapoz, az értékek és az
tehetség-gondozas | énkép nem stabil
tanulas, [T-re alapozott érdeklddésre
tudas- gyors ¢és egyéni, alapozott, informalis
szerzeés akkor tanul, amikor | tanulas
sziikséges
(just-in-time)

Forras: Bencsik - Horvath-Csikés - Juhasz, T. (2016)
alapjan

A blended learning soran a tanulas folyamata a fa-
nulo tarsak, a tanar, és az egyéni kognitiv erdfeszitései-
nek interakcidjabol jon létre, a tanulas megvalosulasahoz
mindharom szereplére az egyén aktiv hozzajarulasara
(1)), a tanuld tarsakra, vagyis a csoportra (2.) és a tanar-
ra (3.) is sziikség van. A sikeres tanulasi folyamat soran
harom irdnyu kommunikacié és egyiittmiikodés valosul-
hat meg, ezek: tanuld csoport-tanar (2.-3.), egyén-tanar
(1.-3.) és egyén-tanuld csoport (1.-2.). E talalkozasi pon-
tok mindegyike értelmezhetd valds idében és térben, de
kiegészithetd kiterjeszthetd a digitalis kommunikacios
platformokon is (Garrison - Kanuka, 2004, 1d. /. dbra).
A tanul6 csoport-tanar (2.-3.) interakcio a klasszikus ok-
tatasi helyzet, melyben egy tanar és egy csoport (tanulok)
egyluttmiikodése jon létre, e kapcsolat alapvetéen megha-
tarozza a tanulasi helyzet hangulatat. A frontalis oktatasi
formak az Y- és Z-generaciok szamara 6nmagukban nem
elegendéek (Maurer — Neuhold, 2012). A tanuld egyén ¢€s
a tanar viszonya egy tavoktatasi helyzetben a visszajelzés
kontrolljat jelenti, a valos iddben megvalosuld tanulasi
helyzetben pedig meghatarozza a tanuld egyén tanuldsi
helyzethez fiizott attitidjeit: konstruktivan vagy éppen
ellenségesen all-e hozza a ra vonatkozoé feladatokhoz. E
kapcsolat a parbeszéd (valos idejli személyes interakcio)
¢s a struktura (elozetesen 1étrehozott keretek, instrukciok,
forrasok, feladatok) egymast kiegészitd sajatossagaival
irhat6 le (Dron - Seidel - Litten, 2004). A kozvetlen inte-
rakcid és az ezt kiegészité metakommunikacio csak valos
idoben johet 1étre — ami sokkal gyorsabb ¢s kozvetlenebb
—ugy is fogalmazhatunk, a hatékony kommunikacié nem
azon mulik, hogy mi mindent mondhatunk el, hanem azon

4 https://scholar.google.hu/scholar?hl=hu&as_sdt=0%2C5&q=blended+learning&btnG=

5 https://www.ebsco.com/

¢ https://scholar.google.hu/scholar?hl=hu&as_sdt=0%2C5&q=blended+learning+drawbacks&oq=blended+learning+dra
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is, hogy mi mindent nem kell igy elmondanunk (Dron -
Seidel - Litten, 2004).

1. dbra
Egyén — csoport — tanar interakcidja a tanuldsban

CSO olf{—
me;ﬁ?owflu*—(_ﬁ
a tarwlals boin

(-hu/wou>
C‘joPo V‘b

ol ta b
Je(em(&‘-é

©

Forras: Dron - Seidel - Litten (2004) alapjan
sajat szerkesztés

Az egyén és tanuld csoport (1.-2.) viszonya meghata-
rozo a tanulasi élmény alakulasaban (Nagy, 2016), hiszen
a csoporthatas (Karikd, 2005), a csoport megerdsitése
vagy elutasitasa alapvetd az egyént éré hatasok, infor-
maciok befogadasaban (Hogg - White, 1999). A tovab-
biakban ¢ harom oktatasban részt vevo szerepld valds

CIKKEK, TANULMANYOK

idejli egyiittmikodésének tanuldsban betoltott szerepét
mutatjuk be.

DIGITALISAN NEM HELYETTESITHETO
HELYZETEK A VEZETOKEPZESBEN

“Kijelenthetem, hogy En ezt a hetet megéltem,
megértettem és magamban sok mindent at-
értékeltem.” (BCE, wikindmikus egylttmdkodeés,
hallgatoi reflexié, 2017)

Budapesti Corvinus Egyetem egyik marketing mes-

terkurzusan (Designkommunikacié vallalatiranyita-
si kérdései, 2016 6sz ¢és 2018 januar kozotti iddszakban)
tobb alkalommal is teljes egyiittmiikédési formaban (Co-
sovan - Horvath, 2017), egy egész szeminariumi csoport
oldott meg feladatokat. A résztvevok a kurzus végeztével
rovid szubjektiv (6n)reflexiot (Gould, 1991) irtak arrdl,
hogy miként éltek meg a wikinomikus egytittmtkddeést,
mi volt szamukra nehézség, mit ¢ltek meg sikerként, ered-
ményként, 6romként. Mindemellett a csoport egyiittesen
létrehozta a ,tomeges egyiittmiikddés kozdsségi nyilatko-
zatat a késobbi egyiittmiikodok szamara”, igy nyilvanos-
sa és nyitotta téve barki szamara, hogy hogyan dolgozott
a csoport, mik a tanulsagok és mit javasol a kdvetkezd
egytttmiikodéknek (1d. 2. tablazat).

A wikinoémikus, teljes egyiittmiikodés a tantermi ko-
zegben azt jelentette, hogy egy nagy csoportként egy kuta-
tast, egy megoldast, egy prezentaciot kellett késziteni, ahol
a létrejott eredménybol/sikerbdl mindenki egységesen ré-
szesiilt. Mivel eddig minden esetben sikeresen valosult
meg a k6z6s munka a résztvevék munkajukért maximalis
pontszamot kaptak. Tapasztalatainkat 8 (4 regularis heten-

2. tablazat

A wikindmikus egyuttmiikoédésrél irott dokumentumok leirasa

A feladat Instrukciok

Személyes reflexiok
a wikinomikus
egyiittmiikodésrol

kérdések meriilnek fel?”

irjon esszét "Designkommunikacié és wikinoémikus egyiittmiikodés" cimmel,
melyben értelmezi és értékeli a designkommunikdcos modszertant a projekt
kontextusaban. Irja le és értékelje sajat szerepét a wikinomikus egyiittmiikodésben.
Mi volt az On legértékesebb hozzajaruldsa a projekthez? Mit tesz a wikinomikus
egyiittmiikodés lehetové, amit a megszokott 5-6 f0s csoportos egyiittmiikodés nem?
Hogyan fejlesztené tovabb a mddszertant? Milyen helyzetekben tartja megfeleld
egyiittmiikodési formanak és milyen helyzetekben nem hatékony? Milyen moralis

Csoportos reflexio
a wikinomikus
egyittmiikodésrol

egyiittmiikodok szamara

Wikinomikus kialtvany - A tdmeges egyitittmiikodés kdzosségi nyilatkozata a késobbi

A kurzust kovetden, egy pontosan meghatarozott idépontban, egy az oktatok altal

létrehozott és mindenki szamara elérhetd online dokumentumban kdzdsen

megfogalmazzak, az egyiitt megvalositott tervezési folyamat tanulsagait és

iranymutatasaikat a késébbi egyiittmiikodok szamara. Szabalyok:

* a dokumentumot a csapat tagjai toltik meg tartalommal,

* a dokumentumot a rendelkezésre all6 1d6 alatt kell megirni, vagyis az id6
meghatarozott, a hely nem,

* a csapat minden egyes tagjanak kell irnia a dokumentumba,

* a dokumentummal minden résztvevo egyet kell értsen.

Forras: sajat szerkesztés
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te megtartott és 4 intenziv egy hét alatt lezajlo blokkosi-
tott) kurzus reflexioival illusztraljuk, a résztvevok létsza-
ma 171 16 (Id. 3. tablazat). Az altalunk kiemelt idézetek
a valos idejli tapasztalas, az id6, mint eréforras (Takacs
et al., 2017) fontossagara hivjak fel a figyelmet. Fontos-

csoportok, formalis online oktatasi feliiletek (moodle”)
formajaban, - a digitalis eszkozrendszert és a kdzosségi
halozatokat magatol értetédéen alkalmaztak (German,
2017) — mégis e kapcsolatok valos idejii, €16 megtapaszta-
lasanak ¢lményét irtak le.

2. dbra

A valaszok struktardja Dron - Seidel - Litten (2004) alapjan

EceOTTMY KSDES| ForiMAK TANULASA
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Forras: Dron - Seidel - Litten (2004) alapjan sajat szerkesztés

nak tartjuk kiemelni, hogy az altalunk elemzett esszéket
mint az egyéni megnyilvanulasok szabad forumaként
nyujtottuk a résztvevoknek, ahol minden valasz jo valasz.
A valaszokat olvasva lattuk azt, hogy azok erés érzelmi
toltete, szubjektiv és kritikai hangvétele az oktatasfejlesz-
téssel foglalkozo oktatd és kutatdo kozosség szamara is
megosztasra érdemesek és ismételten felhivjak a Takacs
¢és szerzoOtarsai altal is kiemelt id6 tényezd fontossagara
a figyelmet a tanulas-munka-szabadid6é vonatkozasaban.
Az altalunk elemzett esszék strukturaja értelmezhetd
a (Garrison - Kanuka, 2004) altal leirt kapcsolatok men-
tén, vagyis (1.-2.) egyén-egyiittmiikddd csoport, (2.-3.)
egylttmiikodé csoport-tanar, (1.-3.) egyén-tanar kozott
megvalosulé kommunikaci6 alapjan. A tanulas folyamata-
ban a részvevok, bar rendelkeztek iddt és tavolsagot ative-
16 kommunikacios platformokkal, dedikalt zart Facebook-

7 https://moodle.org/?lang=hu
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Egyutt megtett Ut — az egyén és csoport
egylittmukodése

A jov6 vezetdinek képzésében az egyik legfontosabb
szempont, hogy a résztvevok olyan helyzeteket élhessenck at,
melyek eldre vetitik, hogy vezet6kként milyen feladatok var-
jak 6ket, megtanuljak, hogyan alakithatnak egy helyzetet ked-
vez6bbé (Boland - Collopy, 2004), hogyan ¢éljenek a rendel-
kezésiikre allo lehetéséggel (Simon, 1996), hogyan valjanak
tervezd-vezetokke (Cosovan - Horvath, 2016a). A vezetokép-
zésben az oktatok feladata a tanulas kereteinek megteremtése
(Vaszari, 2016), melyben a résztvevok szembesiilhetnek sajat
vezetdi készségeikkel, sajat nem vart reakcioikkal és ezek-
bdl tanulhatnak. A tanteremben megvaldsitott wikinomikus
egylittmiikddés jelentdsége, hogy az egyiittmiikodés formait
nem hatarozzak meg az oktatok, a teljes egytittmiikddés min-
den esetben a résztvevok megegyezése ¢és egyiittmiikddése
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3. tablazat

Designkommunikaciés szemléletl wikindbmikus egyuttmiikédések a BCE Marketing MSc szakon (forras: sajat szerkesztés)

A Kkurzus idépontja és

A projekt témaja

Az egyiittmiikodés kimenetele

Hivatkozas az idézett

résztveveéi narrativakban
2016 augusztus, szor- BCE konyvtaranak élmény- Interdiszciplinaris egyiittmiikodés; az | konyvtar-BCE-BME-
galmi idészak eldtti 0. kdzpontu és emocionalis meg- | egylittmiikodési forma alapjan néha- | MOME, 2016

hét; a résztvevok harom
egyetem a BCE, BME
¢s MOME hallgatai,
Iétszam: 28 f6

kozelitése; koncepcidjavas-
latok téri, targyi, vizualis és
szolgaltatasi, valamint eljarasi
rendszerekre

nyan leadtak a kurzust, a bennmara-
doknak tobbségében sikerélmény:
https:/tinyurl.hu/sUGA/

2016 oktober, évkozi
blokkositott kurzus, a
BCE marketing MSc
hallgatoi, létszam: 26 6

A 2016. augusztusban lezajlott
kurzus eredményeinek tovabb-
fejlesztése: BCE konyvtaranak
élménykdzpontl és emociona-
lis megkdzelitése; targyi, vizu-
alis és szolgaltatasi, valamint
eljarasi rendszereinek tovabb-
fejlesztése

A csoport sikeresen megoldotta a
feladatot, de a feladatmegoldas soran
erds csoporton beliili konfliktusok
alakultak ki a hozzajarulasok mértéke
alapjan, a csoport elvarta az oktatoi
feliilrdl j6vé moderalast

konyvtar-marketing-
MSc, 2016

2016 6szi félév, regularis
kurzus, a BCE marke-
ting MSc hallgatoi, 1ét-
szam 18 6

A kurzus projekt témaja a jovO.
A feladat tGlélést, fennmara-
dast, fejlodést meghatarozo
termék/idea/ szolgaltatas/meg-
oldas létrehozasa (1d. TFF Idea,
Cosovan, 2009, p. 130.)
megoldas: Game of Care app-
likacio

Er6s autonom csoportmunka, ahol a
csoport megtalalta onmaga vezeté-
sének modjat, sajat kommunikacios
platformot hozott létre

Csoporton beliili konfliktus nem ér-
z¢€kelhetd

Game of care, 2016

2017. janudr, a szorgalmi
iddszakot megel6z6 0.
hét, a BCE marketing
MSc hallgatoi 1étszam:
28 6

A kurzus projekt témaja a jovo.
A feladat tGlélést, fennmara-
dast, fejlodést meghatarozo
termék/idea/ szolgaltatas/meg-
oldas létrehozasa (1d. TFF Idea,
Cosovan, 2009, p. 130.)
megoldas: EEE vers/dal/kialt-
vany

Er6s autonom csoportmunka, ahol a
csoport megtalalta onmaga vezetésé-
nek modjat, a kezdeti nézeteltérése-
ken feliilemelkedtek a csoport tagjai
A csoport wikinomikus kialtvanya
elérhetd itt:

http://bit.ly/2EDOrZe

EEE, 2017

2017. tavaszi félév, a
BCE marketing MSc
hallgatoi, 1étszam: 17 £6

A kurzus projekt téméja a
jovo, TFF Idea
megoldas: Mindful majus

Erds autonom csoportmunka, ahol a
csoport megtalalta onmaga vezetésé-
nek modjat

http://bit.ly/2EDOSCQ

mindful méjus, 2017

2017. 6szi félév, 0. hét,
a BCE marketing MSc
hallgatoi, létszam: 19 {6

designkommunikacio és de-
signgondolkodas elméleti gya-
korlati 6sszekapcsolasa

A csoport onbizalmanak kezdeti hia-
nya, majd dinamikus csoportmunka
http://bit.ly/2vcIUYP

DIS.CO - DISGO, 2017

2017. dszi félév, regula-
ris kurzus, a BCE mar-
keting MSc hallgatoi,
létszam: 16 6

designkommunikacio és de-
signgondolkodas elméleti gya-
korlati 6sszekapcsolasa
kiindulas: egyéni cikkfeldol-
gozasokbol

Erdektelenség egymas egyéni munkai
irant, a csoportmunkaban 1étrejovo
kompromisszumok (Gtletek elengedése),
a csoportegyetértés megtalalasa, flow
animacios film 5 szerepl6rdl: design,
kommunikacio, gondolkodas, design-
kommunikacio, designgondolkodas
megszemélyesitése http:/bit.ly/2qossjc

DISCO megszemélyesi-
tés, 2017

2018. tavaszi félév, 0.
hét, tombositett kurzus,
19 6

kommunikacioé vs. gondolko-
das: -> kultuara és civilizacio
fiiggetlen kommunikacio ->

1 hajléktalan ember életének
megvaltoztatasa / megmentése

A csoport csak arra vart, hogy a ta-
narok hagyjak ket 6nalléan dolgozni
— autonom 6nallo csoport

A résztvevok erds érzelmi bevond-
dasa

Adj tovabb, akcio és film: http://bit.
ly/2EAi38l

Adj tovabb, 2018
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alapjan jon létre. A résztvevok azt is atélhetik, mit jelent a

valtozas iranyitas nélkiil (Angyal, 2009):
“a kurzus tulajdonképpen egy tanulasi, fejlodési
folyamat volt. Ez a folyamat mindenki szamara
mast jelentett, nem ugyanonnan indultunk, s nem
ugyanoda érkeztiink meg, mindnyajan valamilyen
szinten mast kaptunk tole. Ez volt talan az egyik
legjobb dolog benne.” (EEE, 2017)

»Sokkal inkabb a megtett ut szamitott és szamit is,
azaz az, hogy hogyan jutottunk el a sajat magunk
altal kittizott célig. Fontos volt, hogy sajatunknak
érezziik €s a sajat szavainkkal is le tudjuk irni, kii-
16nben nem sikertilt volna ilyen nagymértékben be-
levetni magunkat a kivitelezésbe - ez egyébként az
élet minden teriiletére igaz.” (EEE, 2017)

“Osszességében ez a kurzus volt sziamomra a mes-
terképzésem soran az a targy, amely a bizonytalan-
sagai ellenére a “legéletszeriibb” tapasztalatot adta
a késébbiekre.” (EEE, 2017)

Mind a szakirodalom, mind sajat oktatoi tapasztalata-
ink alatamasztjak azt, hogy a csoportos egyiittmiikodés-
ben kiemelked6 szerepe van annak, hogy az egyén hogyan
viszonyul a csoporthoz, mennyire fogadja el 6t a csoport,
hogyan képes sajat érdekeit érvényesiteni a csoportban.
A csoporttal valo azonosulast és egyiittmiikddést minden
esetben sikerélményként ¢lték meg a résztvevok:

“Szoval ezalatt a projekt alatt végig az az érzésem
volt, hogy ez a mindenkié¢ valoban mindenkié.”
(DISCO megszemélyesités, 2017)

“Egy olyan lathatatlan kapocs alakult ki k6zottiink,
ami azon alapult, hogy egymas gondolatait segit-
stik, elorébb lenditsiik, amihez nagy sziikség volt
a tlirelemre, koncentraciora. Volt néhany pillanat,
amikor majdnem feladtuk, de akkor egy-egy ember
felrazott minket, hogy arra emlékeztessen minket,
hogy nem az a lényeg, hogy mit kell csinalnunk,
hanem az, hogy ezt hogyan csinaljuk meg.” (DIS-
CO megszemélyesités, 2017)

“tomegesen odafigyelve egymasra, kdzosen Iéptiik
at sajat hatarainkat, ezaltal fejlesztve onmagun-
kat.” (konyvtar-BCE-BME-MOME, 2016)

Minden csapattagnak a sajat identitisa legalabb olyan
fontos, mint a csapatidentitas. Egy ilyen egytittmikddés-
ben az egyén képes arra, hogy a csoport érdekeit szem el6tt
tartva, sajat elképzelései mellett elfogadjon akar masokat:

“Hajlando voltam lemondani sajat dtleteim megva-
l6sitasarol is a kdzosség érdekében, ami személyi-
ségfejlodési kérdés.” (EEE, 2017)

A sikeres egyiittmiikodés olyan tanulasi tapasztalat,
mely egyben a résztvevok szakmai identitasat is meg-
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er6siti, vezetdi Onfejlesztésként is értelmezhetd (Fehér,

2010):
“Hat év marketing hallgatas utan 0j szemlélet-
modokat ismertem meg, hosszu idé utan lelke-
sedtem egy egyetemi projekt irant, és nem utolso
sorban személyes motivaciot, inspiraciot nytjtott
(a projekt alatt, illetve azdta is) ahhoz, hogy meg-
taldaljam az utam, és batran vagjak bele olyan
almokba, amikbe mar régota szeretnék, csak va-
lahol utkézben elvesztek.” (BCE-BME-MOME,
2016)

Kreativ oktatoi, vezetdi példamutatas: csoport-
tanar, egyén-tanar egytttmikédés

A kreativ tervezdi folyamat, a sikerélmény vagy csak
egyszeriien az alkotoi aramlat, a flow (Csikszentmihalyi,
2008) sziili meg a csapaton beliili szakmai egyiittmiiko-
dés lehetdségét. A szakmai vezetdk vagy oktatok kreativ
példamutatdsa nélkiilozhetetlen. Igy johet létre az aktiv
tervezoi mellérendeltség. Ezzel lehet az alkotoi aramlatot
kozvetleniil vagy éppen kdzvetett uton stimulalni (Coso-
van, 2014).

“Ez volt talan az eddigi egyetlen olyan 6ram a Cor-
vinuson, ahol Ugy éreztem, hogy tanulok és nem
csak tanitanak és ahol nemcsak az szamitott, hogy
én mint egyén mit sajatitok el, hanem hogy mi mint
kis csapat, hogyan fejlodiink egyiitt.” (DISCO
megszemélyesités, 2017)

Az altalunk vezetett csoportok képesek voltak arra,
hogy ¢észleljék a feladatmegoldas soran felmeriilo kiilon-
boz6 szerepek ¢és azok valtogatasanak fontossagat (Bauer
- Mitev, 2016), a csapat jo vagy rossz mikddése alapjan
igényelték az oktatdi beavatkozast és moderalast, egyen-
ranguak egyitittmiikodése valosult meg:

“Motivaciot kaptam, hogy én is aktivan részt ve-
gyek a feladatokban, ne fogadjak el mindent ugy,
ahogy van, batran kérddjelezzem meg azt, amivel
nem értek egyet, hiszen ez viszi elére a dolgokat,
ez segiti a fejlodést. Ugy érzem sikeriilt jot csinalni
és jol csindlni. Koszonom.” (DISCO megszemélye-
sités, 2017)

“Osszegzésként elmondhatom, hogy a design-
kommunikacio és a wikinomikus egytittmikddés
modszertana segitett nekem abban, hogy kilépjek a
komfortzonambal, tudjak masképp ¢és a csoporttal
kozodsen gondolkodni” (DISCO-DISGO, 2017)

A NYILT PROBLEMAMEGOLDAS
JELENTOSEGE A VEZETOKEPZESBEN
(KOVETKEZTETESEK)

Cikkﬁnk ajanlasai és kovetkeztései az egyetemi veze-
toképzés kontextusaban jottek létre, de érvényesek
¢és megfontolandok a vallalati fejlesztési gyakorlatban,
hiszen az érintett Y- és Z-generaciok egyre tobben és



tobben jelennek meg munkavallaléi és munkaltatoi sze-
repekben is.
Vagyak vs. sziikségszerliségek

A menedzseri kultura a racionalitast és a kontrolt
hangsulyozza. Legyen sz6 akar célokrol, eréforrasokrol,
szervezetekrdl, struktarakrol vagy emberekrdl, a mene-
dzser megold egy problémat. A menedzser azt a kérdést
teszi fel: ,,Milyen problémakat kell megoldani, és milyen
moédon érhetjiik el a legjobb eredményeket tigy, hogy min-
denki hozzajaruljon a szervezet sikeres mikodéséhez. A
menedzseri célkittizések sziikségszeriiségekbol és nem
vagyak alapjan keriilnek meghatarozasra, és a szerveze-
ti kultarabol és hagyomanyokbol kovetkeznek (Zaleznik,
1992, p.127). A menedzseri képzések tilnyomo része
kész modszertanok atadasara torekszenek, fogalmazha-
tunk gy, hogy a zart problémamegoldas szakértdit kép-
zik (i.e. Dorst, 2011). A vezetd magas kockazatot hordozo
helyzetekben dolgozik, hajlamos keresni a kockazatot és
a vesz€lyt, kiilondsen ott ahol valamilyen elény, haszon
lehetdsége fennall. A vezetd elviseli a kdoszt, a szerve-
zetlenséget, képes arra, hogy a nem egyértelmiien értel-
mezhetd helyzetben a probléma megértésére torekedjen
(Zaleznik, 1992, p. 128.). A wikinomikus egyiittmikodés,
egy nyilt problémamegoldasi helyzet, és egyben vezet6i,
résztvevoi szimulacid, melyben a résztvevok nemcsak a
végs6 produktumot, hanem az egyiittmikdodés és vezetés
modszertanat is létrehoztak:

“Nem voltak meg a megszokott jatékszabalyok,
amit az eddigi 19-20 év tanulasi tapasztalatunkban
mar nagyon jol megszoktunk. Az elején kifejezet-
ten nem éreztem ezt a helyzetet kényelmesnek, de
amint észrevettem, hogy ez egyfajta szabadsdagot
is jelent, mar nagyon jol éreztem magam.” (EEE,
2017)

“A szabadsag biztositasa, a didkok egyéni ¢és Uj-
szerli vagy éppen szélséséges vélemények tamo-
gatasa, a szakmai és emberi aldzat, mind olyan
példaval szolgaltak, mely egyfel6l megfeleld hat-
teret biztositott a kibontakozashoz, értékalkotas-
hoz, fogalmak kozotti dsszefiiggések és mogottes
tartalom, hozzaadott érték megértéséhez, masfeldl
elésegitette, hogy képesek legyiink egyiittmiikodni,
nem a masik kardra, kihozni magunkbol a maxi-
mumot €s teret adni annak, amit fontosnak tartunk
és élveziink.” (EEE, 2017)

Mig a klasszikus konzervativ menedzseri gondolko-
dasban — Martin (2007) szerint a konvencionalis gondol-
kodok arra vannak kényszeritve, hogy a kevésbé vonzo,
de biztos kompromisszumokat valasszak. A vezet6i gon-
dolkodasmod — integrativ gondolkodas — képviseldi szi-
vesen veszik a bonyolult helyzeteket és hajlandok akar
az egyes lépések megismétlésére is. Az integrativ gon-
dolkodok opciokat és j megoldasokat hoznak létre. A
hagyomanyos gondolkoddé a potencialis megoldasokra
koncentral. A hagyomanyos gondolkod6 olyannak fo-
gadja el a vilagot, amilyen, mig az integrativ gondolkodo
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elfogadja a vilag jobbitasanak a kihivasat (Martin (2007,
p. 67.).
Kreativitas & talélés

Zarasként két megallapitast tesziink:

A nyitottsag a szabadsag zaloga, a szabadsag pedig az
egyiittmiikodés alapja (Cosovan, 2009, p. 150.).

A kreativitas, a talélési-0szton emberi manifesztacioja
(Cosovan, 2017, p. 5.).

A tomeges/teljes vagy wikinomikus egyiittmiikodés
torténelmi korokat idéz. Fajunk kialakulasa ¢és fejlodése
soran sokszor voltunk arra kényszeritve, hogy kozel en-
gedjiik embertarsainkat, hogy NE FELJUNK, hanem
sokkal inkabb BIZZUNK meg egymasban... mindez
sikeriilni szokott, ha van egy KOZOS CEL egy KOZOS
ERTEK, de akkor is, ha van egy kultGrdkon/civilizaci-
okon ativelé emberfeletti FELELEM, ami valosziniileg
és elsésorban a JOVOBEN fog (vagy nem) megtorténni.
A félelmet tanuljuk, a KREATIVITAST nem. Nyilvan
mindkettd fejleszthetd.

Az altalaban vett kreativitds nem csak emberi tulaj-
donsag. Az univerzum folyamatos teremtédése-onterem-
tése, a nem megjosolhatd valtozas, illetve a szabalytalan
folytatas az egész vilagunkban megfigyelheté. Az alko-
tokészség, a teremtés képessége tehat inkabb egy végsd
kérdés, mintsem csak pszichologiai természetli (Dunkel,
2017).

Amikor emberi kreativitasrol beszéliink, akkor szoba
johet a félelemmel, a szabadsaggal és a nyitottsaggal vald
KAPCSOLATTEREMTES lehet6sége, amit képesek va-
gyunk az ARAMLATTAL (Csikszentmihalyi, 2001) és
az EGZISZTENCIALISTA ERTELEM- és ERTEKKOZ-
PONTUSAGUNKKAL (Sarkany, 2006) egyiittmiikodés-
sé ¢és teremtd alkotassa alakitani. Mindezt tessziik olyan
helyzetekben is, amikor nincs fenyegetve az életiink,
mert a FANTAZIANK KEPES a széndékolt értéket és
célt talélési fazisba terelni, abba az elképzelt helyzetbe,
ahol 6nmiikdddéen beindul az elsopré kreativitas jelensé-
ge. Legyen az egy vezetdi vizid megvalosithatosaga, vagy
egy teljesen hierarchiamentes professzionalis tobbszerep-
16s munkafolyamat, minden esetben képesek vagyunk a
fantaziank/kreativitdsunk révén ugyanolyan megoldasi
hatasmechanizmusra és megoldasi gyorsasagra mintha az
¢letiink lenne veszélyben.

A joléti tarsadalmakban, ahol a tulélést-fennmaradast
felvaltotta a mindenckfelett allo fejlodés lehetdsége, ott
ezek a robbanasszerl pillanatok ritkabban jelentkeznek
¢és legtobbszor specialis stimulaciora van sziikség ahhoz,
hogy a komfortzonan beliil ez megtorténhessen. Ebben le-
het nagy szerepe a mindenkori vezetonek/trénernek/men-
tornak/tanarnak; ugyanis neki képesnek kell lennie arra,
hogy magat komfortzonan kiviil helyezve, megteremtse
azt a helyzetet, ami szamara kényelmetlen (sét néha ki-
szolgaltatott, félelmetes) és igy beinditsa 6nmaga szamara
az 0sztonos talélési mechanizmust, mikdzben a résztve-
voket bevonva lancreakcioként atruhazhatja ezt az érzést.
Ez kifejezetten miikddoképes a designkommunikacion,
azaz a tervez0i kapcsolatteremtésen alapulé wikindmikus
konstellacioban, ahol mindez exponencialisan van jelen,
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amelynek eredménye egy viszonylag gyors és termékeny
alkotasi folyamat.

Persze ezek a folyamatok a hibazasi faktort is maguk-
ban hordozzak, de ahogy a kdzhely mondja; tévedni embe-
ri dolog, s6t; TERVEZNI (is) EMBERI dolog (Fenyvesi,
2018).

Nincs vesztenivalonk.
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STUDIES AND ARTICLES

A CIKKEK ANGOL NYELVU OSSZEFOGLALOI

Kenesei, Zsofia — Cserdi, Zsofia

The antecedents and consequences of accepting of forced
self-service through the example of BKK ticket machines

Self-service technologies are part of the everyday life,
where the people have to consume services without the
help of any human contact. Service companies have
different methods to encourage customers to use SSTs.
One of the most aggressive ways of convincing customers
is the enforcement of the usage of an SST by limiting the
other options of the service encounter. This research builds
a model with the central variable of forced usage of a self-
service option. The objective is to uncover those factors
that can have an influence on the adoption of forced usage.
The authors use a real case to test their theoretical model,
the new ticket machines of the Budapest Transportation
Company (BKK). Their results indicate that the perceived
performance of the kiosks have the highest impact on the
acceptance of the new way of getting tickets from the
kiosks.

Simay, Attila Endre — Gati, Mirké

Is China a good example? An exploratory study about
mobile social commerce

In the global economy, fostered with the opportunities
given by the internet, new dimensions of business activities
are becoming available for us every day. In the frame of the
digital economy, the development of electronic commerce
(hereinafter referred to as e-commerce) is continuous, and
this tendency is associated with additional features given
by mobile commerce (m-commerce) solutions. With the
help of m-commerce opportunities, users can do business
transactions anywhere and anytime, by new features like
for example location-based services. In this technology-
based, mostly innovative environment, different market
players should measure up, and consumers confront
more and more the fact that their life is shared between
the offline and online sphere, on different social media
platforms, where users continuously interact with each
other and with sales organizations. In the frame of an
online survey we analyse the relevance of different
m-commerce solutions in Hungary, by their intention to
use these m-commerce applications, and by the related
influencing factors. The base of this comparison is China,
where we are aware of the fact that the basic conditions
are different from the Hungarian market, but because here
we can find the most developed m-commerce concerning
technology and usage, that is why the study concentrates
on this market. In this context, the effect of word-of-mouth

on mobile social media platforms on consumers’ intention
to purchase and post-purchase behaviour are analysed.
Based on the results — in case of Hungarian users — before
the launch of social m-commerce applications, consumers’
education and training are very important, so with the
right knowledge they can adopt these new solutions.

Varga, Akos — Panyi, Krisztina

I'll be famous! — influencer focused examination of the
Hungarian YouTube market

When I grow up I'll be YouTuber! - is heard more and more
often by the teenage generation. For them, platforms like
YouTube are an integral part of everyday life: schooling,
fun, challenges fulfillment or sharing their own opinions is
a constant theme. From the corporate side in this respect,
it is of paramount importance to have adequate content
management, ie. assessment and serving the needs of the
audience. The purpose of this paper is to analyze different
segments of the YouTube market, including subscribers and
viewers. Within the categorization of different channels,
the market shares were examined to understand the effects
of success factors behind the selected Youtubers. Based
on the trend analysis of the YouTube market, the authors
tried to outline the potential connections of YouTuber
videos and sponsorship, confirming the outstanding role
of YouTube in corporate communications.

Csordas, Tamas

Brands and memes — an emotional portrait of a
complicated relationship

Internet memes are a pool of variants of topical and/or
iconic visual/audio/textual contents spread by and to the
internet folk that have already undergone transformation,
yet still bear a number of common features and shared
meanings for a given community, and that frequently
originate from unintentional sources. Having lost their
topicality, most memes don't last for more than a few
weeks or months. Still, a few successful memes can
remain part of the internet culture for years. In marketing
communciations, the relationship between brands and
user-generated contents (and especially: memes) is
complicated. A brand being present in memes can be as
much a result of a successful advertising campaign as an
echo of an ill-fated corporate performance, or even simply
blind luck. As a market research tool, however, direct or
indirect brand mentions in internet memes can help reveal
the brand's position in the eyes of consumers or its degree
of social embeddedness.
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Gati, Mirko — Mitev, Ariel — Bauer, Andras

The impact of social media on personal selling
— Organizational commitment and social media
competencies for better customer retention

This paper analyses the role of social media in the orga-
nizational culture and how it affects salespeople’s social
media strategy for business purposes. It has also been
analysed how attitude towards social media and social
media use affects customer relationship performance. For
the analysis PLS-SEM model was applied, which is appro-
priate for exploratory model construction, and robust even
if the sample size is not so high.

Results highlight that organizational culture strong-
ly affects individual social media strategies. At the same
time, the use of social media does not affect customer
relationship performance and customer retention positi-
vely. The use of social media should function embedded
into strategy, adapted to marketing, sales, and commu-
nications strategy, in a well-thought way, as the intensi-
ve use of social media alone does not result in customer
retention.

Agardi, Irma

Integrative role of digitalization in the international
retailing

The paper aims to explain how digital technologies
shape and integrate the various fields of retail activity.
Based on the international literature and secondary
information, the author investigated how digital solu-
tions integrate the online and offline channels, roles
of the retailer and the consumers, and the boundaries
between merchandise and services. The digital devices
used by the retailers and consumers are able to connect
to each other that creates new and broader retail envi-
ronment extending beyond the boundaries of the onli-
ne and offline channels of the retailer. The self-service
and virtual technologies provide various opportunities
for involving the customer into the retail activities and
reshaping the tasks of the store staff. Finally, the pro-
duct-centric focus is shifting toward service-oriented
retail activity that emphasizes problem solution and
support based on online, virtual and augmented tech-
nology.

STUDIES AND ARTICLES

Galik, Mihaly

Transformation of the media — from the mass media to the
digital networked media

Mass communication and the media are important institu-
tions of modern societies. During the 20th century both of
them have gone through substantial changes. In the begin-
ning of the 20th century mass media had enormous power
over the public sphere. Nevertheless, by the millennium a
complex media ecosystem prevails with many different ac-
tors of digital networked media challenging products and
services provided by the legacy media. Content generating
users appeared on the media scene creating an alternative
media by producing, modifying and distributing contents,
the author locates and summarizes the stages of civic con-
tent production. User generated and distributed contents
flooding social network sites are gaining higher and higher
share in news consumption of audience members. Finaly-
ly the author shortly portrays the efforts of legacy news
media organization to adapt to digital media environment.

Horvath, Dora — Cosovan, Attila — Horvath, Daniella -
Lachin Namaz

Study - work interface: importance of real time learning
encounters in a digital educational environment

Although being very independent and capable of self-edu-
cation, members of generations Y and Z, digital natives
who many times teach their parents and teachers how to
use social and mobile applications still require real time
learning encounters and experience. These generations
are already one of the leading forces of labour markets,
where employers have to react to the needs and expectati-
ons of these young adults.

In this article the authors present an educational ap-
proach — that is wikinomic/mass collaborations in a desig-
ncommunication point of view — which relies on analogue
real time learning situations in the digital age surrounded
by multiple social media platforms. They argue that even
an in blended learning situations — in the case of space
and time saving/extending solutions — optimising real
time learning experiences take a determinative role in the
success of learning. Their argumentation is supported by
narratives that was recorded between 2016 and 2018, in 8
seminars, among 171 students.
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