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Absztrakt

Nehézségekbe iitkdzhetiink, ha arra toreksziink, hogy megértsiik a fiatal fogyasztok (18-22 éves Z generaciod
tagok) fogyasztdsa mogott meghtizodd motivaciokat. A fogyasztéi magatartas teriiletének egyik legfontosabb
témaja a fogyasztas funkcidjanak megértése. A fogyasztassal foglalkozd tanulmanyokban is kozponti téma a
fogyasztas funkcidja. A tanulmanyban a fogyasztds eddig ismert és elismert —sziikséglet kielégitd és
statuszdemonstrald — funkcidja mellett felmeriil az élményfogyasztas, mint motivacié. A kutatasra valasztott
modszer a fotomontazzsal 6sszekotdtt mélyinterjikra alapozva lefolytatott netnografia (online megfigyelés), 18-
22 évesek Facebook ¢és Instagram felhasznalok korében. Ez a harom honapig tartd megfigyelés latni engedte,
hogy milyen f6 érzelmek htizodnak meg a posztolt képek mogott. Tobbnyire olyan képeket lathatunk,
amelyekt6l megosztojuk (atéldjiikk) 6romot érzett, vagy ami egy eredményt mutat, amire biiszke. A kutatas soran
egyértelmiivé valt, hogy az alanyok egyedinek, kiilonlegesnek akarjak érezni magukat, és olyan termékeket és
szolgaltatasokat szeretnének fogyasztani, amelyek barmilyen moédon képesek élményt nyljtani szdmukra,
amelyektS] boldogok lesznek, akér egyediil, akar kozosségben. Ugy vélem ezek az eredmények taldn segithetnek
meggérteni a fiatalok fogyasztasanak még egy aspektusat.

Kulcsszavak: fogyasztas, élmény, netnografia

Abstract

It is difficult to understand the motivation behind the consumption of young consumers (22-18 year old Gen Z
members). Understanding the function of consumption is considered to be one of the most important tasks in the
field of Consumer behavior. The different functions of consumption have become a central issue in in
consumption studies. This paper sheds new lights on the phenomenon of experience consumption as a new
function of consumption, beside fulfilling needs and status demonstration. It was decided that the best method
for this investigation was to conduct photo collage interviews and a netnography (online observation method)
beyond the 18-22 year old Facebook and Instagram users. This 3-month-long investigation revealed that these
young consumers mainly post pictures that made them happy or proud. These results further our knowledge of
experience since our subjects want to feel themselves unique, and want to consume goods and services that have
the ability to provide fun. They like to do this either in community or alone. We think that our findings might be
useful for understanding one more aspect of the consumption of young people.

Keywords: consumption, experience, netnography

229


mailto:vincze.dalma2@gmail.com
mailto:vinczed@eco.u-szeged.hu
mailto:vinczed@eco.u-szeged.hu

A hatékony marketing — EMOK 2018 Nemzetk6zi Tudomanyos
Konferencia konferenciakotete

1. Bevezetés

A fogyasztds mindennapi életiink része, ezért értheté modon egy fontos vizsgalati
kérdéskor. Annal is inkdbb, hogy mennyire felkelti érdeklodésiink, ha valakinek a
fogyasztasat nem értjilk, nem tartjuk kézenfekvének a valasztast, nem latjuk a hattérben
meghuzodd motivaciokat. A fogyasztast vizsgald tudomanyok hosszi évekig abban értettek
egyet, hogy a fogyasztds f6 funkcidja a sziikséglet kielégitése, és hogy a demonstrald
fogyasztas tulajdonképpen egyenld a statuszfogyasztassal. Idokozben megjelent egy tjszerti
megkozelités, amely az élménynek is jelentds szerepet tulajdonit.

Kutatidsaim sordn a Z generacio, azaz az 1995 és 2010 kozott sziiletett korosztalyt
fogyasztasat igyekeztem megismerni. 2016 novemberében fokuszcsoportos megkérdezéseket
¢és csoportos kisérletet folytattam le, melyek eredményei arra engednek kovetkeztetni, hogy a
Z generaci6 tagjai (vagy legaldbbis az 1995 ¢és 1999 kozott sziiletett fiatalok, az alanyaim)
szivesen vesznek részt élményfogyasztasban. A jelenség mélyebb feltirasdhoz egy
tartalomelemzésre alkalmasabb mddszer valt sziikségessé. Ennek értelmében 2017 jinius —
augusztusaban a netnografia moédszerével kivantam feltarni, hogy a Z generacidé miért tartja
kiemelten fontosnak a szolgaltatdsok élménytartalmat, élmény nyujtasi képességét. Az online
megfigyelés elott a mddszertan javaslata szerint egy feltard jellegii kutatast végeztem, (2017
majusaban) 3 alany esetében interjuval egybekotott fotomontazs technikdval kivantam feltarni
a 6 témakoroket, a megosztott képek mogott meghtizodd érzelmeket. A kutatds soran az
alabbi kozponti kérdésre kerestem a valaszt: Milyen mértékben és hogyan fedezheto fel a
megosztott tartalmakban az ,,élmény”? Természetesen az eredmény nem altalanosithato, de
reméltem, hogy mégis kdzelebb segit majd minket a megértéshez.

2. Szakirodalmi attekintés

A fogyasztas elsddleges funkcioja a problémamegoldas, sziikséglet kielégités volt, de
ma mar nem ennyire egyértelmii a f6 funkcio. A fogyasztasszocioldgiai szakemberek, és a
fogyasztassal foglalkoz6 diszciplindk hosszu évekig abban értettek egyet, hogy a fogyasztas
fo funkcidja a sziikséglet kielégitése, és hogy a demonstraldo fogyasztas tulajdonképpen
egyenld a statuszfogyasztassal (CORRIGAN, 1997). Idokézben megjelent egy tjszerli
megkozelités, amely az élménynek is jelentds szerepet tulajdonit. Az élményt szamos konyv
¢és tanulmany igyekezett megragadni, hiszen korunk marketingjének egyik kulcsfogalma. Az
élmény vizsgalataval szamos diszciplina kezdett foglalkozni, sziikséges emlitenlink a
szociologiat, filozofidt, ¢€s pszichologiat. Kutatdsaik eredményeképpen kiilonbozo
definiciokkal és megkozelitésekkel alltak eld, hiszen eltéréek voltak a kutatast sziikségessé
tévd hattér problémak, illetve gondolatok is. A pszicholdgia tudomdnya a cstucsélmény
(MASLOW, 1964), illetve a flow-élmény (CSIKSZENTMIHALYI, 1990) fogalmat
haszndlja. Szerinte a flow-¢élmény mozgatdja a boldogsag keresése, és létezik egy pozitiv
értelemben vett tokéletes €lmény, amelykor az ember atszellemiil, ugy érzi, hogy a sajat
sorsanak ura. Az idékozben a szociologidban létrehozott élménytarsadalom koncepcid mellé a
kozgazdasagtan is megalkotta a sajat megkozelitését, vizsgalodasaiban megjelent az élmény
kérdéskore. A marketing szakirok az 1980-as évektdl foglalkoznak explicit modon az
¢lménnyel, annak gazdasagi- gazdasagi értéket hordozo aspektusaval (HOLBROOK-
HIRSCHMAN, 1982). Az 1990-es évek végén a kozgazdasagtanban megfogalmazddott az
¢lménygazdasag koncepcidja (PINE-GILMORE, 1999), amely bevezeti az élményjavakat,
mint 0j termékkategoriat.

Az élmény gazdasagi értékét HIRSCHMANN — HOLBROOK (1982) szerzéparos
vizsgalta az ¢élménygazdasaggal ¢és ¢élményfogyasztassal foglalkozo alapmiivében. A
szerzOparos szerint a fogyasztads lényege a termék altal nyqjtott teljesitmény és a termék
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jelentésének birtoklasa. A szerzOparos bevezeti az élménynézdpontot, mint fogyasztasi
,,h0zz4allast”: a fogyasztas a problémamegoldason tilmenden esztétikai élvezetet is nyujthat,
lehet jatékos szabadidds tevékenység, érzéki oromok tapasztalhatoak meg altala, teret ad a
fantazialasnak, és érzelmi valaszokat valthat ki. Igy a fogyasztas, amely jellemezhet6
szimbolikus jelentéssel, hedonisztikus valaszokkal, €s esztétikai kritériumokkal, egy modosult
tudatallapotnak, un. szubjektiv tudatillapotnak nevezhetd. Ezt a tipusi fogyasztést
élményfogyasztasként definidljuk. A fogyasztoi élmény — Consumer Experience — a
hedonisztikus, ¢élménykozponti fogyasztas részeként jellemezhetd. A hedonisztikus
fogyasztas (fogyasztdi magatartds élménykozponti megkozelitése) esetében a haszonelv
(funkcionalitas) kiegésziil egy emocionalis oldallal, amely Iényege, hogy a termékélmény
multiszenzoros, tehat sok érzékszervvel felfoghatd, fantdzidt megmozgatd, és a fogyasztod
Ooromot és ¢€lvezetet keres a fogyasztas soran. PAVLUSKA (2014) ugy véli, hogy a teljes
fogyasztéi élmény raciondlis és emocionalis érveket is tartalmaz. A hagyomanyos
marketingfelfogas szerint fogyasztas soran a fokusz a termékkategoridkra esik. Ezzel szemben
az élménykozpontii marketing felfogas szerint a folyamatokban rejlik az élmény szerzés és
¢lménynyujtas kulcsa, és igy a fogyasztds egy holisztikus élmény. Az élménytényezdk az
ajanlatba és kornyezetébe épiilnek be, a termék csak egy része a teljes élménynek. A
fogyasztoi élmény tehat a fogyasztoban kialakuld érzelmi és mentélis jelenség. Az ajanlat
eléallitoi nem élményt visznek piacra, hanem annak igéretét. A holisztikus marketing
szemlélet (KOTLER-KELLER, 2012) szerint jo alapja az ¢lménymarketing kialakulasanak,
ugyanis a fogyasztdi magatartas élménykdzponti szemlélete egy szélesebb, integralt
perspektivat igényel. Mint lathatjuk, nincs egy egységes ¢lménydefinicid, ezért kutatdsom
soran a fentebb bemutatott megkozelitéseket és gondolatokat tartottam irdnyadonak.

3. Valasztott modszertan és alanyok

Mivel a fiatalok meglepden sok iddt toltenek az online feliileteken, akar 10-12 orat is
(GULD- MAKSA, 2015) és fogyasztasuk lathatova tételének eszkozeként hasznaljak azt,
ezért feltételeztem, hogy az online kozdsségi oldalakon megosztasra keriild képek tiikkrozhetik
a fogyasztasukat. Ugy gondoltam, hogy az online megfigyelés, netnografia segitségével
hasznos adatokat nyerhetek. A netnografia lebonyolitdsait megel6z6en azonban harom
alkalommal, mélyinterjuval egybekotott fotomontazs technikaval, azaz kollazstechnika egyik
modosulataval, fotokbol alkotott montdzzsal probaltam a célcsoport ¢€lményhez és
fogyasztashoz kapcsolodo attitlidjét, és az egész folyamat miikodését, és a kulcsszavakat
feltarni. Ezt a 1épés azért tartottam fontosnak, hogy beleldssak vajon melyik tipust kép
megosztasanak milyen attitlid, esemény, érzelem lehet a hatterében. A netnografia modszere
ugyan az alanyok utolagos ellendrzésének fontossagat emeli ki, én fontosnak tartottam azt is,
hogy a megfigyelés megkezdése el6tt se essen félreértés. HORVATH — MITEV (2015)
szerint a kolladzs modszer marketingkutatdsok keretében alkalmas lehet a mai fogyasztok
lelkivilaganak feltérképezésére. F6 elonyei, hogy a képekbdl készitett 11j kép-kapcsolatok
szemléletes és Ujszerli modon tarjdk fel a kozvetleniil nem kutathatd vagy megkérdezhetd
tartalmakat, (esetemben megosztds mogott esetlegesen rejlé eldhivott emlékeket, vagy
kozosségi  kapcsolatokat). Masik fontos elénye a modszernek, hogy kozel all a
célcsoportomhoz, hiszen a kollazs jol illeszkedik a ma jellemzéen megjelend médiajelenségek
struktarajdhoz, és azok befogadasahoz. Példaul ilyenek a zenei videdk, 30 masodperces
reklam szpotok, képes magazinok, vagy a web2.0-as alkalmazasok 4ltal kinalt lehetdségek az
onkéntes én reprezentaciora (HORVATH — MITEV, 2015). Igy azt a kovetkeztetést vontam
le, hogy a kozosségi oldalakon létrehozott egyéni profil is a sok-sok képbdl egyiittesen
alkotott ,,montazs”, azaz az 6sszképek onkéntes én-reprezentacioknak tekinthetdek.
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A mélyinterjuk lefolytatasara és a fotomontazsok elkészitésére 2017 majusaban kertilt
sor. A képanyagot a kozosségi oldalakon megfigyelhetd ,,atlagos™ képekbdl valogattam Gssze,
és egy Google képkeresés utan hasonldakat valogatva, kivagva adtam az alanyoknak. Az
eredeti magazinos kollazshoz képest ez mar az online-kollazshoz hasonlithato, de mégis egy
,,offline”verzidja. Korlatként megemlitendd, hogy ebben az esetben a képek mar kikeriiltek az
eredeti kontextusbol, azonban ez érdemben nem befolydsolja a kolldzs készitésének
folyamatat, hiszen a hangsuly az alkotason, az 10 jelentés —¢s a posztolasi kontextus és
szituacio— megértésén van, nem a képek forrasan. FINLEY (2001) szerint tovabbi eldny, hogy
a folyamat kozben a kép egy olyan torténet részévé valik, melyek az alany a sajat
torténeteként mesél el, mikozben a kéz az elmével egyiitt dolgozik egy feladaton.
LANDGARTEN (1993) szerint a fotomontdzs segit bizonyos emlékek felidézésén, olyan
érzelmek és élmények kifejezését is segiti, amelyek kizarolag szavakkal torténd kifejezése
nehéz. Emellett bepillantast nyerhetiink az egyén gondolkodasmoédjaba, hiszen az alany sajat
maga altal kivalasztott képek az onkifejezés gazdag, szimbolumokkal teli eszkoztarat kindlnak
ehhez.

A netnografia kvalitativ kutatdsi mddszer, amely adaptalja az etnografiai kutatdsi
technikédkat az online térbe (KOZINETS, 2006). A mddszer masfél évtizedes, de még mindig
csak sziik korben alkalmazzdk. Elénye, hogy a kutatd természetes kozegilikben tudja
megfigyelni nyilvanosan elérhetd online kommunikacios forrasokon keresztiil a fogyasztoi
csoportok gondolkodasmodjat és dontési mechanizmusait. Sajnos a modszer alkalmazésa
soran korlatokkal is szamolni kell. A kutatasi modszer sokszor etikai kérdéseket is felvet,
mint példaul a megfigyeltek hozzédjarulasanak megszerzése. Ez a korlat azonban csak szo
szerinti idézet felhasznalasakor all fenn, és a jelen tanulmany célja nem a sz6 szerinti
hivatkozas. Ettdl fiiggetleniil alanyaim hozzéjarultak ahhoz, hogy figyeljem a posztjaikat, és
ezeket az adatokat Osszesitve felhasznaljam kutatdsomhoz, feltéve, hogy nem lehet majd dket
azonositani. A kutatds célja a f6 tendencidk felfedezése, és igy altaldnos kovetkeztetések
levonasa. Tovabbi korlat, hogy a dekddolashoz ismerni kell a kozeget, amelyben a
beszélgetést vagy interakciot megfigyeljiik. Ezt a célt szolgalta az eldzetes mélyinterji és
fotomontazs technika. A megfigyelés nem résztvevd megfigyelés volt, nem vettem részt az
interakciokban, nem reagaltam a megosztott tartalmakra.

A modszer tovabbi korlatja lehet az, ami egyben legnagyobb elénye is, hogy
rugalmas. A nyert adatok értelmezése soran azonban tekintettel kell lenni arra, hogy minthogy
megfigyelésrdl van szd, a kis elemszadm miatt nem altalanos érvényliek, ¢s nem lehet beldliik
messzemend kovetkeztetéseket levonni. Azonban tokéletesen megfelel egy feltard jellegli
kutatas soran a f6 iranyvonalak megtalalasara. Ezek a korlatok természetesen az én
kutatdsomra is igazak. KOZINETZ (2002) szerint a netnografia lefolytatasanak elsé 1épcsdje
az un. Kulturdlis Entrée, amelynek lényege, hogy eldzetes informacidkat gyiijtsiink arrol,
hogy milyen feliileteken folytassuk le ezt az online megfigyelést, és milyen adatokat tudunk
majd igy szerezni. Azon is el kell gondolkodnunk, hogy ezek az adatok megfelelnek-e
mindségben ¢és mennyiségben nekiink, illetve -elérhetjiik-e vele kutatasi céljainkat.
KOZINETZ (2002) és GAL et al. (2016) t5bb modszert is emlit a megfigyelésre, mint a
keresdmotorok eredményeinek megfigyelése, a listdzd oldalak, téma-specifikus ,.korok”, a
chat szobak, és a kozosségi oldalak megfigyelése. En ez utobbit valasztottam, mert korabbi
eredményeim, és a szakirodalom altal hangsulyozott célcsoportomra jellemzd mértékii online
jelenlét is ebbe az iranyba mutattak.

A mélyinterju és fotomontazs technika harom alany megosztasi hajlandosagaba,
online viselkedésébe ¢és attitlidjeibe engedett kozvetlen betekintést. A fotomontazs soran
képek koziil kellett harom csoportot alkotni, és egy sajat montazst alkotni. A hdrom csoport:
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1. amit megosztana Facebook-on, vagy Instagram-on (és milyen valtoztatasokkal)

2. amit nem osztana meg valamilyen konkrét okbol (fontos, hogy mi a pontos ok);

3. és végiil, amik ugyan tetszenek, de nem keriilnének megosztisra (és ez miért
kovetkezik be).

A netnografia szempontjabol csak az megosztasra keriild csoport hattér motivacioi
relevansak, de a teljesség kedvéért a masik két képcsoportrol is beszéltek az alanyok. A
fotomontazs soran megkérdezett harom alany 6nmaga mondta el, hogy milyen vezérelvek
alapjan oszt meg tartalmakat. Az emlitett harom megkérdezett mellett tovabbi tizenhét alany
online megosztasi aktivitasat figyeltem meg. A tizenhat emlitett generaciobol (életkori savbol:
18-22) mar ismerdsom volt az oldalon, ¢és megfelelt a megfigyelés kritériumanak. A
mélyinterjuk és fotomontidzsok alapjan ugy dontdttem, hogy az Instagram és a Facebook
kozosségi oldalakat veszem gorcsé ala. Alanyaim mindkét oldalon felhasznalok, ezért erre
lehetéségem volt mind a hlisz alany esetében. A f6 megfigyelt dimenziok:

o Képek és videdk megosztasa — dsszesen érték alakulasa oldalanként

e Hashtag-ek hasznalta féleg Instagramon — ezek jellegzetességei, szama

e Facebook-on megjelend egyéb megosztasok formai
A kutatas soran az alabbi kozponti kérdésre kerestem a valaszt: Milyen mértékben fedezhetd
fel a megosztott tartalmakban az ,, élmény”’?

4. Eredmények a fotomontazsok tiikrében

Ebben a részben kitérek a harom fotomontazst készitd alany (Letti, Detti és Etelka)
Instagramon és Facebookon torténd megosztasainak azonossagaira és kiilonbségeire annak
tikkrében, amit az interju soran a megosztasi magatartasukrol nyilatkoztak. Kiemelték, hogy
szerintik a fogyasztds megvaltozott, mar sok mindent megvesziink, ami nem
elengedhetetleniil sziikséges, de 6romet okoz.

Letti. 20 éves ndi alany a mélyinterju és a fotomontdzs sordn azt mondta, hogy a
képek megosztasakor inkabb az Instagram-ot hasznalna. Tartalmukat tekintve olyan képeket
élményeket szimbolizaljak, ezek a képen zolddel keretezett képek. Jellemzden a nyaralas
hangulatat idéz6 képek, a télis sportok, és kiranduldsok képei ennének ezek. osztana meg (1.
abra), amelyek a csalddjaval és barataival kozdsen toltott iddben szerzett
1. abra: A Letti altal készitett fotomontazs

.

Forrés: Sajat kutatas
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A csaladi és barati eseményekre emlékeztetnek ... ezeket tenném fel az Instagramra,
és akkor ez olyan lenne, mint egy album. ...A fb-ra csak néha egy két képet szoktam magamrol
feltolteni. Ez az egy kép csak ugy megtetszett, és az ardanyt jelezném ezzel a Facebook és Insta
kozott. Azt szeretném, hogy csak a kozeli ismerdseim lassak. Instara ez a kozépso rész
(montazs k6zéps6 részére mutat) menne, ez inkabb albumként menne. Az a jo az Instan, hogy
egyszerre latom az Osszes képet egyés nagyban, és latom az élményeim egyszerre. ”

A megfigyelési idészakban Instagramon megosztott képei kozott valoban csaladi
nyaralasos képeket latunk. Az alany a csaldddal és parjaval szerepel a képeken, ételek és
italok lathatoak, valamint négy nyaralds soran késziilt tajkép, melybdl kettén O is szerepel. A
# cimkézések alapjan a boldog pillanatra koncentral (#természet; #horgaszat; # boldogsag; #
happyday; #szeged). Az egyéb, nem megfigyelési iddszakban kiposztolt képe alapjan szintén
a csalad és szabadido megorokitésének lehetiink tanui. Foként szelfik lathatdéak az oldalon. A
Facebookon megosztott képeken szintén csaladi vagy bardti kézos pillanatok lathatoak,
egyiitt eltoltott mindség idot Ordkitenek meg. Szadmuk elenyészO, inkdbb az Instagram
hasznalata jellemzo.

Az els6 abran lathato kékkel jelolt keretben talalhatéak azok a képek, melyeket nem
osztana meg az alany, olyan véagyakat szimbolizal, amelyek mint egy ,,majd kiprébalom”
listaként miikodnek. Ezeket, mivel még nem tortént meg, nem osztand meg, vagy ha esetleg
ujra atél hasonld emléket, mint amit ezek a képek eléhivtak, akkor tenné ki ket az oldalara.

,Na és ezek igazabol olyan vagyak, amiket szeretnék kiprobalni. A Balaton Sound
nekem az egy nagy alom, elmennék egy ilyen nagy fesztivalra, a koncerteket szeretem éloben
hallgatni. A kozmetikaban régen voltam, és mar idészertii, szoval ilyen hataridonaplo jelleggel
keriil ide. A bogrdcsozas élménye is eszembe jutott, és ezt a felfujt lufis vizes izét is
kiprobaltam mar, egész jo élmény volt. A YOLO csak siman tetszett. A koktélruhdkat pedig
szivesen felprobdalnam. Ami még nagyon tetszett, ez a kavézos romkocsmas kép, nem tudom
megmondani, hogy miért, de a kép maga fogott meg. A kavézos holgyes kép azért tetszett meg,
mert jo a hangulata, pl. amikor anyukammal, vagy a baratnéimmel kavézom.”

Piros szegéllyel az a képhamaz lathatd, melyet az alany nem osztana meg, sajat
maganak se mentene le, €s valamilyen negativ érzést valt ki beldle. Letti esetében ez egy
Louis Vuitton markabolt el6tti sor volt és egy elegans Yves Saint Laurent (YSL) cipd. Az
alany szerint ez felesleges pénzkoltésért valo sorban allés, €s a cipd miatt irigységet érez sajat
bevallasa szerint.

Detti, 21 éves ndi alanyom a fotomontazs készitése kdzben (2. dbra) elmondta, hogy 6
jellemzden kevés képet oszt meg, az élményeket inkabb megéli, és a fényképeket maganak
menti le, instagramot ere a célra ritkdbban hasznal.
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2. abra: Detti altal készitett fotomontazs

Forras: Sajat kutatas

Az éltala fotomontdzsndl megosztasra valasztott képeket, amelyek fOleg
., hangulat” szoval jellemezte. Ezeket a kép kdzepén lathatjuk, zold kerettel.

, Ez az ejtoernyds kép azért tetszett, mert biztos hatalmas élmény lehet, bar lehet, én
félnek kiugrani, de ha megtettem, kiposztolnam, bar biztos nehéz igy képet csindlni, nem?
Nekem egyébként az adrenalin szo jutott rola eszembe, mert tok jo kapcsolaterdsito lehet,
hogy egyiitt zuhanunk. Ezeket a képeket mind azért posztolnam ki, mert nem egy hétkoznapi
élmeény. A koktélozas is azert tetszik, mert a szinek miatt a nyar hangulata van benne. A
fesztivdlos kép is ilyen, jo élmény, hogy az ember éloben hallja a zenét, foleg ha azt, amit
szeret is, és nem csak azért megy, hogy mutassa, hogy ott van. Egyébként ez az oOsszes
posztoldsra igaz, hogy abban picit mindig benne van , hogy mutatni a tobbieknek.”

Elmondta, hogy nem jellemz6 rd, hogy a meglatogatott vendéglatdipari helyek
Facebook oldalan bejelentkezne, hogy ott van, inkabb atéli ezeket az élményeket.

., ...hdt ha valami kiilonleges lenne, nem azt mondom, hogy nagyon gyakran, de
kiposztolnék egy képet. Bejelentkezni is nagyon ritkan szoktam, csak ha valami nagyon
kiilonleges okbol vagyok ott. ... Nekem elég, hogy én tudok rdla, hogy ott vagyok, nem kell
bejelentkezni. Ezeket a hangulatokat nem lehet ugyse visszaadni a képpel, én inkabb magam
élem meg.”

Az Instagramon a megfigyelés iddszakdban valoban kevés képet lathatunk, féleg
szelfik és parjaval késziilt képek. Korabbi megosztasait tekintve ételek és oklevelek lathatoak.
A # cimkézések alapjan valoban olyan dolgokat oszt meg, amelyek elérésére biiszke
(#waffels; #sweethome; #datenight; #beer;). Facebookon fél éve nem volt aktiv megosztasa,
csak eseményeket 1ajkolt, néhdny csaladi eseményen jelolték be, és profilképet cserélt.

Azok a képek, melyek a fotomontazsos interjii kapcsan nem keriiltek megosztasra,
mert nem tenné ki, a kék kerettel lathatéak a 2. abran. Az alany szerint ezek olyan pillanatok,
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hogy masoknak nem mondd semmit, ezért nem tenné ki, de sajait magdnak megdrizné
emlékbe, vagy inspirdcioként a jovore nézve. A pirossal jelzett keret pedig azok a képek
halmaza, melyeket az alany ,.,tul intim” vagy tal ,,bugyuta” jelzdvel illet, igy semmiképpen
sem keriilnének ki semmilyen k6zosségi oldalra.

Etelka, 20 éves ndi alanyom a fotomontdzs képek kivalasztdsa soran (3. 4bra) azt
mondta, hogy az Instagramra jellemzden bizalmasabb képeket toltene fel, mig a Facebook-ra
sz¢lesebb rétegnek lathato képek is felkeriilhetnek.

3. abra: Etelka altal készitett fotomontazs

‘v,, "'{W‘:‘;A "
it Y ()

Forras: Sajat kutatas

A megosztott képek (z6ld keretben) témait tekintve megjeldlte az extrém spotokat,
nyari- és téli sportokat, a borfesztivalokat, és a szabadidés tevékenységeket, valamint a
parjaval kozos fotokat.

., Most mar csak olyan 1-2 nagyon fontos dolgot teszek ki a Facebook-ra, és
Instagrammra kicsivel tébbet. A ketté kozott az a kiilonbség tulajdonképpen, hogy Facebook-
on, akivel egyszer is beszéltem, az az ismerdosom. Instagramon meg inkabb olyanoknak
engedem, hogy kovessenek, akik kozel dllnak hozzam. Facebook-on inkabb a nevesebb
eseményeket, Instagramon pedig inkabb a belséségesebbeket osztom meg. Ezeket itt kitenném,
hogy veliik voltam, ezt csinaltam, jol éreztiik magunkat. Ezeket ugye igy mindenki lathatnad egy
kozosseégi oldalon.”

Az Instagramon a megfigyelés iddszakaban két kép keriilt megosztasra, mely a
parjaval a nyaralds soran késziilt. A korabban megosztott képeket tekintve jellemzo a
nyaraldson és neves alkalmakon készitett képek és szelfik megosztdsa. A # cimkézések
egyediek, hosszuak és Osszetettek (#nagycsalad; #ezcsakakezdetvolt; #édesem; #szerelem;
#kethetbalaton). A Facebook-on a megfigyelési idészakban nem osztott meg képet, inkabb
csak érdekes linkeket és eseményeket 14jkolt.

A fotomontazs sordn az alanynak a kék kerettel jelolt képek tetszettek, de nem osztana
meg Oket, inkabb inspiracioként mentené le maganak, vagy masnal 1ajkolna. vagy elkiildené
ismerdseinek inkabb privat lizenetben:

., ... @ messenger ikon pont azt jelzi itt ezeknél, hogy ha ezeket meglatom, beszélgetek
rola masokkal, vagy példaul ezt a kajat én csinaltam, vagy lattam egy jo kormot, akkor
lefotozom, és elkiildom a baratnémnek, hogy nézd, ezt talaltam...”
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A piros kerettel jelzett képek vagy egyszeri unszimpatia miatt nem keriilnének ki,
mint példaul a halas kép, vagy azért, mert az alany nem szeretné, hogy tudjak, hogy éppen hol
tartozkodik. Meglep6 modon helyet kapott a nem megosztandd képek kozott két zenei
fesztival képe is. Az alany azt mondja, neki nincsenek jo érzései a fesztivallal kapcsolatban:

, Hat ez nekem azt jelképezi, hogy nem szeretem a fesztivalokat, nem jo érzéseim
vannak réla ... ott lakom a kézelében, és nem szeretem, ahogy diiborég. Ugy gondolom, hogy
az a rengeteg ember, aki tolong és egymdast tapossak a sarba és van ott egy énekes és
mindenki bdalvanyozza, én meghallgatom az interneten és nem hoz ldzba.... na meg rengeteg
pénzbe keriil, hogy az ember ott legyen egy hétig. ”

Az Instagramon ¢és Facebookon figyelemmel kisértem tovabbi tizenhét ember
megosztasait az emlitett idészakban. Ismerdseim voltak, igy némileg kdvetkeztetni tudtam,
hogy milyen életesemény ,,sziilte” a megosztott képet és hogy lehet értelmezni a #-eket. Az
alabbi tablazatban Osszefoglalom, hogy milyen jellemzdékkel birnak az alanyok, és milyen
tartalmakat osztottak meg az egyes platformokon. A felhasznalt nevek alnevek, nem egyeznek
meg az alany valodi nevével. A tablazatban (1. tablazat) egyértelmien latszik, hogy melyik
feliileten milyen tipust képek és tartalmak felfedezhetdek.

Leggyakrabban a csalddi fotok, az olyan események megorokitett képe keriilt
megosztasra, amelyek a harom mélyinterju és fotomontazs alany oldaldn is megtekinthetdek.
Kiemelend6, hogy az Instagramon megosztott képekre igaz a fotomontdzs készité alanyok
altal is emlitett motivacid. Az Instagram feliiletén tobb kép és vided keriilt megosztasra, és
gyakoribb a hasznalata, mint a Facebook-nak, az 0sszes alany megosztasait tekintve.

A megosztott képek és videok kozott nagy szamban csaladi eseményeket, nyaraldsi
fotokat, vagy ételeket- italokat latunk, extrém sportokat és szabadidos tevékenységeket
lathatunk. Kiemelném, hogy a VOLT, a Balaton Sound, a Sziget, és a SZIN fesztivilokon
keszitett képek és videok is feltlintek a profilokon. A képek tobbségén extrém sportok (bungee
jumping, vitorlasrepiildzés), vagy szép tajak, ,hangulatok™ (ételek és italok is) lathatoak.
Valészinti a # hasznalatbol (cimkézésbol), hogy az atélt élmeényt és érzelmeket probaltak egy
fényképpel vagy videoval megorizni. Jellemzd, hogy inkabb az Instagramon talalhatoak meg
ezek a képek, a Facebookon jellemzden csak csoportképek, szelfik és tdjképek jelennek meg,
illetve vicces képek, mémek. A Facebook profilok igy ,,személytelenebb” hatast keltenek.
Jellemzd még, hogy a Facebook profilokon az Instagramrol atemelt képek jelennek meg.

1. tablazat: Az alanyok adatai és néhany fontosabb adat

, Osszes
Osszes ) kép /
Alany neve | SZUICt | o | kep/ ) Ossz Erdekes hasznalt # video -
ési év video - es#
Faceb
Instagram
ook
Letti 1996 06 64 35 HSZIN #fesztival:) #Balaton #Siofok o5
#lakodalom
Detti 1996 06 4 6 #coctail #sexonthebeach; #waffles 5
#blueberry #sweethome
. # mylove #balcsi #6.5év #exams
Etelka 1995 no 2 16 #kethetbalaton #family # pihi #happy 3
#summer
Laura 1995 né 6 22 #nemakarokhazamenni #balaton 4
#hajokazas
Gabor 1996 | ferfi 13 30 #piknik summer #budapest #mik 2
#afternoonwalk
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Jacint 1997 | férfi 6 0 -
. . #ilovenyc #warsaw #travel
Mercédesz | 1996 no 13 ! #budapest #hungary #mutimiteszel 3
. Y #sweet20 #sightseeingday
Kamilla 1996 no 10 25 #familyholiday museum #amphiteatre 6
Dalma 1995 né 19 22 |#fun #friend #crazy #qirls #coctail 4
Stella 1999 nd 2 0 - 2
Dominik | 1997 | férfi 4 4 #langolnivagyom #smoke 2
#forpresident
Bence 1995 | farfi 1 5 #cat #catlover #meow kings 5
#pegasus
Rebeka 1996 06 6 5 #voltfestival #veg'reszm #chill 5
#suncity
Kornél 1995 | férfi 3 2 #light #nice 2
#lastnight #wassogood #elegant
Bianka 1995 nd 18 17 #mom #love #engagement 3
#traccsparty
Anton 1995 | férfi 10 13 Hhoppegyeskiivo #sziget #bp #tenger 2
Anikd 1996 né 1 1 #ujvagyokitt 2
Dorina 1998 06 12 26 tbest #love #frler_]dshlp #happy #sun 9
#blackismycolour
Tamas 1995 | férfi 3 3 #nicebulilding #somethingclear 3
. . #beginningofanewlife #concert

Veronika 1996 no 5 5 #music #szin #havefun 1
Osszesen - - 202 244 - 74
Atlagosan 1996 - 10 12 - 3

Forras: Sajat kutatas alapjan sajat szerkesztés

Az alanyok igyekeznek olyan képeket feltenni ezekre az oldalakra, melyek
boldogsagot vagy biliszkeséget valtanak ki beldliik. Ezt tdmasztja ala, hogy életeseményeket,
okleveleket, nagyobb eredményeket (akar csaladi esemény, akar karrier cél megvaldsulasa) is
lathatunk képekben tiikr6z6dni. A Facebook-on jellemzé még az egyéb, nem kép és vided
megosztasi  tevékenység megjelenése. Példaul, cikkek linkjei, zenei klippek,
nyereményjatékok is nagy szdmban megjelennek, ami arra enged kovetkeztetni, hogy a
Facebook-os profilok inkabb az informaldédas és kapcsolatban maradas, kozosségbe
kapcsolodas eszkdze, mig az Instagramos profilok célja az én bemutatdsa, megmutatdsa a
masok fele.

fme néhany osszesitett adat a megfigyelési idészak soran nyert adatokrol:

e Osszesen 10 né és 7 férfi alany online megosztasait figyeltem meg.

e Az Instagramon az alanyok atlagosan 307 embert kovetnek, és 244 tag koveti
Oket.

e A 20 alany Osszesen 244 kettOskeresztet hasznalt a megosztott tartalmak
generalasara.

e A megfigyelési iddszak alatt az Instagramon Osszesen 202 db, a Facebook-on
pedig 281 darab megosztas tortént.

e Habar a Facebook-on nagyobb szammal tortént megosztas, sziikséges
megjegyezniink, hogy a 281 tartalombodl csak 134 volt kép illetve video,
amelyekbe a zenei videdk is beletartoznak. A tobbi tartalom jellemzden linkek,
események, mémek.
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5. Osszefoglalas és tovabbi iranyok

A kutatas soran kvalitativ mddszerrel vizsgaltam a Z generacid (pontosabban 1995-
1999 kozott  sziiletettek) — szimbolikus — fogyasztasat.  Kordbban — fokuszcsoportos
megkérdezéseket és csoportos kisérletet folytattam le, melyek eredményei arra engednek
kovetkeztetni, hogy ez a korosztaly élményfogyasztasban élen jar. Ezt a jelenséget mélyebben
feltarni képes modszer alkalmazasa is sziikségessé valt: egy tartalomelemzésre képes modszer
alkalmasabb lehet az élményfogyasztas vizsgalatara. A netnografia modszerét alkalmaztam,
ezt megelézdéen azonban harom darab mélyinterjaval egybekotott fotomontazs-kollazs
technikaval prébaltam a célcsoport élményhez és fogyasztashoz kapcsolddo attitiidjét, és az
egész folyamat miikddését, és a kulcsszavakat feltarni. Ez azért volt fontos, hogy bele lassak
vajon melyik tipusu kép megosztasanak milyen attitiid lehet a hatterében. A mélyinterjuk
lefolytatasara és a fotomontazsok elkészitésére 2017 majusédban keriilt sor. Az alanyok a
fotomontazs készitése kozben elmondtdk, hogy szerintiik léteznek tipikus termékek ¢&s
szolgéltatasok, melyek ,, arra lettek kitalalva” hogy az ember megnovekedett élményszerzési
vagyat kielégitsék. Ezek lehetnek: extrém sportok, téli vagy nyari sportok, utazas, kiilonbozo
kulturalis és zenei fesztivalok, mindségi ido eltoltése a csaladdal, vagy baratokkal, de akér
valamilyen kulinaris élvezet is. Foleg szolgaltatisok jelentek meg, mint a mozi, szinhdz,
fesztivalok, extrémsportok, romkocsmak és szabadulo szobdk, emellett pedig a fodrasz,
miikérmas, és ételek-italok is. Fontos azonban, hogy jo érzéssel toltse el a fogyasztot, és hogy
lathatova valhasson online, k6zdsségi oldalakon, vagy személyesen lehessen rola mesélni, és
legalabb egy fénykép késziiljon rola. A fotomontazst a mélyinterjik utan kdzvetleniil
készitettem el az alanyokkal. Hirom csoportba valogathattak képeket, melyet megosztananak;
melyeket nem; és melyek tetszenek, de nem keriilnének megosztasra. Jellemzo a ,,megosztott”
képekre, hogy egy csaladdal vagy baratokkal, esetleg egyediil atélt élmény, kulindris élvezet,
vagy szorakoztatd szabadidds tevékenység megoOrokitése a célja. Fontos, minden alany
szdmara, hogy az ismerdsei szlik kore lathassa csak a képeit.

2017. juniusa és augusztusa kozott online megfigyelést, in. netnografiat végeztem. A
netnografia soran a harom fotomontazst készitd alany, és tovabbi 17, tehat dsszesen 20 6
Instagram és Facebook profiljan megosztott képeket és videokat kdvettem nyomon. Az
alanyok 1995 és 1999 kozott sziilettek. Az eredmények Osszességében azt mutatjak, hogy a
megosztott képek és videdk kozott valoban csaladi eseményeket, nyaralasi fotokat, vagy
ételeket- italokat latunk. Kiemelném, hogy a VOLT és a Balaton Sound fesztivalokon
készitett képek €s videok is feltlintek a profilokon. Ezeken tobbnyire extrém sportok (bungee
jumping), vagy szép tajak, ,hangulatok” lathatoéak. Valoszinii a # hasznalatbol (cimkézésbol),
hogy az élményt probaltak egy fényképpel vagy videdval megdrizni. Jellemzd, hogy inkabb
az Instagramon taldlhatoak meg ezek a képek, a Facebookon inkdbb csak csoportképek,
szelfik és tajképek jelennek meg, illetve vicces képek, mémek. A Facebook profilok igy
»személytelenebb” hatést keltenek.

A kutatds megerdsitette, hogy az altalam elért fiatalok életében fontos az
¢lményfogyasztas, de szeretném eredményeimet kvantitativ tton is ellendrizni, és egy modellt
épiteni, mely igazolhatja és magyarazhatja az élményfogyasztast a Z generacidé — mint
kiterjesztett célcsoport — esetében.
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