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Absztrakt:

A 90-es évektdl felgyorsuld globalizacio a technoldgia mellett a kommunikacioé forradalmat is
eredményezte. Uj technikak és kommunikacios csatorndk jelentek meg, illetve az internet és az
online média egyre nagyobb térhoditasa figyelhetd meg. Ebben a kdrnyezetben mar nem csupan
olyan honlapokkal talalkozunk, amelyek valamilyen hagyomanyos médium vagy tartalom digitalis
lenyomatai, hanem 10j online kultiraval is — féleg a kozosségi médianak kdszonhetden. A
kozosségi média komoly véleményformaldé kommunikacids csatorna, hiszen a kozosségi
kapcsolatok épitésének platformjat biztositja, igy a véleményvezérek (influencer) kifejthetik és
tomegessé tehetik a gondolataikat. Az alacsony belépési korlatok miatt viszont szinte mindenki
szocsonek hasznalhatja az internetet altalanossagban is, és a kozosségi média adta lehetoségeket
tekintve is. Ilyen kornyezetben, habar az Ujmédia népszerlisége nem kérdéses, hitelességét
vizsgalni sziikséges. A tanulmany ravilagit a népszeriség illetve a hitelesség kozotti
kiilonbségekre, illetve az ebben bekdvetkezett valtozdsokra Magyarorszagon 2017 és 2019 kozott.

Kulcsszavak: Kommunikdcios csatorna, marketing-kommunikdcio, népszertiség és hitelesség

Globalization, accelerating since the 1990s, has also brought about a revolution in communication,
along with technology. New techniques and communication channels have emerged, and there is
a growing penetration of the internet and online media. In this environment, we are not only
confronted with websites that are digital impressions of either traditional media or content, but
also with new online culture, especially through social media. Social media is a serious opinion-
forming communication channel, as it provides a platform for building community relationships,
so opinion leaders (influencers) can express and massify their thoughts. However, due to the low
entry barriers, almost everyone can use the internet and social media opportunities as a word board.
In such an environment, although the popularity of new media is not questionable, its credibility
needs to be examined. The study highlights the differences between popularity and credibility and
the changes that have occurred in Hungary between 2017 and 2019.
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1. Bevezetés

A kozosseégi média térnyerése

Az online média folyamatos térnyerése, illetve népszeriiségének ndvekedése miatt a hagyomanyos
— klasszikus — médiacsatornak visszaszoruldban vannak. Ennek az egyik oka a kényelem és az
alacsony koltségszint, amellyel nehéz felvenni a versenyt, hiszen a telekommunikacios
technologia fejlodésével a veliik jaro koltségek koriilbeliil az ezrediikre csokkentek (Keegan and
Green, 2011, pp. 204-235, Nye, 2011). Az internet valds idejii kommunikaciot tesz lehetévé akar
tobb szerepld kozott, és itt a foldrajzi tavolsag nem befolydsolod tényezd, mig a klasszikus
csatorndk esetében igen. Ez az alacsony koltségszint motivalta a fogyasztokat arra, hogy egyre
inkabb valasszak ezt a csatornat. A fogyaszt6i/ felhasznaldi tabor boviilésével egyre tobben
hasznaljak az internetet, egyre tobb tartalom megtalalhatéd rajta, és ma mar ez a tartalom nem
csupan valamilyen informécid digitalis lenyomta, hanem platformok haloja. Ilyen platformok
példaul a lokalis és a nemzetkozi kereskedd oldalak (Amazon, E-bay, Alibaba stb.), video-
megosztok (Youtube) illetve a kdzosségi média. A kozosségi médiacsatorndk sora all a fogyasztok
rendelkezésére, akik érdeklddési koriiknek illetve kulturdlis alapjuknak megfelelden homogén
csoportokat alkotnak. Vannak olyanok, amelyek a személyes vagy szakmai kapcsolatok épitésére
valdak (Facebook, linkedin, Vkontakte), vannak, amelyek kreativ tartalmak megosztasat 6sztonzik
(Instagram), és léteznek olyan mikroblog oldalak, amelyek lehetdséget biztositanak sokak
szamara, hogy gyiilekezzenek ¢s szervezddjenek valamilyen k6zos cél érdekében (Twitter, Sina
Weibo). A kdzosségépités és a homogén csoportok kialakuladsa az ezen oldalak adta szolgaltatasok
miatt lehetséges. A kozdsségi média a fizikai és foldrajzi korlatokat tudja athidalni, amelyek
normadl esetben megakadalyoznédk a szervezddést (Schipul and Keeney, 2011; Harlow, 2013).

A népszerliség novekedésével a felhaszndlok szdma is novekedett. Az internet fejloddése és
terjedése a kozosségi média fejlodését is magdval hozta, kiilonds tekintettel a mobilinternet
fejlodése és terjedése miatt. A legalabb egy regisztracioval bird, kiilonb6z6 kozdsségi médiumokat
hasznalok szama 2010-re érte el globalisan az egy milliard f6t. Ez a szam dinamikus €s egyenletes
novekedést mutat, 2013-ra masfél, 2015-ben két milliardot, 2018-ra pedig mar meghaladja a 2,6
milliardot. Az eldérejelzések és a trendek alapjan a k6zosségi médiumokat hasznaldk szama 2021-
ben Iépi at a harom milliard f6t. A rangsort a facebook illetve a Youtube vezeti, de a hatodik helyen
1év6 Instagramnak is tobb mint egy milliard regisztralt profilja van. A mobiltelefont és a
mobilinternetet hasznalok ardnya is dinamikusan novekszik. Az USA-ban illetve Kanadaban 60%
folott van azoknak a szdma, akik aktivan hasznaljak az okostelefonjukat erre a célra. (Statista;
2019a) Amennyiben a kiilonb6zé korcsoportokat vizsgaljuk, gy hatarozott kiilonbségek
figyelhetdek meg a legnépszerlibb platform tekintetében. Nagy altalanossagban kijelenthetd, hogy
minél fiatalabb valaki, annal tobbféle platformot hasznal parhuzamosan és annal frekventaltabban
latogatja 6ket. (Pew Research Center, 2018) A felhasznalok szdmanak a novekedése a tartalom
exponencialis novekedéséhez illetve felhiguldsdhoz is vezetett.

Metodologia

A kutatds soran szekunder statisztika adatokat mutatok be a KSH illetve az Eurostat
adatszolgaltatasa révén. Ezek az adatok féleg az internet terjedésére vilagitanak ra. Ezeket az
adatokat primer kvantitativ kérdéives kutatassal egészitettem ki. Olyan 18 €s 25 év kozotti fiatal
felnbtteket vizsgaltam, akik magasabb iskolai végzettséggel rendelkeznek, vagy épp egyetemi
tanulmanyokat folytatnak. A kutatds 3 helyszinen zajlott, 2017 oktoberében illetve 2019
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februarjaban, Szegeden, Pécsen illetve Budapesten. Osszesen 785 valaszado adatait dolgoztam fol.
A kérdéiveket eldszor Microsoft Office Word 2013-as programmal digitalizaltam, majd a tablazat
exportalasaval SPSS24-es statisztikai programmal elemeztem (Sajtos és Mitev, 2007). Az
adatelemzés sordn Osszevetésre keriilt a kiilonb6z6 kommunikacios csatorndk népszeriisége €s
hitelessége, illetve a fogyasztdéi preferencidknak megfeleléen 0Osszeallitott sorrendben
bekovetkezett valtozasok 2017 és 2019 kozott. Ezeket az adatokat vetettem Ossze a szekunder
statisztikai adatokkal — részben validalasi szandékkal.

A kommunikacios csatorna népszertisége alatt azt értem, hogy a fogyasztok/felhasznalok mennyire
szivesen gyljtenek a segitségével adatokat, illetve mennyire kényelmes az adott csatornat
hasznalva informaciot gytijteni? Ez alapjan folallithat6 egy preferencia sorrend. A kommunikacios
csatorna hitelessége alatt azt értem, hogy a valaszadok mennyire biznak meg az adott csatornardl
szarmaz6 informacioban, tehat, hogy milyen a forraspresztizse?

A tanulmany a kdvetkezd hipotéziseket alltja fol és vizsgalja:

HI. Az internet illetve a szocidalis média népszeriisége névekedo tendenciat mutat.

H?2. A népszeriiség illetve a hitelesség alapjan felallitott sorrend nem egyezik meg.

H3. A fogyasztoi preferenciak nem valtoztak meg érdemben, igy 2017 és 2019 kozott a hitelességi
és népszeriiségi sorrend megvaltozasa sem figyelheto meg.

H4. A k6zosségi média javulo tendencidt mutat mind a népszertiség, mind a hitelesség tekintetében
2017 és 2019 kozott.

Korldtozasok és etikai kérdések

A tanulmany a 18 és 25 év kozotti fiatal felndttek viselkedését vizsgélja, igy a kovetkeztetések
erre a korcsoportra vonatkoznak. A minta nagysaga miatt a tanulmany nem reprezentativ,viszont
indikator jellegii. A személyes adatok védelme érdekében a kérddivek anonim formaban keriiltek
kitoltésre.

2. Az internet és a kozosségi média térhoditasa

Az Gjmédia térhoditasaba a nemzetkozi illetve a mgyar statisztikdk adnak betekintést. 2009 ¢€s
2019 kozott globalisan az internetet hasznalok szama 1,7-r6l 4,3 milliard fére emelkedett, ami a
viladg lakossaganak tobb mint felét jelenti. 2018-ra a mobiltelefonrdl internetet hasznalok szama
meghaladta a 3 millidrdot, és 2018-ban globélisan a honlapok tobb mint 50%-4t nem
szamitogeéprol, hanem mobiltelefonon keresztiil bongeészték. (Statista; 2019b)

Amennyiben Eurdpat vizsgaljuk, hasonloak a trendek mint globalisan. 2008 és 2018 kozott 61-r61
81%-ra novekedett az internetet hasznalok szdma a 16 és 74 év kozotti lakossag korében. A
legutols6, 2018-as rangsort Dania vezeti 98%-kal és Bulgaria zarja 65%-kal, mig Magyarorszag
az EU kozépmezoényében szerepel 76%-kal (Eurostat; 2019a). Raadasul az eurdpai felhasznalok
54%-a az internetet kozosségi médiaoldalak latogatasara hasznalja, ez az érték Norvégiaban ¢€s
Izlandon a legmagasabb, 80% f616tti mig Szlovénidban, Olaszorszadgban és Franciaorszagban a
legalacsonyabb, 43%. Magyarorszag a fels6-k6zép mezényben van, a lakossag 63%-a hasznalja
erre a célra az internetet (Eurostat, 2019b). Eurépéban a haztartasok 69%-a hasznal internetet
mobilkésziilekrdl, Magyarorszagon ez az arany 63% (Eurostat, 2019¢).
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Magyarorszagon az internet novekedési, a mobilhasznalat stagnélo trendet mutat. Magyarorszagon
2008-ra érte el a mobil-eléfizetések szama a maximumat, 12,2 milliot, majd enyhe csdokkenés utan
ez a szam érdemben nem valtozott €s 11,7 millié koriil mozog. Az internet-el6fizetések szama
2008 és 2018 kozott 2,3 milliorol 9,9 milliora ndvekedett, amelynek legnagyobb része 6,8 millid
mobilinternet el6fizetés. Az internetet hasznalok aranya a teljes lakossag aranyaban 2018-ban
elérte a 84%-ot (KSH, 2019), illetve a mobilinternet hasznalat is dinamikusan novekszik, 2014 és
2018 kozott pl. hatszorosara (KSH, 2018).

Az adatok azt tiikrozik, hogy az internethasznalat dinamikus ndvekedést mutat, illetve ezen beliil
is a kézi és hordozhat6 eszk6zok valnak domindnssa a piacon.

3. Hitelesség és népszeriiség

Amennyiben a nemzetkozi trendeket vizsgaljuk, Ggy szembetiind, hogy a vallalatok folyamatosan
a koltségmegtakaritast részesitik eldnyben, olyan csatorndkat preferdlnak, amelyek alacsonyabb
koltségekkel jarnak. (Pumphrey, 2006) Itt a kozponti cél a vallalati eréforrasok pazarlasanak a
visszaszoritasa, az érték-maximalizalas az eréforrasok optimalizalasa illetve az innovacion és az
uj csatorndkon keresztiil. Viszont az Gjmédia miikodési mechanizmusa mas, a fogyasztoknak
keresniiik kell a megfelel6 informaciot.

Amikor valaki online keres, altalaban egy keresé platformot haszndl kulcsszavakkal, amely
tovabbiranyitja egy honlapra. Itt a fogyasztd megkiilonbozteti a keresési platform hitelességét,
példaul, hogy hdnyadik taldlat volt, és a honlap megitélése, példaul, hogy mennyire tlinik
megbizhatonak ¢és szakmainak a tartalom. Itt a keresési platformnak lesz hatdsa a forraserdre,
hiszen nem mindegy, hogy hany emberhez jut el az informécio, és maganak a honlapnak lesz
forraspresztizse, amely a bizalom alapja lesz. Mindkettonek komoly hatdsa van a fogyasztoi
dontéshozatalra (T6th, 2009, pp. 235-256; Klawitter és Hargittai, 2018). Ebben az esetben
barmilyen informacid kettds szlirén megy keresztiil. Egyrészt dekddoljuk a tartalmat és lesziiriink
beldle informacidt, amely az egyének kozott kiillonbozdséget mutathat. Masrészt a valasztott
kommunikécidos médiumrol és csatornardl lesz véleménylink, amely a hitelességet €s a bizalmat
befolyasolja (Lombardi, 1995). A kommunikécios csatornapolitika megitélése mas lehet a kiildé
¢s a fogado fél kozott. A vallalatok koltségmegtakaritasi és egyéb célok miatt tal nagy jelentdséget
tulajdonithatnak példéul az e-mailnek €és az online csatorndknak, mig a fogyasztok, beleértve a
fiatalabb generacidkat is, sokkal nagyobb bizalommal lehetnek a hagyoményos csatorndk irant.
(Danaher and Rossiter, 2011) Habar a klasszikus csatornék iranti bizalom altaldban magasabb, egy
vitathatatlan elénye van az Ujmédianak, mégpedig az, hogy lehetdséget biztosit a kétoldala
kommunikéciora, amely a fogyasztd bevonodasa altal magasabb elkotelezettséget jelenthet. Minél
inkabb elkotelezett a fogyasztd, annal hatékonyabb a kommunikacio, hiszen annél fogékonyabb a
célcsoport az informacié befogadasara. Ez példaul kereszt- vagy tobbcsatornas marketinggel
érthetd el (Wang, 2009). A valos iddben torténd kétoldalt kommunikéciot f6ldrajzi hatarok nélkiil
a kozosségi média teremtette meg.

Az online tomegtajékoztatas €és a szocialis média fejlddése a népszeriiség novekedéséhez, de a
bizalom csokkenéséhez vezetett — példaul az egyoldalt informacioszolgaltatas miatt. Itt markans
bizalmi kiilonbség van azon médiumok javara, amelyek nem csak online léteznek, hanem
nyomtatott média digitalis lenyomatai (Chung, Kim and Kim, 2009). Marpedig a k6zosségi média
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éppen ebbe a kategoridba esik, amelynek kizarélag digitdlis lenyomata van, igy a legalacsonyabb
a bizalmi foka.

Erdemes kiemelni azt a népszeriiséget illetve tarsadalmi nyomast, amely arra sarkallja a
fogyasztokat, hogy a kozosségi médian aktivak legyenek. Ezen a csatornan keresztiil
onmarketinget lehet végezni, egy személy a fogyasztasi szokésait tudja ott megjeleniteni (Gil,
Dwivedi and Johnson, 2017). Egy masik faktor annak lehetdsége, hogy csoportok alakuljanak ki,
hiszen ezek a platformok erre j6 lehetdséget biztositanak, illetve, hogy gyorsan, akar valés idében
osszanak meg tartalmat egymassal a felhasznalok. Ennek a valos idejliségnek az egyik hatranya a
hamis hirek konnyii és gyors elterjesztése. Mivel egy személy vagy csoport valos idében oszt meg
tartalmat, ez a tartalom eljut masokhoz, akik (jra megosztjak/tovabbitjak, a hir terjedni kezd, és
sokszor nincs id6 vagy lehetdség hitelesiteni azokat. A fliggetlen hitelesités hidnya ismét a
forraserd és a forrdspresztizs kérdését veti fel; ki osztotta meg, mennyire érzik a fogyasztok
hitelesnek a megosztd személyét és a hirt magat (Castillo, Mendoza and Poblete; 2013).

Osszességében: a felhasznalok tudatosak ebben a kérdésben és érzékelik a kiilonbséget az
interneten, ezen belill kiilondsen a kozOsségi médidn megjelend tartalom népszeriisége és
hitelessége kozott.

4. Primer Kkutatas

A tanulmany a 18 és 25 év kozotti fiatalok médiafogyasztdsi szokasait vizsgalja. A primer
kvantitativ kérd6ivet harom helyszinen, Szegeden, Pécsen és Budapesten 785 személy toltotte ki,
2017 oktéberében 499 illetve 2019 februdrjaban 286 személy. A 2017-es kutatds sordan a
fogyasztok hat kommunikacids csatorndval kapcsolatban nyilatkoztak, amelyek a kovetkezdek

Kommunikacids csatornak
népszeriisége és hitelessége 2019-ben
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voltak: a) Allami Televizid, b) Kereskedelmi Televizio, ¢) Hagyomanyos csatornik, mint a radio
¢s az ujsag, d) Internetes tartalom, e) Kozdsségi média illetve f) Csalad és baratok. A kutatas
alapjan két sorrend kertilt folallitasra, egyik a csatornak bizalma, méasik a népszertisége alapjan. A
két sorrend nem egyezett meg (Orosdy és Dobd, 2018). A 2017-es kutatds tanulsagai alapjan a
kérddivek némileg modositasra keriiltek. A valaszadok két kérdéssel kapcsolatban nyilatkoztak:
1. Mennyire bizik meg az alabbi kommunikéciés csatorndkban? 2. Allitson fol preferencia
sorrendet az alabbi kommunikécids csatorndk kozott egytdl hatig. Mindkét esetben az egyes a
legkevésbé, a hatos a leginkéabbat jelentette. A 2019-es kérdéivek annyiban modosultak, hogy a
hitelesség kérdésénél bekeriilt a ,,tdmegmédia altaldnossagban” mint opcid, azaz immar nem kiilon
kérdésként szerepel, hanem szintén osztdlyozhat6. Masrészt az, hogy a véalaszadok nem egytdl-
négyes, hanem egytdl-hatos skalan osztalyoztak.

1. Abra, A hat vizsgalt kommunikacids csatorna népszeriiségének és hitelességének az értékei, az
SPSS24-el késziilt primer kvantitativ kérddives kutatas alapjan 2019-ben, Sajat szerkesztés.

A kérddivekben tortént skalazasi valtozasok miatt az esetleges eltolédasokat a tanulmany nem
vizsgalja, ez egy jovObeli kutatasi téma lehet az adatbazis bdvitése révén. Fontos kérdéskor az
SPSS24-es programmal tortént analizis soran a variancia, amely a valaszok egységességét mutatja
ki. Ezenkiviil az atlagok vizsgalataval a fogyasztok preferencia-sorrendje illetve az abban tortént
valtozas irhat6 61 2017 és 2019 kozott.

A 2017-es kutatas soran a kovetkezd preferencia sorrendet allitottuk fol. Hitelesség alapjan: 1.
Csalad és baratok, 2. Internet és Online csatorndk, 3. Klasszikus csatorndk, mint a radi6 ¢€s 0jsag,
4. Kereskedelmi televiziod, 5. K6zosségi média és 6. Allami televizio. Népszertiség alapjan: 1.
Internet és online csatornak, 2. Csaldd és baratok, 3. Kozdsségi média, 4. Radio és ujsag, 5.
Kereskedelmi televizio, 6. Allami televizid. Az 1. abra a 2019-es kutatas eredményeit mutatja.
Mindkét kutatas alapjan kijelenthetd, hogy a valaszadok altalanossdgban nem biznak meg a
tomegmédiaban. 2019-ben a népszeriiség tekintetében a variancia 1,18 és 1,37 kozotti értéket vesz
fel, amely azt mutatja, hogy a véalaszok egységesek voltak. A népszeriiséget vizsgalva a kdzosségi
média esetén a variancia nagyobb értéket vesz fol, 1,47-et, amely alapjan elmondhato, hogy ebben
a kategoridban kevésbé értenek egyet a valaszadok.

Az adatok alapjan a kovetkezd sorrend irhatd fol a hitelesség alapjan: 1. Csalad és Baratok, 2.
Internet, 3. Kereskedelmi televizid, 4. K6zosségi média, 5. Klasszikus csatornak, mint radio €s
Gijsag illetve 6. Allami televizio. Népszertiség alapjan: 1. Csalad és baratok, 2. Internet, 3.
Ko6z6sségi média, 4. Kereskedelmi televizio, 5. Klasszikus csatorndk és 6. Allami televizio.

5. Kovetkeztetések

A statisztikai adatok alapjan megfigyelhetd, hogy az internetnek és az online alapi médiumoknak,
kiilonos tekintettel a kozosségi médidra is, ndvekszik a népszeriisége. A ndvekedés nem csak a
klasszikus szamitogép alapu netezés esetén, de a hordozhato illetve kézi eszk6zok esetén is igaz,
amelyek tekintetében folyamatosan novekszik azon felhaszndlok ardnya, akik az internetet a
kozosségi médiacsatornakon vald bongészésre hasznaljak.
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A primer kutatas alapjan megfigyelhetd, hogy a fogyasztoi preferencidknak megfeleléen sorrend
allithat6 fol a kommunikacids csatorndk hitelessége illetve népszertisége alapjan. Ez a két sorrend
sem 2017-ben, sem 2019-ben nem egyezik meg egymassal. Hitelesség esetében mindkét kutatas
soran a csaladd és baratoknak volt a legmagasabb a hitelessége, ¢és ezt kdvette az internet, mig
népszeriiség esetén 2017-ben az internet vezet, csalad és baratok a masodik, 2019-ben a csalad és
baratok az elsd, mig az internet a masodik. Hitelesség szempontjabol javult a kozosségi média
megitélése, az Otodikrél a negyedik helyre, mig a klasszikus média megitélése romlott.
Népszertiség szempontjabol a kozosségi média helyzete nem valtozott, a klasszikus csatornék,
mint a radi6 és az Ujsag helyzete romlott. Mind hitelesség, mid népszeriiség szempontjabdl az
allami televizio kapta a legkedvezdtlenebb osztalyzatot 2017-ben és 2019-ben is.

A kutatés alapjan a tanulmany altal folallitott hipotézisekre a kovetkezd valaszok adhatoak:

HI1. Az internet illetve a szocialis média népszeriisége novekedo tendenciat mutat. Megerositve.
A szekunder statisztikak, illetve a primer kérddives kutatas alapjan is az internet illetve a k6zdsségi
médidnak novekszik a népszeriisége, a felhasznalok szdma folyamatosan névekszik.

H?2. A népszeriiség illetve a hitelesség alapjan feldllitott sorrend nem egyezik meg. Megerdsitve.
A fogyasztok preferencia sorrendje sem 2017-ben, sem 2019-ben nem egyezett meg. A fogyasztok
tudatos kiilonbséget tesznek hitelesség és népszerliség kozott, az internet jelentette alacsony
belépési korlatok negativan befolyasoljak a hitelességet.

H3. A fogyasztoi preferenciak nem valtoztak meg érdemben, igy 2017 és 2019 kozott a hitelességi
és népszertiségi sorrend megvaltozasa sem figyelheté meg. Megcafolva. A primer kérddives
kutatés adatai a preferencia-sorrend megvaltozasat mutatjak 2017 és 2019 kozott.

H4. A kozossegi média 2017 és 2019 kozott mind népszeriiség, mind hitelesség tekintetében javulo
tendenciat mutat. Részben megerésitve. A szekunder statisztikai adatok javuld népszeriiséget
jeleznek, viszont a primer kérddives kutatas soran csak hitelesség szempontjabol keriilt kedvezébb
pozicioba, népszeriiség szempontjabol nem valtozott a kommunikacids csatornak sorrendje.
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