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A TANULMANY CELJA

Elsédleges cél a gyakorlatban és az elméletben is hasznosithatd szinergia-modelleket fejleszteni az 1Gj
média és a digitalis marketing k6zos tudomanyos-kutatési trendjeinek elemzésével. Ennek oka az egye-
16re viszonylag kisszamu nemzetkozi publikacio és kutatas a kozos metszetben — dsszemérve a diskurzus-
kozelités és a progndzis-alkotas sokoldalu lehetdségeivel.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A tanulméany harom pillérre épiil. Az elsé szakirodalmi Osszefoglalot ad a digitalis technologia altal
biztositott keretrendszerrdl az interdiszciplina alapforrasai alapjan. A masodik sz{iri €s 0sszegzi a vonat-
koz6 akadémiai trendeket mértékado tudomanyos és kutatasi adatbazisok mentén. Az utolsé pedig az elsé
két szinergia-modell és a feltorekvo trendek alapjan ad jovoképet.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

Az 0j média, mint kiterjedt és atfogo tarsadalmi-kulturalis értelmezési keret, valmint a digitalis marketing
fokuszaltabb kutatdsi szakteriiletei erds szinergiat mutatnak. Interdiszciplinaként egyes kutatasaik
elvalaszthatatlanok, s eréforrasként értelmezhetok egymadas szamara. Az els6 modell hangstlyozza a
technologiai determinizmus mérsékelt megkozelitésének szerepét. A masodik kiemeli a méar megkeriilhe-
tetlen szaktertileteket a digitalis marketingben és az Gij média kontextusaban — k6zos metszettel €s az eltérd
megkozelitésekkel egyarant. A harmadik pedig a formalddo technologiai trendekkel és azok kdvetkezmé-
nyeivel ad jovoképet a két tudomanyteriilet szinergidjaban.

GYAKORLATI JAVASLATOK
A tanulmany a fent roviden ismeretett modellek alapjan fogalmazza meg a szinergia-teriiletek egyiittmiko-
désének jelentdségét és lehetdségeit a kapcsolodo kutatasok €s szakmak szamara egyarant.

Kulesszavak: 1j média, digitalis marketing, automatizacio, prosumer aktorok, fogyasztoi magatartas DNS,
kezdeti MI
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BEVEZETES

Az 0j média, illetve a digitalis marketing tudo-
manyos megkozelitései és kutatasi teriiletei figye-
lemreméltd atfedést mutatnak, mint feltarando
tertilet. Kiilondsen érvényes ez az allitas a digitalis
technologia egyre szélesebb korli automatizacios és
perszonalizacios kinalatanak kontextusaban, illetve
a tartalmak és kozonségtipusok diverzifikaloda-
sanak jelenségével.

Ezen tanulmany célja az, hogy akadémiai
forrasok Osszefoglalasaval és interdiszciplinaris
keretben mutasson ra az 0j média és a digitalis
marketing aktualis tudomanyos-kutatasi trendje-
inek atfedéseire, illetve ezen két teriilet kozos
metszetét szinergia-alapti modellekkel Osszefog-
lalja, valamint egy jovGorientalt modellben kiter-
jessze. A tanulmany emellett kiilon vizsgalja
a digitalis marketing peremteriiletein megjelend,
feltorekvo technologiakat és kisérd jelenségeiket,
melyek varhatéan hosszabb tavon fogjak meghata-
rozni az emlitett metszet alakulasat. Masik oldalrol
kitér arra a vitara, mely az 0j média tudomanyos
diskurzusaban érheté a mindeniitt jelen 1év6 vagy
eltiné médiardl. A tanulmany eszerint a koncep-
cionalis megkozelitésekre és a varhatd iranyokra
helyezi a hangsulyt, igy nem részletez mikroku-
tatasokat vagy mas, gyorsan valtozo teriileteket.
A végso cél tehat az, hogy a nagyobb trendekre
épitve rendelkezésre alljon egy olyan jol fokuszalt
interdiszciplinaris metszet és jovokép, mely koze-
litési lehetséget nyujt a két szakteriilet képviseldi
szamara.

TECHNOLOGIA ALAPU
KERETMODELL

Kiindulopontul az interdiszciplinat tekintve alap-
vetévé valt technologiai determinizmus szolgal
(Hughes 1994, McLuhan 1964) — ezen beliil egy
modern ¢és mérsékelt megkozelitéssel. Eszerint
a digitalis alapokon miikod6é informacidaramlas,
a halozati Osszekottetések, a médiafeliiletek gyors
kiépiilése ¢és az automatizalt fogyasztoi vagy kozon-
ségelérés kozvetleniil vagy kozvetett modon tarsa-
dalmi és kulturalis valtozasokat eredményeznek.
Ezzel k6z0s dinamikaban a tarsadalom és a kultara
is folyamatosan visszahat a technoldgia és a média
valtozasaira — ha valamennyivel lasstbb iitemben is
(tobbek kozott Fehér 2016a, Kraidy 2013).

A technologiai, illetve médiadeterminizmus
kontextusaban javasolt két aktort azonositani,
melyek egymasra hatasa kozvetleniil befolyasolja
a digitalis marketing és az 0j média iranyvonalait.

A két aktor eszerint a felhasznalo és a szolgaltato.
A felhasznalo lehet egyszemélyl végfelhasznalo,
B2B kozbenso felhasznald vagy mas felhasznaloi
tipus. A lényege, hogy a technologiat alkalmazza
valamilyen cél érdekében az altala elérhetd digi-
talis szolgaltatasokon keresztiil. A masik oldalon
szolgaltatokrol beszéliink, melyek lehetnek info-
kommunikacios aktorok, tech-vallalatok, digitalis
média vagy online marketing tigynokségek, tarta-
lomszolgaltatok, startupok és mas, digitalis akti-
vitast facilitalo résztvevok. Digitalis szolgaltatok-
ol beszéliink nemcsak a szolgaltatoi tarsadalom
kontextusaban (lasd tobbek kozott Veres 2009),
hanem minden kodolt megoldas esetén, amikor
valamilyen szolgaltatas létrejon — az e-kereske-
delmi tranzakcioktol a bloggerek vagy influen-
szerek informacid-szintetizalasaig. A prosume-
rizmus (Lister és szerzétarsai 2009) elve szerint
ugyanaz az aktor az egyik esetben lehet felhasz-
nald, a masikban pedig szolgaltatdo, amennyiben
funkcionalis szerepét mindkét kategoridban be
tudja tolteni.

Ha elfogadjuk a felhasznalo-szolgaltato értel-
mezési keretet és maradunk a technologia alapu
megkozelitésnél, a két aktor talalkozasi pontjai jol
definialhatok. A kodolasnak, vagy koltdibb modon
megfogalmazva, az atomokrol bitekre valtasnak
(Negroponte 2004) koszonhetd digitalis techno-
légia jelenti a kiindulo kapcsolodasi pontot, ahol
a felhasznald és a szolgaltato is adatositott vagy
digitalis aktorként érhetd el. A digitalis jelek
szamukra leforditjak a vilag elemeit, struktirakba
rendezik azokat, lizeneteket ¢és tartalmakat
stiritenek 0ssze (Flew 2014, Manovich 2001).

Az eléréshez a digitalis technologia rendszere
fizikai, illetve felhasznaloi vagy szolgaltatoi halo-
zatokat biztosit. A halozatokhoz kiilonboz6 eszko-
zokkel és jogosultsagokkal lehet hozzaférni, mely
egyuttal mennyiségi és mindségi mérési pontokat
is biztosit a hasznalathoz vagy szolgaltatasokhoz.
A digitalis ¢és halozati kornyezet a mérési
pontokon rogzitett adatokkal teljes folyamatokat
képes detektalni, s igy homogén vagy jol kodol-
hato, értékelhetd vagy eldrejelezhetd optimalizalo
vagy hatékonysagi automatizalhatok hozhatok
létre (Fehér 2016a). Csak ezutan kovetkezik — egy
klasszikus metaforaval élve — a jéghegy csucsa,
a kommunikacio, vagyis a digitalis marketing és az
0j média miikodésébol lathato felszin.

A kommunikacio fogalma itt az egyik legis-
mertebb, klasszikus megkdzelitésben szerepel
Shannon ¢és Weaver (1949) matematikai modellje
alapjan. Megkozelitésiik annyiban érvényes mai
napig, illetve érvényes ebben a diskurzusban is,
hogy a kommunikaci6 magarol az informacio
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adasvételérdl szol valamilyen technikai médiumon
keresztiil, ahol a hatékonysag, az atvitel gyorsa-
saga, ¢és gazdasagossiga, valamint az informa-
cioveszteség minimalizalasa alapveté kritérium.
Az igy értelmezett tranzaktiv kommunikdcion tal
a digitalis kodolasnak koszonhetéen minden mas

a mélyben, feketedoboz-szeriien zajlik, részletei
pedig csak bizonyos aktorok szamara lathatéak —
a folyamatosan valtozo halozati 6sszekottetések
egy-egy metszeteként. Ez a digitalis kommunikacio
hatarozza meg technologiai megkozelitéssel az 0j
médiat és a digitalis marketinget (lasd 1. abra).

1. dbra: A digitalis marketing és az uj média technologiai
alapi kommunikaciés modellje

DIGITALIS
KOMMUNIKACIO

AUTOMATIZACIO

MERESI PONTOK

HOZZAFERES

HALOZATOK

SZOLGALTATO

DIGITALIS TECHNOLOGIA

FELHASZNALO

Forras: sajat szerkesztés

A szemléltetd abra erésen egyszerisit. Nem
jeleniti meg azt, hogy a szolgaltatok szamara
aranyaiban mennyivel tobb a hozzaférés, nem
emliti meg az internetsemlegességre vonatkozo
vitakat — és folytathato a sor. Pusztan azt feltételezi,
hogy a digitalis marketing és 0j média kommuni-
kacios folyamatainak hatterében jol definialhato
technologiai meghatarozottsag érheté tetten. Ennek
kiemelt kategoriai jelennek meg az elsd, technolo-
giai keretmodellben.

TUDOMANYOS ES KUTATASI
TRENDEKEN ALAPULO
SZINERGIA-MODELL

A kovetkez6 modell célja, hogy Osszegezve abra-
zolja azokat a tudomanyos diskurzusokban elérhetd
elméleti és kutatasi témakat, melyek meghataroz-
zak a digitalis marketing és az 0j média fogalmait és
alkalmazasi teriileteit. Ehhez a mértékadd Scopus,
EBSCO, JSTOR és Google Scholar adatbazisokban
elérhetd tudomanyos publikaciok keriiltek sziirésre
a “digitalis marketing” és “0j média” kifejezések

egyiittes és kiilon alkalmazasaval is 2015-2018-ig.
Az id6szak a legfrissebb tanulmanyokra fokuszalt
a trendtémak megismeréséhez. A keresés nyelve az
angol volt a legszélesebb merités ¢s a témaelneve-
zések azonosithatosaga érdekében. A szlirés kiza-
rolag a fenti adatbazisokban elérhetd talalatokra,
azok témakoreire és tudomanyteriileteire fokuszalt.
A vizsgalat ezen adatbazisok automatikusan lekér-
heté kvantitativ szolgaltatasainak eredményeivel
dolgozott. Ez egyben azt is jelentette, hogy az adat-
bazisok egyes sziirési feltételeivel, az adatbazisok
atfedéseivel kiilon nem foglalkozott a vizsgalat.

Cél volt egy letisztult, feliilnézeti modellt
létrehozni a két diszciplina téma-atfedéseirdl, eltérd
fokuszairol, kozelitési lehetdségeir6l. A négy adat-
bazis végiil egyiitt dsszesen tobb mint nyolcvanezer
talalatot eredményezett, melyen beliil az uj média
szerepelt nagyobb aranyban és atlagosan egyenletes
eloszlassal a 2015-2018-as idévonalon. A digitalis
marketing joval alacsonyabban reprezentalt, de
a kumulalt adatokat tekintve folyamatosan novekvo
szammal. A koz6s metszet lett aranyaiban a
legkisebb, szintén egyenletes eloszlassal az idévo-
nalon (lasd az aranydiagramot a 2. abran).
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2. abra: A digitalis marketing és az ij média publikaciok kumulalt
gyakorisagi aranya 2015 és 2018 kozott mértékadé tudomanyos adatbazis alapjan

digitalis marketing
24% digitali;
ES

Forras: sajat szerkesztés

A fenti eloszlasi aranyt érdemes kiegésziteni a . az 0j média és a digitalis marketing
Scopus adatbazisban elérhetd tovabbi dimenzioval. kozos vizsgalati teriileteihez alapvetden
Ezek szerint barmennyire is k6z6s a technologiai az lUzleti, menedzsment és marketing
hattér az interdiszciplinat tekintve, a digitalis mar- tudomanyok tartoznak, de szerepet kap
keting és az j média témakorei kiilonb6z6 techno- a tarsadalomtudomany, a koézgazdasagtu-
logiai és nem technologiai diszciplinakhoz kapcso- domany, a pszichologiai és az egészség-
lodnak — eltér6 aranyban. Részletezve: tigyi szolgaltatasok kutatasai is.

. az 1) média foként a tarsadalom- ¢és Részletesen feltarva a kozos metszetet és az

bolcsészettudomanyokban,  illetve a  azon kivill es6 kutatasokat, tobb mint harminc
miivészettel kapcsolatos kutatdsi teriille-  témakor definidlhato a négy adatbazis kumulalt
teken meghatarozo vizsgalati fokusz, de  kulcsszostatisztikai szerint. Az atlathatd szemlél-
ezeket gyakran kiegészitik az informatikai  tetés érdekében a bemutatds Venn diagramon
¢és mérnoki tudomanyok, tortént, a szerteagazd témak részbeni atfedései
. a digitalis marketing mindenekeldtt az  miatt betiirendes felsorolassal (lasd 3. abra).

tizleti tudomanyok, illetve a menedzs-

ment, a marketing és az informatikai

kutatasok  szamara jelent vizsgalati

teriiletet — és csak ezt kovetik a tarsada-

lom- és mérnoki tudomanyok,
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3. dbra: A digitalis marketing és az ij média szinergia-modellje
a tudomanyos és kutatasi trendek alapjan 2015-2018 kozott.
Metszet és eltérések: betiirendes itmutaté.

digitalis marketing

adat és mérhetoség
hatékonysag
kereskedelem
halozatkutatas
kutatds és analizis
platform és alkalmazas
szegmentacio és perszonak
szolgdltatdsmarketing
technologia-menedzsment
tizleti kutatasok

Forras: sajat szerkesztés

Kezdve az eredmények bemutatasat a kozos
metszettel, a digitalis kommunikdcio kiemelt helyen
szerepel, ahogyan a technologiai modellben is.
A digitalis kommunikacio6 legtdbbet elemzett vagy
kutatott médiuma a videod, mely egybecseng a
videotartalmak fogyasztasanak jellemzéen novekvo
trendjével (https://www.cisco.com). A csatornakra
vonatkozoan a mobil elérések és a kozosségi média
kap erGs vizsgalati fokuszt. A digitalis kommuni-
kacio tartalmat tekintve kiemelt vizsgalati teriiletek
a markazas, a reklam, a promocid, a politikai
kampanyok és a jatékositas, azaz olyan jol fokuszalt
teriiletek, melyek a hatékonysagra és a fogyasztoi
élményutakra koncentralnak. A technologiai meg-
kozelitésben szerepld felhasznaldé mindekozben
fogyasztoként jelenik meg, mely automatikusan két
témakort is magahoz vonz. Egyfeldl a generaci-
okra jellemzo fogyasztasi kultirak szempontrend-
szerét (lasd a hazai szakirodalomban Torécsik
2011), masfeldl a maganélet vagy a privat szféra
védelmének kérdéseit is — legf6képp a perszona-
lizacio kontextusaban (Fehér 2017). Mindezekhez
keretként kapcsolodo kozos teriiletek a szabalyozas
¢és etika, illetve a stratégiai elemzések. Mindkettd
aktivan és feliilnézetbol reflektal a folyamatosan
valtozo digitalis kornyezetre és azok lehetséges
kihivasaira.

A metszet osszefoglalasa utan kiilon vizsgalva
a digitalis marketing elméleti ¢s empirikus kuta-
tasait, a digitdlis technologian alapuld adatve-
zérelt gondolkodas, a platformok és alkalmazasok

digitalis kommunikacio
egészségiigyi szolgaltatasok
fogyaszt6-kutatas
generacio-kutatas
jaték és jatékositas
mobil és kozosségi média
politika és valasztasok
markazas-reklam-promécio
videotartalmak elemzése
elemzések
szabalyozas-etika-privat szféra

aj média

felhatalmazas ¢s kollaboracio
globalizacio
hatasvizsgalatok
megfigyelési tarsadalom
narrativa-elemzés

miivészet és design

public relations

részvételi kultara
prosumerek és influenszerek
transzmédia-torténetmeseélés
ujsagiras és demokracia

elemzése, illetve a mérhetdség keriil elétérbe —mind
a hatékonysag monitorozasaban, mind a szegmen-
tacio vagy perszonalizacio pontositasanak érdek-
ében. Az elsé modellbdl itt a mérési pontok inten-
ziven koszonnek vissza a halozatkutatas szerepével
egyiitt, ami kiegésziil a kutatas és analizis szerepé-
nek kiemelésével. Szintén szorosan kapcsolodik a
szolgaltatoi szemlélet az elsd modellhez. Ezekkel
Osszefliggésben a kereskedelmi és értékesitési ered-
meények novelhetésége alapvetd vizsgalati teriilet.
Az alkalmazasi teriiletek elagaznak, de a legtobb
tanulmany a turizmus és vendéglatas, az egészség-
gel kapcsolatos szolgaltatasok és a kiskereskedelem
témakoreit targyalja. Technologiai meghatarozott-
sagban az infokommunikaciés menedzsment, mig
koncepcio szintjén az lizleti kutatasok biztositjak
a keretvizsgalatokat.

Az 1) média kutatasa és elméleti megkozeli-
tései ezzel szemben inkabb az elérhetd hatdsokra,
a kommunikacios iizenetek terjedésre fokuszal és
az ezekhez tartozo szélesebb tarsadalmi-kulturalis
kontextusokat vizsgalja. Utobbira jellemzo példak a
felhatalmazott és kollaboraciora nyitott fogyasztoi
tarsadalom, valamint a részvételen alapulo kultira
a globalizacioban. A prosumer ¢és influenszer
jelenség, a transzmédia mint a tartalommintazat
professzionalis és amatér kiterjesztése (Jenkins
2010), valamint a médiamiifajok talalkozasa is
erds kutatasi iranyként jelenik meg (Zelenkaus-
kaite 2017). Ezzel egyiitt olyan alkalmazasi terii-
letek kertilnek gorcsé ala, mint példaul az online
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Ujsagiras és a demokracia, a public relations sokol-
dalu hasznélata vagy a terrorizmus-kommunikacio.
Jellemz6 kérdései, hogy ki gyakorolja a narrativ
kontrollt, illetve ki figyel meg kit és milyen kovet-
kezményekkel. Emellett elsésorban az uj média
vizsgalatanak szerves része a design-gondolkodas,
a tervez0 és kreativ épitkezés a médiafeliiletekkel,
illetve ide kapcsolodik az ujmédia-miivészet targya-
lasa is — esztétikai interpretaciokkal.

A két teriilet 0sszefoglalasabol jol latszik, hogy
mindkettére jellemzd egy sajatos terminologia és
megkozelités. Ennek oka, hogy a digitalis mar-
keting inkabb tartozik az tizleti tudomanyokhoz
és fokuszal a technologiai meghatarozottsagra,
mig az 0j média inkabb kulturalis, szociologiai
és miivészeti beagyazottsagu. A kovetkezd rész
modellje jovobemutato trendekkel egésziti ki,
illetve Osszegzi a fenti két szinergia-modell inter-
diszciplinaris megkozelitését.

JOVO-PROGNOZISOK
KiSERLETI MODELLJE

Meérlegelve az els6 két modell atfedéseit, ezen
beliil is az els¢ modell f6 kapcsolati elemeit és a
masodik modell metszetét, a digitalis kommunika-
cio feltétlentil 6sszekoté kapocs. A masodik modell
metszete feliilnézetbdl a stratégiai elemzésekre és a
szabalyozasi és etikai kérdésekre reflektal, mikoz-
ben olyan gyakorlati teriileteket vizsgal, mint a
fogyasztoi vagy valasztoi online magatartas, illetve
az azokat befolyasolo platformok, szolgaltatasok és
marketing-eszkozok.

Mindezek alapjan zar6 1épésként egy jovoorien-
talt kisérleti modell 1étrehozasa a cél. Forrasai az
el6z6 szinergia-modellek és a témaban a jellemzéen
hivatkozott forrasok. Ezen feliil kiilon modszertani
megfontolasokra itt mar nem keriil sor, hiszen nem
is adhato tobb becslésnél a jelenben elérhetd jovo-
technologiak alapjan.

A fenti két modellt visszaidézve egyfeldl a
digitalis kommunikaciot tamogatd mérési pontok
kaptak erds hangsulyt, tobbek kozott a performan-
cia alapu megkozelitésnek és a konverzios ratak
szerepének koszonhetden (Ryan 2017). Masfeldl a
fogyaszto és szolgaltatd viszonya, illetve prosumer
szerep-felcserélhetsége jelent meg markansan,
szervesen beépiilve a tartalomszolgaltatasba és az
értékesitésbe, és ezen beliil is elsésorban a video-
mifajba (www.launchmetrics.com, Burns 2016).
Mindezek kiterjesztése folyamatban van a jelen a
jovoben technologiakkal, ezen beliil is elsésorban a
mesterséges intelligenciaval (MI) kapcsolatos vara-
kozasoknak megfelelGen.

Kiemelve néhany teriiletet, a chatbotok (Jonke
és Volkwein 2017) és a személyi asszisztensek (Giri
2016) mar szignifikans fogyasztoi bazissal birnak,
és kozvetlen befolyast gyakorolnak a digitalis
marketing ¢és az 0j média valtozasaira. Emellett a
blokklanc technologianak koszonhetéen formalo-
dik a fragmentalt individualis elérés és biztonsagi
validalas barmilyen tranzakcié esetén (Kumar,
2018). S6t, a még gyenge mesterséges intelligencia
(narrow artificial intelligence, lasd tobbek kozott
Burgess 2018) egyre inkabb optimalizalja a média-
fogyasztast vagy a vasarlast mindkét aktor szamara.
Ezek azok a technoldgiak, melyek tobblépcsds
paradigmavaltast eredményeznek a fogyasztasi és
szolgaltatasi kulturaban — az egyre mélyiil6 sze-
mélyre szabottsagtol a prediktiv tervezésig.

A fentieknek kdszonhet6en a digitalis marketing
¢és az (ij média egyre valtozatosabb képet mutat, s
kérdés, hogy a digitalis marketing mennyiben tartja
meg erds technologia-orientalt és mérhetd visz-
szacsatolasokra fokuszald iranyat — automatizalva
szamos, ma még kreativnak tekintett kommunika-
cios folyamatot, illetve az (j média mennyire tudja
megdrizni szélesebb tarsadalmi-kulturalis fokuszat.
A koz06s metszetben talalhato kutatasok szama és
novekedésének hianya az elmult években inkabb
széthuzast jelez eldre, mint dsszetartast.

Egyiitt vizsgalva az interdiszciplinat, alapve-
téen adatvezérlésrél ¢és tartalomdisztribiiciorol
beszéliink (Corcoran 2009), ahol a sajat, a fizetett és
a szerzett média n6 0ssze egymassal (tobbek kozott
Holloman 2012). A sajat médiaként létrehozott
design é¢s tartalmak felett teljes kontroll gyako-
rolhato, a fizetett média is befolyasolhato tizenet-
rendszert hordoz, mig a szerzett média a k6zosségi
médiaban, az értékelésekkel és mas funkciokkal
hitelesit vagy rombol reputaciot. Mindharom
alkalmazas ¢épit a fésodor médiara (mainstream
media=MSM), a kozo6sségi halozatokra (social
network sites=SNS), valamint a virtualis és aug-
mentalt szolgaltatasoknak egyiittesen koszonhetd
kevert valosagokra (mixed realities=sMR, lasd
tobbek kozott: Nedelcheva 2016). Mindekozben a
fogyaszt6 adatositott entitas, s egyben az érzelmek,
élmények, elvarasok szovedékében gyakran hoz
megalapozatlan és szubjektiv dontéseket (Piskoti
2016) vagy hagyatkozik pusztan a technologia pre-
diktiv logikajara és koveti a specifikus perszonakon
alapulo, illetve perszonalizalt ajanlasokat (Hagerty
2016). A fogyasztoi dontések innentdl kiszervezhe-
ték vagy delegalhatok.

A fogyasztot igy élményuiton (customer journey,
tobbek kozott Visuri és szerzotarsai 2017), vezeti
(végig) a szolgaltatd, mikdzben a vonatkozo tapasz-
talatok egyre tobb idoszaka és ¢lménye mérhetéveé
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valik a szolgaltatas el6tt, kozben és utan is (Voor-
hees és szerzotarsai 2017). A cél, hogy a fogyasz-
toi utvonalat elkotelezés és érzékenyités kisérje,
illetve értékek (Rekettye 2018) és infotainment
(Papp-Vary 2014) kapcsolédjon hozza — felépitve
a fogyasztoi lojalitast és lehetdség teremtve a méré-
sen til az insightra is (Tordcsik 2011). A fogyasztoi
élményutat és az elkotelezést épitd vizsgalatok sza-
mara harom teriilet mindenképpen kihivast jelent.
Egyfeldl a preferenciak és korabbi digitalis labnyo-
mok alapjan sziirébuborékok jonnek létre (Pariser
2012). Minden fogyasztoé eltérd, az informacios tér
emiatt lesziikiil és egyes sziirébuborékok nem vagy
kevéssé atjarhatok. Ez nem kedvez a komparativ
vizsgalatoknak, mikdzben kedvez a szolgaltatasok
személyre szabasanak.

Masfel6l az alhirek és a félrevezeto tartalmak a
befolyasolas ujabb, technologia-alapu megoldasait
hivjak el6, ami az elkételez6dés vagy bizalomépités
kontextusaban szamos teriiletet érint (Boczkowski
és Anderson 2017, Fehér 2016b). A fogyasztot ez
abba az iranyba tereli, hogy ellenérizze és megkeér-
déjelezze forrasait, s csak ezutan alkosson véle-
ményt vagy hozzon dontéseket. Ehhez kiilonb6zo
kutatasok adnak ajanlasokat a nyelvészett6l (tob-
bek kozott Veszelszki 2017) a politologiaig (tobbek
kozott Allcott és Gentzkow 2017).

Végiil, de nem utolso sorban a kontextus-alapu
fogyasztoi és szolgaltatoi kommunikacio (Todo-
rovic ¢és Bakir 2016), illetve a digitalis platfor-
mok mentén fragmentalodé mikroidében mérhetd
aktivitasok (Grossberg 2016) jelentenek kihivast.
Részletezve a kontextus-alapu logikat, a kultira,
az eldzetes tapasztalatok, a globalizacioban széles
korben lathatoé konkurencia-ajanlatok, az élethely-
zet vagy egy konkrét “itt és most” szituacio is lehet
kontextust definialo tényez6. Lényege, hogy a
résztvevok céljaik és elvarasaik szerint hatarozzak

meg a lehetséges kimeneteket, avagy sodrodjanak a
kiszervezett dontések mentén.

Tovabbi két teriilet mar részben tulmutat a
jovéorientalt modellen, részben még szerves része
annak. Az elsé leginkabb filozofiai igényli felve-
tés, mely szerint az j média vagy terjeszkedik,
vagy eltinében van. Jenkins és szerzotarsai szerint
ugyanis a média egyre inkabb szétszorodik (2013),
Carillo és munkatarsai megfogalmazasaban pedig
mindeniitt jelenlévévé valik (2017). Deuze (2016)
megkozelitésében viszont leginkabb ugy terjesz-
kedik, hogy végiil és éppen ezért eltiinik mint
onmagaban azonosithatd jelenség és gyakorlat.
Ezen megkdzelités szerint a mediatizalt kdrnyezet
annyira athatja a tarsadalmat, a kulturat és a gazda-
sagot, hogy mindek6zben mint eszkoz lathatatlanna
valik.

A masodik megkozelités a digitalis marketing
kutatasi és mérési trendjeit hangsulyozza, s kovet-
kezd 1épcsoként a fogyasztoi magatartas DNS (con-
sumer behaviour DNA) fejlesztését iranyozza eld.
Ennek segitségével a fogyasztok utovanalait pon-
tosan azonosithajak az algoritmusok, a prediktiv
elemzések és marketing folyamatok pedig akar tel-
jesen automatizalhatova valnak (Takahashi 2019).

Az itt bemutatott, jovGorientalt megkozelités
kizarolag a legfigyelemreméltobb megkdzelitése-
ket Osszegezte az elsé két modell fogalomkészlete
és a jellemzden hivatkozott, jov6orintalt szakiroda-
lom alapjan. A szinergiat feltételez6 eredmény egy
fogyasztoi magatartas DNS-en és szolgaltaton ala-
pulo, a marketing- és médiatechnolégiaval tamoga-
tott célrendszer, melyben az automatizalt megolda-
sok mellett egyre nagyobb szerep jut a szofisztikalt
tartalomgeneralasnak és a kezdeti, de maris kom-
plex Okoszisztémat ¢épitd MI-folyamatoknak (lasd
az Osszegzést a 4. abran).
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4. abra. A digitalis marketing és az uj média jovoorientalt sszefoglalé “szem” modellje

fogyasztoi DNS

automatizacio

Forras: sajat szerkesztés

OSSZEFOGLALAS ES
AJANLASOK

A fenti szinergia-alapu modellfejleszté tanulmany
célja volt roviden Osszefoglalni a fobb, atfedd és
eltéré témakoroket a digitalis marketing és az 0j
média tudomanyos ¢s kutatasi trendjeir6l. A fen-
tick alapjan tobb teriileten is nézépont-kozelités
érhet6 tetten a két diszciplinaban, ami k6zos gya-
korlatra és vizsgalatra ad lehetéséget interdisz-
ciplinaris keretben. Az atfedések ¢és a szerteagazo
tématertiiletek ellenére viszonylag alacsony szamu a
jelenleg elérhetd, kozos fokuszh kutatas és tanul-
many, ami jelentds feltarandé teriiletre mutat ra.
Emellett egyes terminologiak és trendtémak, mint
példaul a hatékonysag és a hatasossag, avagy a
torténetmesélés és narrativa, tovabbi kozelitésre
adnak lehetdséget.

Kiilonosen érvényes a kozelités fontossaga
a feltorekvo technolégidk esetén, melyek foko-
zatosan atirjak a kommunikacié ¢és a fogyasztoi-
szolgaltatoi interakcid egyes mindségeit. Ezt a
megkozelitést eroteljesen alahuzza az informatikai
és mérnoki tudomanyok egyre intenzivebb jelen-
léte a digitalis marketing és az 0j média kutatasa-
ban egyarant. Emellett interdiszciplinaris keretben
érdemes megvizsgalni a mindeniitt jelen 1évo és

prosumer aktorok

szabalyozas ¢s etika
infotainment ¢s (jmédia-muvészet
eltiing vs. terjeszkedd média
marketing-automatizacio
clkotelezodés-érzékenyités
torténetmesélés-narrativ kontroll
fogyasztoi élményut és elkotelezés
irébuborék és alhirek
kontextus-relevancia ¢s mikroido
prediktiv elemzés ¢s insight
tartalomdisztribucio
platformok ¢s kevert valosagok

digitalis technolégia

szolgaltato

kezdeti Ml

az eltlind média kérdéskorét, valamint a digitalis
marketing automatizaciojat és konvertalasat a korai
mesterséges intelligencia rendszerekbe.

A fenti gondolatmenet szandéka szerint alapot
ad az egyre tobb teriilettel és elagazassal bir6 témak
lehorgonyzasahoz és a mélyebb elemzésekhez —
tulmutatva azon a “buzzword” logikan, melyet
a szakmai gyakorlat, s ennek koszonhetéen
gyakran a tudomany is diktal — sodrodva kiilonb6z6
varakozasokkal. A komparativ kutatasi dimenzid
és a kozelitd interpretacié tamogatja az évente
megjelend vagy néhany évre elére prognosztizalt
hivoszavak [étjogosultsagat vagy azok hianyat,
s bizonyos értelemben megovhatja a két szakterii-
letet a gyors diskurzus-avulastol.

Osszességében a kovetkezd ajanlasok fogalmaz-
hatok meg:

. Az elsé modell alapjan a szolgaltatoi és
fogyasztoi szerepek vizsgalata elsddleges
olyan technologia-alapu, de tartalmakra
¢épiilé kommunikacios csatornak mentén,
melyek egyiittesen facilitaljak a tovabb-
lépést a digitalis marketing és az Gjmé-
dia-alkalmazasok szamara.

. A masodik szinergia-modellre hivatkozva
javasolt kozeliteni egyes terminologia-
kat, illetve az egyre inkabb technologiai
alapt digitalis marketing szamara fontos
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eréforras az uj média tarsadalmi-kulturalis
logikaja — és vice versa.

A harmadik, jovoorientalt modell alapjan
egymashoz képest érdemes Ujradefinialni
az 0j média kiterjedt szerepét és a digi-
talis marketing feltorekvé automatizacios
trendjeit, kiaknazva a kozos erdéforrasok
lehetoségeit a mesterséges intelligencia
megfeleld tréneléséhez.
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