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1. Bevezetés

Az elmult par évben volt megfigyelhetd a jelenség, hogy a kozosségi média marketing térnye-
résével a marketing eszkoztar jelentdsen atalakult. Egyre tobb vallalat kozeliti meg ) szempont
alapjan a marketing témakdrét, és aktualis trendeket kovetve, vagy éppen mémeket alkalmazva
probaljak megszolitani a fogyasztokat, elsdésorban a Z generaciot. Ezzel magat a reklamot sz6-
rakoztatd tartalomma alakitjak, és a hétkoznapi ember nyelvén probaljak elérni a célkozonséget.
Tokeéletes példa erre a Ryanair vagy a Duolingo k6z0sségi média tevékenysége, els6sorban a

TikTok platformon.

A dolgozatom elején bemutatom a marketingkommunikécios eszkdzoket, ezeknek a fejlodését,
valamint hogy miért van sziikség innovativ marketing eszkdzokre napjainkban. Ezt kdvetden a
mémek fogalmarol lesz szo, és meghatdrozom, hogy mit is nevezhetiink mémnek. Sz6 lesz a
»mém” kifejezés torténetérdl egészen az elsd hasznalattdl kezdve a napjainkban hasznalt inter-

netes mémekig, valamint a marketingben valé megjelenésiikrol is.

A dolgozatom kovetkezd pontjaban azt jarom koriil, hogy a mémek erejét hogyan lehet hasz-
nositani az online marketing soran. Mit kell figyelembe vennie egy vallalatnak, amennyiben
emellett a modszer mellett dont. Itt érdemes azt is figyelembe venni, hogy ezek a mémek sok-
szor a humor és a polgarpukkasztas hataran egyenstlyoznak. Megvizsgalom, hogy mire kell
egy vallalatnak figyelni a mém marketing soran, vagy milyen esetekben érdemes teljesen ha-
nyagolni azt, hogy a kampany ne végzddjon kudarccal. Ezek utan vallalatok konkrét posztjait
¢s kozosségi média tevékenységét elemzem. Itt hangstlyt kapnak természetesen a reakciok a
fogyasztok részérdl: megtekintések, kedvelések, megosztasok, kommentek. Ebbdl lathatova va-
lik, hogy melyek voltak a legsikeresebb posztok, hogyan sikertilt a vallalatoknak magas reak-
ciészamot elérni. Emellett konkrét mémek alapjan is elemzem a posztokat, hogy mely cégek

kovették az egyes trendeket, és milyen sikerességgel.

Az ezt kovetd fejezetben a Z generaciordl és tagjainak jellemzdirdl lesz sz6. El6szor is fontos
meghatarozni, hogy kik is azok a Z generacio, miben térnek el a tobbi generaciotol, és mik a
legfobb jellemzdik. Ezutdn a médiafogyasztasi szokasaik keriilnek elemzésre, majd a mémek-

kel valo kapcsolatukrol is sz6 esik.



A kovetkezd fejezetben a primer kutatdsom eredményeit elemzem, amelyben kutatasi modszer-
ként két iranyu kutatast valasztottam. Az elsé kutatds egy kvalitativ tipusa mélyinterju, majd
ennek az eredményeibdl fog kovetkezni egy kvantitativ tipust kérddiv. Itt azokra a kérdésekre
keresem a valaszt, hogy az Z generacidnak altalanossagban mi a véleménye a mém marketing-
r6l, és ezek a tipust tartalmak hogyan érik el a fogyasztokat. Azt is feltdrom, milyen tipusu

mémeket talalnak az emberek humorosnak, és mik azok, amik szerintiik tallottek a célon.

A dolgozat legutolso fejezete az dsszefoglalast tartalmazza, ahol roviden kifejtem, hogy a sze-
kunder és a primer kutatas milyen eredményekre vezetett. Megallapitom, hogy mik azok a mé-
mek, amikkel a legkonnyebben el lehet érni az embereket, €s hogy a vallalatok hogyan tudjak

a legtobbet kihozni ebbdl az eszkdzbol.

2. A marketingkommunikacié napjainkban

2.1. A marketingkommunikacio szerepe és tipusai

2.1.1. A marketingkommunikacié célja és fogalma

A marketingkommunikacié napjainkban nem csupan a vallalati stratégia egy eleme, hiszen
kulcsfontossagu szerepe van a véllalat fennmaradasaban. A vallalatok vezetdinek és menedzse-
reinek nagy hangsulyt kell fektetni a kommunikécios kérdéskorben hozott dontésekre. A mar-
ketingkommunikacios eszk6zok folyamatos atalakuldson mennek keresztiil, sokszor atfedik
egymast, €s sokkal nehezebb Oket elkiiloniteni vagy kategorizalni, mint évtizedekkel kordbban.
Ezzel parhuzamosan az iranyithatosag is csokken a technologia fejlédésének kovetkezménye-
képp. Ha a kommunikéciés modell (Shannon & Weaver, 1949) alapjan szemléljiik napjaink
marketingkommunikaciojat, azt vessziik észre, hogy a kommunikacid a kordbbiakkal ellentét-
ben kétiranyva valik, ugyanis a (potencialis) fogyasztonak lehetdsége nyilik a visszacsato-

lasra. (Horvath & Bauer, 2016)

Ahhoz, hogy egy vallalat képes legyen sikeres marketing stratégiat folytatni, sziiksége van pon-

tos és mérhetd célokra, ezeket két nagy csoportra lehet osztani: a markaépitéshez (branding) és



a teljesitményhez (direct response) kapcsolodo célok. A markaépitéshez tartozik az ismertség-
€pités és az imazs-épités, a teljesitményhez pedig a konkrét ajanlat nytijtasa és a lojalitasépités.
A markaépités esetében a reklamok a fogyasztd érzelmeire probalnak meg hatni, és érzelmi
reakcidkat kivaltani. Az elsddleges cél, hogy a potencialis fogyasztok koziil minél tébben talal-
kozzanak az {izenettel, vagyis az elérésre fokuszal. A teljesitmény tipusu célok esetében az ér-
tékesités 0sztonzése keriil fokuszba, vagyis vasarlasra, érdeklédésre vagy ujra vasarlasra 6sz-
tonzik a fogyasztokat. A kampanyok sikeressége ilyenkor szamokban mérhetd, latszik példaul

a regisztraciok vagy az értékesitések szaman. (Horvath & Bauer, 2016)
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1. dbra Branding és direct response (Horvdth & Bauer, 2016)

Az ismertségépitésre akkor érdemes hangsulyt fektetni, amennyiben a véllalat egy 1) markat,
vagy esetleg termékkategoridt szeretne piacra vezetni. Ennek elsddleges célja, hogy a fogyasz-
toval megismertessék ezeknek a tulajdonséagait és informacidval szolgaljanak, ezzel a célcso-

porton beliil novelve az ismertséget. (Horvath & Bauer, 2016)

Bér az imazs-épités is a markaépitésre fokuszal, mas célokat foglal magaban, ugyanis a marke-
tingkampany arra fokuszal, hogy a piacon és a konkurenciaval szemben poziciondlja a véllala-
tot. Itt kiemelt szerepet kap az erds értékajanlat, ami elengedhetetlen a sikeres markaépitéshez.
A vallalatnak fontos, hogy nyomon kovesse a markarol felallitott képet a célkozonség esetében,

hogy ezalapjan a marketingkampanyokkal alakitani tudja azt. Amennyiben az imazs-épités a



cél, nem elég csupan révid tava célokat kitlizni, hanem célszerli ezeket egy hosszabb tavu stra-
tégiaba beépiteni. Ez azért is fontos, mert a tulzott elvarasoknak a méarkaval szemben konnyen

negativ kovetkezményei lehetnek. (Horvath & Bauer, 2016)

A konkrét ajanlatok esetében a hangsuly egy termék vagy szolgaltatas népszeriisitésén van.
Ezek lehetnek akcids ajanlatok, vagy egy konkrét termék/szolgaltatas jellemzdinek bemutatasa.
A markaépitéssel szemben itt a hirdetések nem a potencialis fogyaszto érzelmeire szeretnének
hatni, hanem hasznos informacidkkal szolgalni: példaul a termék/szolgaltatas ara, a bolt neve
¢s cime, stb. Mivel a konkrét ajanlatoknal az értékesités a végso cél, igy a kampany sikeressége
pontosabban mérhetd, és szorosabban kapcsolodik a vallalat iizleti eredményéhez. (Horvath &

Bauer, 2016)

A célok koziil a lojalitas a legdsszetettebb, mivel egyrészt szorosan kapcsolodik az iizleti ered-
ményhez, masrészt sok esetben a marketingkampanyok csak mérsékelten tudjak befolyasolni,
¢s a stratégia a kiilonféle markak, termékek és vallalatok esetén teljesen eltérd lehet. (Horvath
& Bauer, 2016) Erdemes megjegyezni, hogy a reklam és a reklamozott termék/szolgaltatas kol-
csOndsen hatnak egymasra: a reklam értelemszertien 6sztonzi a fogyasztédt a termék megvasar-
lasara, viszont érdekes modon a termék megvasarlasa noveli maganak a reklamnak is a hasz-
nossagat, azaz a fogyasztok a termék megvasarldsa utdn fogékonyabbak a terméket, vagy ter-
mékkategoriat érintd reklamokra, hogy a sajat fogyasztasi dontésiik helyességét igazoljak.

(Becker és Murphy, 1993)

2.1.2. A marketingkommunikacios eszk6zok csoportositasa

A marketingkommunikacios eszkdzok csoportositasa el6tt fontos kiilonbséget tenni két foga-
lom k6z6tt: a reklam és a public relations. A rekldm sz6 hallatan a legtobb ember valosziniileg
a klasszikus televizios rekladmra asszocidl, vagy a Z generaci6 esetében a YouTube videok elott
megjelend videos hirdetésekre. A reklam fogalma a Magyar Ertelmezé Szotér szerint: ,,A t6kés
gazdasagi életben a verseny egyik eszkozeként a kozonség, a fogyasztok figyelmének feltliind
modon valo felhivasa valamely aru(cikk), termék kelenddségének v. valamely vallalatnak, val-
lalkozasnak, személynek a népszerisitésére; valamit, valakit ajanlo, népszeriisit6 hirdetés; hir-
verés.” Sandor (2003) szerint a reklam egyfajta hidként mikodik a vallalat és a fogyasztok

kozott. Biztositja az informacio aramlasat és a kereslet-kinalat talalkozasat a piacon. Ezaltal a



termékek konnyebben és gyorsabban cserélnek gazdat, ezzel idot és pénzt takaritva meg. San-
dor szerint a reklamnak alapvetden két £6 funkcidja van: egyrészt megkiilonboztet a terméket a
piacon, ezzel olajazottabba téve az értékesitést, viszont ugyanakkor egyfajta neveld, kultira-
kozvetitd funkcidval is bir. Arens (2006) is hasonldé gondolatot fogalmazott meg, miszerint a
reklam amellett, hogy a vallalatok lizeneteit kdzvetiti a fogyasztok felé, emellett a kultura pil-
lanatnyi allapotat, kozizlést is tiikrozi. Véleményem szerint Kotler és Keller definicidja szerint
nem személyes, azonosithato forrasbol szarmazo fizetett formaja” (Kotler & Keller, 2006: 695).
Ezt Sandor (2003) kiegésziti azzal, hogy a reklamok feladata az informécioatadas, €s a vallala-
tok foleg profitndvelési célbol végzik, mikdzben hatékonysagra torekednek. Moricz & Téglassy
(1999) definicidja szerint a reklam informéciok nyilvanossa tétele, aminek célja a fogyasztok
befolyasolasa, és ezéltal a reklamoz¢ vallalat érdekeinek szolgalata. Ezek alapjan, ha a reklam
jelentését szeretnénk Gsszefoglalni: legtobbszor gazdasagi célokbol 1étrehozott, szervezett in-
formacidatadas egy konkrét kommunikacids ilizenettel, amiért a vallalatok fizetnek, és végsd

célja a fogyasztok meggydzése.

A public relations (PR) kifejezést eredeti nyelven haszndaljak altalaban, de magyarra talan ko-
zonségkapcsolatokként fordithatjuk le. A public relations egy folyamatos, elére gondosan meg-
szervezett tevékenység, aminek célja a szervezet és az alkalmazottai, kozonsége, kiilso és bels6
érintettjei, valamint a kozvéleménye kozott felépitett bizalom felépitése, gondozasa és a jo hir-
név novelése. (Horvath & Bauer, 2016) Fazekas és Harsanyi (2011) dsszehasonlitottak reklam
¢s a public relations teriileteket, ezalapjan a f6 kiilonbségek a két tertilet kozott, hogy a PR céljai
kozott nem szerepel az értékesités tamogatasa, a vallalat 6sszes érdekcsoportjat megprobalja
megszolitani, kozvetetten hat, nehezebben iranyithatd, valamint egy hosszl tavi, stratégiai esz-
koz. Ugyanakkor az dsszehasonlitasbdl az is latszik, hogy ez a két részteriilet nem kiiloniil el
teljes mértékben, sok helyen kapcsolddnak, kdlcsdndsen erdsitik egymast. Osszefoglalva a PR
f6 célja, hogy erdsitse a fogyasztokban és érintettekben kialakult pozitiv képet a vallalatrol,

valamint a kapcsolatok erdsitése €s a lojalitas megteremtése.

Public relations Reklam
_ imazs-épités, értékesités no-
Cél hirnév, bizalom, kapcsolat
velése
Targy vallalat marka
Uzenet bizalom bizalom és elény




Informécio teljes kort koncentralt

Hatas kozvetett kozvetett és kozvetlen
fogyaszto, vasarlo, keres-
Célcsoport Osszes érdekcsoport
kedd, véleményvezérek
Id6 hosszu tav hosszu és rovid tav
Visszacsatolas folyamatos szakaszos és folyamatos

2. dbra A PR és a rekldm (sajat szerkesztés, Fazekas & Harsanyi, 2011 alapjén)

A marketingkommunikécids eszk6zok csoportositasaban sokaig nagy szerepet jatszo, és ma is
népszerit megkozelités az ATL és BTL eszkozok elkiilonitése. Az ATL (above-the-line, vonal
feletti) eszk6zokhoz tartoznak a hagyomanyos tomegkommunikacios eszkdozok nagy része, pél-
daul a nyomtatott sajtoban talalhato hirdetések, radioreklamok, televizios reklamok, vagy épp
a mozikban a filmek el6tt lejatszott reklamok, de a reklamplakatok és a fizetett internetes hir-
detések is. Az ATL eszkozok kozos tulajdonsagai, hogy a reklamfeliilet nem a vallalat sajat
tulajdona, hanem fizet a megjelenésért, példaul a televizids csatornak esetében. Mivel ez egy
meghatarozott 0sszeg, igy a koltségeket egyszeriien ki lehet mutatni a koltségvetésben. A meg-
jelenések nyomon kdvethetdek, a versenytarsak figyelemmel tudjak kisérni egymas tevékeny-

ségét. (Horvath & Bauer, 2016)

Ezzel szemben a BTL eszk6zok (below-the-line, vonal alatti) eszkdzok foglaljak magukban a
direkt marketinget, a személyes eladast, promdciokat, az online vallalati kommunikaciot, de ide
tartozik maga a vallalkozas PR tevékenysége is. Errdl a tipusrol elmondhat6, hogy a feliilet
altalaban a vallalat tulajdona, példaul egy weboldal. Nem keriilnek be a reklamkdltésbe és a
konkurencia is nehezebben tudja a vallalat tevékenységét nyomon kdvetni. Az ATL eszkozok-
kel szemben a BTL eszk6zok nem alkalmasak nagy tomegek elérésére, inkabb egyéni vagy

csoportkommunikacidban lehet ket hasznositani. (Horvath & Bauer, 2016)

Ugyanakkor napjainkban azt vessziik észre, hogy a technologia fejlddésével a hagyomanyos
ATL-BTL felosztas egyre inkabb elavultta valik. Pontosan emiatt sziikség volt egy 01j, harmadik
kategoria megalkotasara, a TTL-re (through-the-line, vonalon ativel3). A TTL azt foglalja ma-
gaban, hogy a kommunikécids eszk6zok dsszemosodnak €és egymast kolcsondsen kiegészitik.
Ehhez a gondolathoz tokéletesen illeszkedik a napjainkban népszeri szemlélet is, az integralt
marketingkommunikécié (IMK), miszerint a sikeres marketing tevékenység célja egy Ossze-
hangolt és kovetkezetes stratégia. (AMA, n.d.) Azt, hogy az ATL-BTL napjainkban mar nem

teljesen allja meg a helyét, az is bizonyitja, hogy korunk komplex kommunikacios eszkozeit
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nem egyszerli ebben a felosztasban elhelyezni. Nézziik csak példaul az internetet: a banner ti-
pust hirdetések és a vasarolt megjelenések inkabb az ATL eszkdzok kdzé sorolhatdak, viszont
a kozosségi média posztok €s blogbejegyzések sokkal inkabb a BTL kategodria tulajdonsagait
mutatjak. (Horvath & Bauer, 2016)

A tomegkommunikacios eszkdzok szaméanak ugrasszerii névekedése miatt két kategdriara bont-
hatjuk ezeket: tomegmédia és szegmensmédia. A tomegmeédiai eszk6zok alkalmazasanal a cél
a minél magasabb elérés, valamint az alacsony holtszoras, vagyis a nem a célcsoportba tartozo
fogyasztoknak mutatott hirdetések. A szegmensmédiai eszkozokkel inkabb egy kisebb célko-
zOnség elérése a cél — ebben az esetben kiemelt szerepe van az els6dleges elérés mellett a ma-
sodlagos elérésnek is, azaz a reklamiizenetet a fogyasztok milyen aranyban osztottdk meg to-

vabbi fogyasztokkal. (Horvath & Bauer, 2016)

Egy masik megkdzelités a csoportositasban a hagyomanyos és digitalis eszkdzok megkiilon-
boztetése. Hagyomanyos eszkdznek szamit minden a véllalat ltal kibocsatott, egyirdnyu tize-
net. Ezzel ellentétben a digitalis platformok az internet segitségével lehetdséget biztositanak a
visszacsatolasra, igy a vallalat és a fogyaszt6 kozotti kommunikacid kétiranyuva valik. Ez lehet
példaul értékelés, kommentar, vagy épp azonnali vasarlas. Bar a kozosségi marketingkommu-
nikécio jelen van az offline térben is, az utdbbi években annyira elterjedt az interneten, hogy
akar egy kiilon kategoriaként is emlegethetjiik. Bar itt nem is igazan annak van jelentdsége,
hogy hol zajlik a kommunikacid, hanem ink4bb hogy milyen mdédon. A k6zdsségi kommuni-
kacio jellemzdje, hogy a vallalatok jelen vannak a fogyasztdi kdzosségekben, és a fogyasztok

altal eldallitott tartalmak segitségével zajlik a markaépités. (Horvath & Bauer, 2016)

Egy tjabb megkozelités, hogy a felosztast az alapjan hatarozzuk meg, hogy a fogyasztd milyen
szituacioban vagy allapotban talalkozik a rekldmiizenettel. Lean-back, vagy ,,hatrad6l6s” mé-
diardl akkor beszélhetiink, ha a fogyasztohoz ingerszegény, nyugodt kornyezetben, valamilyen
passziv cselekvés kozben ér el az lizenet. Tokéletes példa erre, amikor televizionézés kozben a
miusorok kozott tiinik fel a reklam. Ezzel szemben a lean-forward, vagy ,,hatrad616s” médiaval
van dolgunk, ha a fogyasztot aktiv cselekvés kdzben éri a reklamiizenet. Péld4ul olvasas, bon-
gész¢és az interneten, vagy videojaték kozben. Ennek a fajta médianak elénye, hogy mivel a
fogyasztot mar alapbol egy ingergazdag kdrnyezet veszi koriil, konnyebben buzdithato cselek-
vésre — kattintasra, vagy épp vasarlasra. (Horvath & Bauer, 2016) Gondoljunk csak bele: A
kanapén pihend ember sokkal kisebb eséllyel fog odasétalni a szamitégéphez, vagy elévenni az
okostelefonjat, hogy egy a televizioban reklamozott termékre rakeressen, mint ahogy az inter-
neten szorfold ember felkeressen egy weboldalt, amit akar egy kattintassal elérhet. Bar a lean-
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back média esetében inkabb a szorakoztatd, mig a lean-forward média esetében a probléma-
megoldo funkcio kertiil elétérbe, érdemes megemliteni, hogy szituaciotdl fliggden az okostele-
fonok és tabletek mindkét funkcioval birhatnak. (Csordas & Varga, 2013) Példaul az okostele-
fonunkat akar par perc eltéréssel hasznalhatjuk jatékra, hogy eliissiik az id6t, majd késobb ra-

kereshetiink, hogy milyen csiszologépek elérhetek a piacon.

2.2. Innovativ marketingkommunikacids eszk6zok

2.2.1. Marketingkommunikacio a 21. szazadban

Napjainkra a technologia és a kommunikacids eszkozok fejlodésével nem csak a marketing,
hanem maguk a fogyasztok is atalakultak. A mai fogyasztot mar nem tudjuk passziv fogyasz-
toként leirni, aki csak fél szemmel atfut egy ujsaghirdetést, vagy hattérzajként bekapcsolja a
televiziot, mikozben valami méssal foglalkozik. Habar ma még mindig jelentds a passziv fo-
gyasztok 1étszama, aki csak fogyasztassal/nem fogyasztassal tud visszajelzést biztositani a val-
lalatnak. (Van Dijck & Nieborg, 2009) Viszont a passziv fogyasztok mellett megjelenik egy uj,
aktiv réteg is, akinek nem mindegy, hogy milyen tartalommal szembesiil. A két csoport ellen-
tétebol latszik, hogy a fogyasztok attitlidjét nem lehet biztosan eldjelezni, nem beszélhetlink
tobbé homogén célcsoportrol. (Mitev & Horvath, 2008) Pontosan emiatt szinte lehetetlenné
valik, hogy a vallalat egy meghatarozott tizenetet kdzvetitsen egyirdnyl csatorndkon keresztiil.
Raadésul a két emlitett célcsoport képlékeny: a passziv fogyasztobol a kelld inger hatasara
konnyedén aktiv fogyasztd valhat. A kommunikacidban nem is maganak a marka, hanem a
fogyasztoi csoport, az élmények és a tapasztalatok egyéniségének hangsulyozasa valik igazan
fontossa. (Horvath & Bauer, 2016) Fontos azt is kiemelni, hogy a fogyaszté nem igazan a gyar-
toval szeretne kapcsolatba 1€pni, hanem a fogyasztdi kor tobbi tagjaval, és a marka szerepe az,
hogy ezt a kapcsolatot megteremtse. (Cova & Cova, 2002) A 21. szazad fogyasztdja mar nem
csak a terméket, hanem magét a marketinget is fogyasztja: az lizenetet megoszthatja, vélemé-
nyezheti, de akar el is téritheti — ezt a jelenséget fogyasztdi felhatalmazodéasnak nevezziik. (Ku-
cuk & Krishnamurthy, 2007) Ebb6l megallapithatd, hogy a reklamok mar nem csak magunkban
l1éteznek, hanem egy parbeszéd részei, amiben maguk a fogyasztok is részt vesznek. (Horvath
& Bauer, 2016) Osszefoglalva tehat a reklam szerepe napjainkra atalakult: mar nem csupéan
egyiranyl informécioatadas, hanem egy folyamatos kétiranyu informacidcsere a vallalatok és
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a célcsoportok kozott, ahol a fogyasztok legalabb annyira hatnak magara a reklamra, mint a

reklam a fogyasztokra.

Napjainkra a médiafogyasztasi szokasok is nagy mértékben atalakultak. Megszokott jelenség a
multitasking, vagyis tobb fajta média egyidejii fogyasztasa, példaul amikor a fogyasztok tele-
viziénézeés kdzben az okostelefonjukon interneteznek, igy ha az dsszes médiafogyasztas idejét
Osszeadjuk, ez akar tullépheti a 24 orat is. A fogyasztoi migracié sem meglepd, példaul amikor
egyre tObben valasztjak az internetes hirportalokat az (ijsdgolvasas helyett. Nem csak a média-
fogyasztas ideje, de a helye is kiterjed, hiszen az okostelefonjaval id6tol és helytdl fiiggetlentil
barmit elérhet a fogyaszto. A 21. szazadi médiafogyasztas tovabbi jellemzdje, hogy multiplat-
form tipust: tobb eszk6zon lehetséges ugyanazokat, vagy éppen kiilonbozo tartalmakat elérni.
A piac egyre inkabb fragmentaltta valik, elaprozodik, igy a sikeres marketinghez kulcsfontos-
sagll az integralt szemléletmdd és az eszkoz-specifikus kommunikacié. (Horvath & Bauer,

2016)

Mint ahogy kordbban is emlitésre kertilt, a 21. szdzadban feliitotte a fejét egy jelenség, amit
egyszerre nevezhetiink gazdasaginak, joginak és tarsadalminak: a consumer empowerment,
azaz fogyasztoi felhatalmazodas. (Kucuk & Krishnamurthy, 2007) A fogyaszté manapsag
szinte allanddan elérhetd, és a birtokdban vannak eszk6zok, amik segitségével megoszthatja a
véleményét és tapasztalatait. Ezaltal a fogyasztd egyenrangl fél lesz a kommunikécioban, és
kozelebb keriilhet a tokéletes informaltsag allapotahoz, ami opcionélisabb vasarlasi dontések-
hez vezet. Emellett az internet segitségével a fogyasztok szamara elérhetdek a kiilonféle jog-
szabalyok, amik alapjan (akar érdekcsoportokba Osszegylilve) érvényesithetik az érdekeiket.

(Horvéth & Bauer, 2016)

A fogyasztoi felhatalmazodas kovetkezményeképp megjelennek a felhasznalok altal 1étreho-
zott, szerkesztett €s terjesztett tartalmak is. A felhasznalok éltal 1étrehozott tartalom (user-ge-
nerated content, UGC) a hivatalos reklamok mellett nagy szdmban megjelend informacios,
vagy szorakoztatd tartalmak. Nem feltétleniil beszélhetiink hagyomanyos médiardl, ide tartoz-
nak az online beszélgetések, kommentek is. Nagy hatassal lehetnek a vésarloi dontésekre,
ugyanis a fogyaszté személyesebbnek érzi, esetleg dszintébbnek is gondolja, mint a vallalatok
hivatalos reklamjait. (Horvath & Bauer, 2016) Megjelennek a kommunikacids miben, és akar
a vallalati kommunikéci6 sikerességének a mércéjeként is tekinthetiink rajuk. (Nyird et al.,

2011)
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A felhasznalok altal szerkesztett tartalom (user-edited content, UEC) esetében nem 1j tartalom-
16l besz¢Eliink, hanem a vallalati tizenetek, vagy éppen a mar 1étrejott fogyasztoi tartalmak at-
szerkesztésérol, tovabb gondolasardl. Mivel az interneten sokszor nehéz megitélni, hogy melyik
tartalom Gjonnan létrehozott, és melyik szerkesztett, az UGC és UEC kategoridk elemei kozott

gyakran nem konnyt kiilonbséget tenni. (Horvath & Bauer, 2016)

A felhasznalok altal terjesztett tartalom (user-distributed content, UDC), ahogyan azt a neve is
sugallja, az el6z6 két tipusu tartalom terjesztését takarja, ami torténhet példaul megosztassal,

vagy reakciogombokkal. (Horvath & Bauer, 2016)

Osszefoglalva tehat a 21. szazadi fogyasztonak lehetdsége nyilik a visszacsatolasra, igy a vél-
lalatokkal szemben egyenrangtiva emelkedik fel a marketingkommunikéacidban, amit fogyasz-
toi felhatalmazodasnak neveziink. Ennek kulcsfontossagu elemei a felhasznal¢ altal 1étrehozott,
szerkesztett, vagy épp terjesztett tartalom. Ezen tartalmak hatasat semmiképp nem szabad ala-
becsiilni, mivel nagy mértékben befolyasoljdk a fogyasztoi dontéseket — példaul sok fogyasztd

valaszt fodraszt, vagy épp éttermet a Google feliiletén elérhetd értékelések alapjan.

A fogyasztoi felhatalmazddas hozadéka az is, hogy maga a marketing is egyre inkabb kétpia-
cuva valik: Természetesen a legfontosabb piacot még mindig maga a célcsoport alkotja, akik
fogyasztjak az adott terméket/szolgaltatast. Viszont emellett nem szabad figyelmen kiviil
hagyni azt a csoportot sem, aki magat a médiat fogyasztja, hiszen nagy szerepet jatszhat az
UGC, UEC ¢és UDC létrehozasaban — innen keriilnek ki az tigynevezett markat nem fogyaszto
véleményvezérek. Ez a csoport sokszor a negativ hiresztelések kapcsan keriil eld, de egy sikeres
marketingkommunikécioval ez a negativ hatds minimalizalhato, st akar a csoport tagjai fo-
gyasztokka is valhatnak. Mindenesetre ezt a két kategoriat érdemes kiilon kezelni, ugyanis leg-
tobbszor nincs nagy atfedés kozottiik, €s az igények is nagyon eltéréek lehetnek. (Horvath &

Bauer, 2016)

2.2.2. A POE-elv

A technoldgia fejlddésének kdszonhetden a marketing piac atrendez6dott, valamint a fogyasztoi
szokasok is nagyban atalakultak, ami sziikségessé tette a digitalis marketingkommunikécio tel-
jes ujraértelmezését. fgy sziiletett meg bé tiz évvel ezeldtt az Gigynevezett POE-elv, ami erre

lehetdséget biztosit. (Corcoran, 2009)
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Maga a POE kifejezés egy betliszd, a harom Iétrehozott kategoria kezddbetiiit foglalja magéaban:
Paid (fizetett), Owned (birtokolt) és Earned (szerzett) média. Ez az jfajta megkozelités a mar-
ketingkommunikacios eszkozok csoportositasara athidalja a nehézségeket, amik a digitalizacio
elterjedésével titottek fel a fejliket, €s figyelembe veszi a kultara altal tdmasztott elvarasokat is.
A POE-elv logikéja a kommunikacids tér és kozvetitd kdzeg, valamint az informacio birtokla-

sanak megkiilonboztetésén alapul. (Horvath & Bauer, 2016)

Hagyomanyos reklam Jtervezett teljesitmény”

- véllalat ltal kezdeményezett
(megrendelt; fizetett)

- tartalomkészités és -kozzététel
megbizott szolgaltatok altal

« kozvetit6 kozegen
(médiumokon) keresztl

Fizetett
(Paid)

véleményvezérek, eqyéb felhasznaldk szponzoralasa,
termékmintékkal valo elldtdsa stb.
markaval kapcsolatos szerzett tartalmak
felhasznalasa fizetett kampanyokhoz

\, sajat mérkatartalmak promotélésa médiaban,
ajat gydjtofeliiletekre terelés reklamkampdannyal
\\ korabbi reklamanyagok elérhetdsége sajat feliileteken

@

Organikus tartalom :
Felhasznalok altal létrehozott tartalom V.u/;f’ /
« felhasznalok kezdeményezik ¥y
- felhasznalok altal vezérelt
- felhasznalok kozotti
beszélgetések (WOM)

markatartalmak megosztasa
felhasznalok altal
(pl. like, retweet stb.)

Belsé (vallalati)

marketing(kommunikacios) eszkozok

- vallalat kezdeményezi és iranyitja

+ rugalmasan modosithato,
varialhato, személyre szabhato

Szerzett
(Earned)

markaval kapcsolatos szerzett
tartalmak megosztdsa a marka altal
(pl. ,rélunk irtak”)

Szerzett sajté (nem fizetett
médiamegjelenések)

salulrol jové teljesitmény” ,belsé teljesitmény”
3. Gbra POE-elv (Horvdth & Bauer, 2016)

A fizetett (paid) média alatt tulajdonképpen a hagyomanyos értelembe vett reklamokat értjiik.
Jellemzdbje, hogy a kommunikécids lizenet egy kozvetitokon (azaz harmadik fél altal) jut el a
fogyasztohoz. (Bauer & Beracs, 2006) Emiatt a vallalat nem rendelkezik kozvetleniil az infor-
macio felett, ami miatt az er6forrasok is korlatozotta valnak, igy az iizenetnek rovidnek, 1é-
nyegre toronek kell lennie. Mivel a vallalat szolgéltatas forméjaban veszi igénybe, a koltségek
konnyen eldre tervezhetdek. A fizetett média eszkdzei lehetnek példaul a nyomtatott sajto, te-
levizios reklamok, reklamplakatok, az online térben pedig a videds reklamok, vagy a banner

jellegti hirdetések. (Horvath & Bauer, 2016)

A sajat (owned) média kategoridba tartozik minden olyan feliilet, ami a véllalkozas tulajdona-
ban all. Mivel ebben az esetben nem sziikséges egy harmadik fél az tizenetek tovabbitasahoz,
igy ez a tipust média a vallalat kozvetlen irdnyitasa alatt all. A véllalat ezeket a sajat belatasa

szerint modosithatja és fejlesztheti, ami lehetdvé teszi, hogy nagy mennyiségti, friss informacio
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alljon a fogyasztok €s az érdekeltek rendelkezésére. Mivel a sajat média fontos eleme az érté-
kesitésnek és az ligyfélkapcsolatoknak is, igy ehhez a kategoriahoz tartoznak a vallalat értéke-
sitési pontjai, az tigyfélszolgalat, a sales, a direkt marketing kampanyok ¢és a sajat készitési
kiadvanyok is. Az interneten ez a tipus online feliiletek, weboldal, koz6sségi média profil, sajat
szervezeésl fogyasztoi kozosségek €s webshop formajaban jelenik meg. A sajat média akar a
marketingkampany fokuszéban is allhat, példaul amikor egy klasszikus fizetett hirdetéssel a

vallalat a sajat weboldalara irdnyitja az érdeklédéket. (Horvath & Bauer, 2016)

A szerzett (earned) média foként az utdbbi évtizedben kapott nagyobb hangsulyt. Ebbe a kate-
goriaba sorolhatunk minden nyilvanossagot nyert média- és fogyasztdi tevékenységet. (Csordas
& Szabo, 2013) Ennek a tipusnak a kialakuldsa szintén a mar emlitett fogyasztoi felhatalmazo-
dashoz kothetd, hiszen a fogyasztod az interneten par kattintdssal oszthatja meg a véleményét,
ami akar konnyen és gyors litemben el is terjedhet. Sajatossaga, hogy ez egy alulrol szervezddo
jelenség, hiszen nem a vallalat kezdeményezi, csupan el6idézheti a marketingkommunikécios
tevékenységével. A masik két kategoriaval ellentétben a szerzett média nem csak pozitiv, de
negativ is lehet. Ez a tipus egy 0j szaktertilet 1étrejottéhez is vezet, ami a szobeszédmarketing
(WOM, word-of-mouth marketing) koriil forog. A szobeszédmarketing célja, hogy okot adjon
a fogyasztonak a markarol beszélni, és tamogassa a fogyasztéi kommunikaciot a tobbi fogyasz-
toval és magaval a vallalattal szemben. (WOMMA, 2007) A WOM-hoz kapcsol6do részteriile-

tek a buzz marketing, virusmarketing és a k6zdsségi média marketing. (Horvath & Bauer, 2016)

A szerzett marketing kapcsan érdemes megemliteni a ,,hijacked media”, azaz eltéritett média
jelenséget. Errdl akkor beszélhetiink, amikor a fogyasztok egy alapvetden pozitivnak szant lize-
netet kiforgatnak, negativ szinben tiintetnek fel, vagy épp a kitlizott céltol eltéréd modon hasz-
nalja fel. Ebben az esetben a vallalat donthet ugy, hogy kis horderdjiiként itéli meg a jelenséget,
¢s figyelmen kiviil hagyja, de amennyiben tal jelentds lenne a negativ hatéas, gyors reagéalassal

és fizetett eszkdzok felhasznalasaval lehet korrigalni. (Horvath & Bauer, 2016)

A POE-elv kiemelt szerepet kap a 21. szazadi kommunikacios tervezésben is, hiszen a fenti
informaciokbdl is lathato, hogy a szerzett médidval komolyan kell szdmolni. Bar hatasa a fo-
gyasztokra szamottevd, nem szabad elfelejteni, hogy a sikeres marketingstratégia felépitéséhez
elengedhetetlen a megfelel6 kommunikacios mix, hiszen egyik kategoria sem létezhet a masik
nélkiil. Mindemellett a kiilonb6zd marketingcélokat is méas-mas eszkdzok alkalmazasaval lehet
elérni. Példaul amennyiben a vallalat célja az ismertségépités, olyan eszkdzt célszerli valasz-

tani, amivel a lehetd legszélesebb korben lehet elérni a fogyasztokat, tehat ilyenkor a fizetett
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eszk6zok fognak dominalni. Ha a vallalat az imazs-épitésre, vagyis a megitélés javitasara sze-
retne koncentralni, a sajat eszkdzok alkalmazasa javasolt, de mindenképp szamolni kell az en-
nek hatisara megjelend szerzett médidval is. Ha a vallalat egy konkrét terméket/szolgaltatast
népszerisit, szintén a fizetett eszk6zokhoz érdemes fordulni, hogy minél tobb fogyasztohoz
eljuthasson az informacio. A lojalitas épitése foként sajat feliileteken lehetséges, bar itt nagy
hangsuly keriil a fogyaszt6i beszélgetés tdmogatdsara, ami pedig szerzett médiaként fog meg-

jelenni a kommunikacioés mixben. (Horvath & Bauer, 2016)

2.2.3. Napjaink marketingkommunikacios eszkozei

A korabban is emlitett online szajreklamrol mindenképp érdemes tobb szot ejteni, hiszen meg-
hataroz6 elem korunk marketingkommunikaciés mixében. Az interneten, ahol mindenki egy
kattintassal megoszthatja a véleményét és tapasztalatait, és a fogyasztdt minden oldalrol infor-
macidk tomege éri, nem ritka az (eredetileg a vallalatok 4ltal kibocsatott) iizenetek pletyka jel-
legti terjedése. (Horvath & Bauer, 2016) Szvetelszky (2002) szerint, aki mélyebben tanulma-
nyozta a pletyka jelenségét, a sajtoban sokszor nem is az a 1ényeg, hogy mit kozdl, hanem hogy
az emberek mit fognak majd a hatdsara beszélni. A pletykara jellemzd, hogy az emberek nem
csak puszta tényként adjak tovabb, hanem ehhez hozzajon az egyének személyes véleménye,
de persze az sem mindegy, hogy milyen hangsullyal, szohasznalattal adjak eld, és melyik részét
emelik ki. (Horvath & Bauer, 2016) Tehat megallapithatd, hogy a pletyka legtobbszor torzitva,

de legalabb atszinezve talalja a valdsagot.

Ahogyan a szerzett média esetében besz¢Eltiink rola, napjaink meghataroz6 tudomanyteriilete a
word-of-mouth marketing, vagy mas néven szajreklam. A fogyasztokra gyakorolt erds hatasa
vitathatatlan, hiszen kdzelebb all a személyes ajanlasokhoz, mint a klasszikus reklam, ezaltal a
fogyasztok sok esetben megbizhatobbnak gondoljak. Habar maga a WOM nem egy ujkeletii
jelenség, hiszen a fogyasztok mindig is megosztottak egymassal az informacidikat, az internet
terjedésének kovetkezményeként a fogalmat Gjra kellett értelmezni. gy sziiletett meg az online
szajreklam, vagy roviden e-WOM. A klasszikus szajreklamot tigy hatarozhatjuk meg, mint a
fogyasztok kozott zajlo, nem formalis kommunikacio, ami egy termékkel/szolgéltatassal, vagy
¢pp vallalatokkal kapcsolatos tapasztalatokrdl, informacidkrol szol. Az online szajreklamot is
hasonloképpen irhatjuk le, de még kiegésziil azzal, hogy ezek a kommentek/beszélgetések el-

érhetbek a tobbi fogyasztd szamara is az interneten. (Hennig-Thurau et al., 2004) Klasszikus
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példa lehet az e-WOM jelenségre a Google értékelések funkcidja, amivel a fogyasztok egysze-

rlien megoszthatjak a vallalatokkal kapcsolatos tapasztalataikat.
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INTERAKTIVITAS SZINTJE

4. gbra Az online WOM csatorndi (Horvdth & Bauer, 2016)

Bar a WOM marketinghez, kapcsolddik, valamilyen szinten kiilon kategdrianak tekinthetd a
virusmarketing. Célja, hogy 6sztondzze a tartalom terjedését megosztasok altal, alacsony kolt-
ségek mellett. Ahogy a neve is sugallja, a virusmarketing azt takarja, hogy a marketinganyag
virus maddjara terjed emberrél emberre nagy sebességgel. A szdjmarketinggel ellentétben virus-
marketing kizarolag online térben létezik, és feltétele a gyors terjedés, ongerjesztd folyamat és

a megdobbentd iizenet. (Sohn et. al., 2013)

A virusmarketinghez hasonld, de attdl tulajdonségaiban eltérd innovativ eszkoz a gerillamar-
keting. Definicioja alapjan gerillamarketingnek nevezhetd minden olyan rekldmozasi mod, ami
a megszokottol eltér, meghokkentd, és sok esetben a joizlés hatdrait is surolhatja. Kiszdmitha-
tatlan jellegébdl fakadoan akar olyan csatorndkon, vagy olyan forméban is megjelenhet, amire

a fogyasztd nem szamit, igy azokat is van esély elérni vele, akik tudatosan kertiilik a reklamokat.
(Sas, 2017)
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Az online szajmarketing mellett napjaink sajatossaga, hogy a vallalatok a marketing tevékeny-
ségiik sordn egyre gyakrabban hasznalnak mémeket. A 21. szdzadban a mémek mar nem csak
a szorakozast szolgaljak, hanem jovedelmezd eszkdzokké valtak. (Ngo, 2021) Bar sok kozds
tulajdonsagon osztozik a virusmarketinggel €s a gerillamarketinggel is, mégis csak érdemes
kiilon kategériaként emlegetni. Ha a mémeket szeretnénk elhelyezni, mint marketingkommu-
nikaciods eszkoz, egyértelmiien digitalis médiardl beszélhetiink, hiszen a mémek az internet
egyik épitokovei. Beszélhetiink lean-forward, azaz ,,eléred6lds” médiardl is, hiszen az ember
altalaban aktiv internethasznalat kozben talalkozik a mémekkel. Habar a mémek tulajdonséaga-
ikbol fakadoan képesek emberek tomegeit elérné, mégis inkabb a szegmensmédia csoportba
sorolnam, hiszen nem fizetett hirdetésekre alapoz, és nagyban épit a felhasznalok megosztasa-
ira, interakcidira. Az ATL-BTL felosztasban véleményem szerint nem sok értelme van elhe-
lyezni a mémeket, hiszen egy innovativ eszkdzrdl van sz, viszont inkdbb a BTL eszk6zokkel
mutat k6zos tulajdonsadgokat. Ha a mémeket a POE-elv alapjan szeretnénk elemezni, azt mond-
hatjuk el, hogy alapvetden az Owned eszkdzokhoz tartozik, hiszen a véllalatok a sajat online
feliileteiken jelenitik meg a mémeket, viszont nagy szerepiik van az Earned médiaban is, hiszen

a mémek egyik célja, hogy a megosztasokat €s interakcidkat 6sztondzzEek.

3. A mém fogalma, megjelenése az interne-

ten

3.1. Tradicionalis memetika

Habar a mém kifejezés hallatan napjainkban mar mindenki a vicces, szoveggel kiegészitett ké-
pekre asszocidl, a sz6 egy teljesen mas kontextusban latta meg a napvilagot. A mém sz6 meg-
alkotoja Richard Dawkins, aki Az 6nz6 gén cimili konyvében irt eldszor a memetika témajaval
kapcsolatban. A szerzd szerint a mémek egyfajta 0j replikatorok, méghozza a kultara atadasa-
nak egységei, a kulturalis evolucio épitékdvei, amik utdnzas altal terjednek emberrél emberre.

A mémeket a génekhez hasonlitja, hiszen szerinte a kultra 6rokitésében olyan szerepet toltenek

19



be, mint az evolacidban a gének. A génekhez hasonléan a mémek is keresztiilmennek atalaku-
lason és versengenek egymassal. Maga a mém kifejezés a gorog ,,mimema” szobol szarmazik,
Dawkins mémre roviditette, hogy hasonlitson a gén szora. A szerzd definicidja szerint a mém
sokféle alakot 6lthet magara: lehet akéar egy dallam, barmilyen gondolat, jelsz6, divat, vagy épp

hasznalati targyak elkészitésének modja. (Dawkins, 1976)

Par évvel kés6bb Dawkins gondolatainak sikere mentén megsziiletett egy ij tudomanyag, a
memetika, ami egy teoretikus és empirikus tudomany, ami a mémek replikaciojat, terjedését és
memetika kérdéskorével, de az egyik legnépszeriibb, és egyben legvitatottabb miive Susan
Blackmore konyve, A mémgépezet. Alapvetden a memetika megsziiletésekor két nagyobb né-
zeteltérés alakult ki a tudosok kozott. Az egyik vitdban az egyik oldal ragaszkodott a biologiai
hasonlatokhoz, a mémeket génekkel és virusokkal azonositva, mig a mésik oldal szerint ezek a
hasonlatok nem fedik le a valésagot, hiszen az embert passziv, tehetetlen 1ényként tiintetik fel.
(Jenkins et al., 2009) A masik vitaban a tudosok egy része, koztiik Blackmore (1999) is azon a
véleményen volt, hogy az emberek nem tobbek mémek altal irdnyitott eszk6zoknél. Ezzel az
allitassal szemben tobb kutato is allast foglalt, tobbek kozott Rosaria Conte is. Szerinte az em-
berek nem a kultura atadasanak vektorjai, hanem aktorok a folyamatok mogott, hiszen a mémek
terjedésében nagy szerepet jatszanak a tarsadalmi normak, észlelések és személyes preferen-
ciak. (Conte, 2000) Ezzel az allitdssal Shifman (2014) is egyetértett. En is egyetértek Jenkins
¢és Conte véleményével, hiszen bar a mémek rendelkeznek egyfajta befolyasold erdvel, végsd
soron az emberek iranyitjdk a mémek terjedését — ellentétben egy virussal, ami akaratunk elle-
nére fertdz meg minket, vagy egy programmal, ami egy sajat intelligencidval nem rendelkezd

gépet iranyit.

3.2. Mémek az interneten

crer

internetes felhasznalok korében is. Létrejottek ugynevezett mém csomopontok, példaul a Red-
dit, 4chan és a Tumblr. Napjainkban az internetes kdzosségeknek hala a mém kifejezést mar
nem teljesen az eredeti jelentésében hasznaljuk, hanem foként szovegekre, képekre €és egyeb
kulturalis egységekre értjiik. (Knobel & Lankshear, 2007) A mémeket akar ugy is megfogal-

mazhatjuk, mint rovid szovegekkel kiegészitett képek, amik ironikus, politikailag inkorrekt,
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vagy egyenesen groteszk lizenetet tartalmaznak. (Zanette et al., 2019) Ez friss definicid szerint
a mémek a csoporton beliili kommunikacié elemei, humoros tartalommal, amik relevansak egy
meghatarozott csoport tagjaival kapcsolatban. (Umair et al., 2020) Egy masik l1ényeges kiilonb-
ség a mém tradicionalis fogalma és az internetes mémek kozott, hogy mig a memetikaban a
mémekre absztrakt fogalomként tekintettek, addig az internetes mémek sokkal kézzelfoghatob-
bak, példaul YouTube videdk vagy humoros képek. Ezzel szemben vannak tulajdonsagok,
amikben a két fogalom megegyezik: bar sokszor maguk a mémek egyszeriiek, és nem tlinnek
jelentdségteljesnek, mélyen mégis tiikkrozik a szocialis és kulturalis allapotat a tarsadalomnak.
Pontosan emiatt a mémeket tekinthetjiik a (poszt)modern folklor részeként is, hiszen magukban
hordozzdk a tarsadalmi normékat és értékeket, példaul egy szerkesztett kép forméjaban.

(McNeill, 2009)

Ahogyan azt Dawkins is kifejtette, a mémeknek harom 6 tulajdonséga van, ami meghatarozza
a sikerességiiket: hosszu élettartam, termékenység és masolhatosag. Ezeket az internet csak to-
vabb fokozza, hiszen a felhasznalok konnyebben tudjak megosztani, vagy épp atalakitani a mé-
meket, az online kdzeg segiti az informécio gyors és pontos atadasat, valamint ami feltoltésre
keriil, az akar 6rokkeé elérheté marad mas felhasznalok szdmara. (Meyers, 2009) Az internetes
mémek tokéletes eszkozei annak, hogy Osszefoglaljak az internet alap tulajdonsagait, foleg a
Web 2.0 idejében, hiszen az egyénektdl folyamatosan aramlanak a tarsadalom felé, masolas és

utanzas utjan terjednek, valamint verseny és szelekcid mentén atalakulnak. (Shifman, 2014)

Ahogy Nicholas John is megfogalmazta, a Web 2.0 {6 tevékenysége a ,,megosztas”, ide bele-
tartozik a fényképek feltoltése, a Facebook statusz frissitése, vagy épp az online értékelések.
Igy ezzel egyiitt a mémek megosztasa is egy kivanatos cselekvéssé valt. Tehat amikor megosz-
tunk egy humoros képet egy kozosségi oldalon, gyakran masok is folytatjak a terjesztését, igy
a tartalom akar szerves részévé valhat annak, amit a felhasznalok tapasztalnak az interneten.

(John, 2012)

A mémek masolas és utanzas utjan terjednek, tehat az egyének észlelik dket, feldolgozzak az
elméjiikben, majd Ujra értelmezik. Nem nehéz észre venni napjaink internetes kulturajat szem-
1élve, hogy az emberek eldszeretettel hozzak 1étre a sajat verzidjukat az internetes mémekbdl:
ez torténhet mimikri vagy remix altal. A mimikri az eredeti tartalom utdnzasat, masolasat je-
lenti, mig a remix az eredeti tartalom modositasa, példaul képszerkesztd programok segitségé-

vel. (Shifman, 2014)
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jobban egyet érteni: digitalis tételek, amik hasonl6 tartalommal vagy formaval rendelkeznek, a
felhasznaldk a 1étrehozasukkor tisztaban voltak a tobbi tétel 1étezésével, és ezek a tételek az

internetes felhasznalok altal tobbszorosen tovabbitasra, modositasra vagy masolésra kertiltek.

(Shifman, 2014)

3.3 Mém vagy virustartalom?

Bér sok hasonl6 tulajdonsagon osztoznak, a mémeket fontos megkiilonbdztetni a virustartal-
maktol. A virustartalmakat ugy lehet a legjobban meghatarozni, mint egy szajrol szajra terjedo,
0zonvizszerl folyamat, amikor az {izenet nagy sebességgel terjed emberrdl emberre tobb sze-
mélyes halon keresztiil, aminek eredményeképp gyorsan ndvekszik a személyek szama, akik
talalkozhattak az lizenettel. (Hemsley & Mason, 2013) Tehat 0sszefoglalva, a virustartalmak-
nak harom f6 tulajdonsaga van: emberrdl emberre terjednek, nagy sebességgel, és a felhaszna-
16k széles rétegeit képesek elérni. A f6 kiillonbség ezen tartalmak és a mémek kozott, hogy
ameddig a virustartalmak csak egy kulturélis egységet fednek le (pl. egy virusvided), addig az
internetes mém mindig egy gyijtemény, és tobb egységbdl épiil fel. (Jenkins et al., 2009) Tehat
egy virusvideo vagy kép nem egy mém, viszont lehet egy mém része. Vegyiik példaul a mos-
tanaban nagy népszeriiségnek o6rvendd ,,Maxwell the Cat” (Maxwell a Macska) mémet. 2017-
ben egy Imgur felhasznalo toltotte fel az eredeti képet a fekete-fehér macskarol, aki egy ,,ne
hajlitsd meg” felirat papiron fekszik. A kép 2020-ban valt felkapottd, és szdmos ember osztotta
meg a Facebook és Twitter feliilleteken. 2022-ben a Garry’s Mod-ra keriilt felt6ltésre egy 3D
modell a macskarol, ami rogtdn nagy népszerliségnek oOrvendett. (https:/knowyo-
urmeme.com/memes/maxwell-the-cat-spinning-cat) Tehat maga az eredeti kép nem tekinthetd
mémnek, csak virustartalomnak, viszont mivel mostanaig szdmos variacio sziiletett a kép és a

3D modell felhasznalasaval, igy ezek 6sszessége mar tekinthetd mémként.
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5. ébra Maxwell, the Cat (Forrds: knowyourmeme.com)

Ennek ellenére a mémek és a virustartalmak kozott a hatdr nem mindig egyértelmii. S6t, tisztan
virustartalom nehezen 1étezhet, hiszen a népszeriliség magaban hordozza, hogy legalabb egy
ember modositani fogja a tartalmat. Ahogyan az el6z6 példan is lathattuk, szamos mém kezdi
meg virustartalomként a palyafutasat. Pontosan emiatt a mémeken beliil is megkiilonboztethe-
tiink két nagyobb kategodriat: a létrehozon alapulé mémek és az alapitd nélkiili mémek. A {6
kiilonbség, hogy mig a 1étrehozon alapul6 fajtak egyértelmiien kothetdk egy eredeti valtozat-
hoz, altalaban virustartalomhoz, mig az alapité nélkiiliek esetében a tartalmak kiilonb6zo val-
tozatai tobb helyen bukkannak fel, és egyszerre kezdenek népszertiséghez jutni. (Shifman,

2014)

Mivel a két kategoria kozott szembetling kiilonbségek fedezhetdek fel, természetesen abban is
szamos eltérést figyelhetiink meg, hogy mi tehet egy internetes tartalmat sikeres virustarta-
lomma, vagy éppen mémmeé. Jonah Berger és Katherine Milkman a kutatasukban azonositottak
hat tényez6t, ami kozrejatszik a megosztott tartalmak virustartalmakka valasaban: pozitivitas,
erés érzelmek kivaltasa, cselekvésre buzditas, talalas, presztizs €s poziciondlas. (Berger &

Milkman, 2012)

A pozitivitds (és természetesen a humor) fontos tényezd, hiszen az emberek hajlamosabbak
megosztani a pozitiv hangvételii tartalmakat, mint a negativakat, hiszen igy arra fokuszalhat-
nak, ami boldogga teszi 6ket, mikozben masokat is boldogga tehetnek. (Shifman, 2014) Ponto-
san emiatt népszeriiek a humoros tartalmak is, s6t, a megosztott tartalmak ko6zott is legnagyobb
aranyban vicces képeket, videokat talalhatunk. (Phelps et al., 2004) Egy kutatas azt is kimutatta,
hogy amennyiben egy vallalat virusmarketinget hasznal, a hirdetés tobb, mint 90%-o0s valoszi-

niiséggel tartalmaz humoros elemeket. (Golan & Zaidner, 2008)
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Természetesen a virustartalmak kulcs eleme lehet, hogy erds érzelmi reakciokat valtanak ki —
legyen az akér pozitiv, akar negativ. Ez torténhet azaltal, hogy felemel6 érzést valt ki a szemé-
lyekbdl, elkapraztatja 6ket, mint példaul egy természeti csoda vagy egy attoré tudomanyos fel-
fedezés — barmi, ami a tipikus ,,azta” érzést valtja ki az emberbdl. Az érem masik oldala, amikor
a tartalom megbotrankoztatja az embert, vagy erds szorongassal, félelemmel tolti el. Ezzel el-
lentétben azok a tartalmak, amik szomorusagot keltenek az emberben, altaldban nem vélnak

virustartalomma. (Berger & Milkman, 2012)

A téma mellett persze az is fontos, hogy maga a tartalom milyen formaban kertil talalasra. Ku-
tatdsok azt bizonyitottak, hogy az egyszeri és konnyen megérthetd lizenetli tartalmak sokkal
konnyebben terjednek, mint a bonyolultabb tarsaik. Az emberek a médiafogyasztas kozben nem
mentalis kihivasokat keresnek, hanem konnyed szorakozést, ezért az egyszerli videokat, vicce-

ket nagyobb eséllyel osztjak meg. (Berger & Milkman, 2012)

Bar egyediil nem feltétleniil elegendd a virustartalomma valadshoz, mindenképpen erds kiindu-
lasi alapot jelent a presztizs, vagyis a tartalom forrasanak hirneve. Erre konnyen talalhatunk is
példat, hiszen példaul egy kdzszerepld altal kozzétett tartalmat a felhasznalok valosziniileg ha-
marabb osztanak meg, mint egy atlagos emberét. (Shifman, 2014) Meglatasom szerint ebben
az is kozrejatszik, hogy a kozszereplok, legféképpen a sztdrok mar rendelkeznek egy stabil

kovetdi bazissal, akiknél nagy eséllyel megjelenik a tartalom a kozdsségi média hirfolyamon.

Maga a tartalom mellett az is fontos tényez6 lehet, hogy a digitélis térben és id6ben hogyan is
jelenik meg egy adott poszt. Ebben az esetben az a fontos, hogy a 1étrehoz6 képes legyen elérni
a megfeleld célkdzonséget. Ennek két fajta megkozelitése lehet: a csomdpontok megcélzasa,
ahol a felhasznalok kapcsolati haloja meglehetdsen stirli, vagy a hidakra valé fokuszalas, akik

kiilonbo6z6 felhasznaloi csoportok kozott jelentenek atjarast. (Hinz et al., 2011)

Az utolso, és lehet a legfontosabb tényezo a cselekvésre buzditas, vagyis hogy az adott tartalom
milyen ardnyban képes akciot kivaltani a felhasznalokbol. Ezt ugy kell érteni, hogy az embere-
ket a tartalom nem csak a megosztasra veszi ra, hanem egyéb tevékenységekre is a tartalommal
kapcsolatban. Pontosan emiatt a virusmarketing kampanyok koziil azok véalnak a legsikere-

sebbé, amik lehetdséget biztositanak a fogyasztonak is a csatlakozasra. (Odén & Larsson, 2011)

24



3.4. A mémek sikerességét befolyasolo tényezok

Amennyiben azt vizsgaljuk, hogy egy tartalom miként valhat népszerit mémmeé, ebben az eset-
ben szintén hat f6 faktort lehet azonositani. Bar érdemes megemliteni, hogy az ezeket azonositd
kutatds a vided formatumu tartalmakat célozta meg. Ez alapjan a tényezok, amik egy vided
memetikus sikerét befolyasoljak: az atlag ember a fokuszban, torékeny férfiassag, humor, egy-

szerliség, ismétlodés €s érzékeny/vitatott tartalom. (Shifman, 2012)

Fokusz: Torékeny
atlag ember férfiassag

Egyszerliség Ismétlédés Tabu téma

6. dbra Sikeres mémek tényezdi (Sajat szerkesztés Shifman, 2012 alapjdn)

A kutatas altal megvizsgalt, sikeresen mémmé valt videok tilnyomo tobbségének hétkoznapi
emberek voltak a foszerepld, sot, a legtobb ezek koziil amatdr készitésli is. A nagy népszert-
ségnek orvendd felhasznalok altal 1étrehozott tartalmat nagyobb eséllyel modositotta a tobbi
felhasznalo, mint a professzionalis tarsaikat. Ennek valosziniileg az az oka, hogy a video6 készi-
tésének folyamata egyszerl, az atlag ember altal elérhetd eszkdzokkel €s helyszineken késziil,
igy nem igényel se nagy szaktudast, a leméasolas vagy az jraalkotés egy kézzel foghato célnak
tlinik. Mindemellett a felhasznalok nagyobb eséllyel reagalnak egy amatdr videodra, hiszen a
készitoket/szereploket sokkal kdzelebbnek érzik magukhoz, és valoszinilibb az is, hogy valaszt
is kapnak. (Shifman, 2012)

A videdk tobbségének a foszerepldi férfiak, de itt nem a klasszikus férfiuralomrol beszélhetiink,
hanem sokkal inkabb arrol a jelenségrol, amikor a videdban felbukkand férfiak nem felelnek
meg a tradicionalis férfias normanak a kinézetiik vagy viselkedésiik alapjan. Itt lehet gondolni

olyan emberekre, akik példdul tulsulyosak, torpék, nevetségesen 6ltozkddnek, iigyetlenek egy
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videdjatékban, vagy éppen tal femininek. Az ilyen tartalmu videdk sokszor ambivalens érzése-
ket valthatnak ki, hiszen a nézék szimpatiat éreznek a foszerepldvel, mert egyfajta ldzadast
testesit meg a férfiakat érinté magas tarsadalmi elvarasok ellen, ugyanakkor a szereplok komi-
kus abrazolasan keresztiil a vide6 egyuttal tamogathatja is a klasszikus nemi szerepeket. (Shif-

man, 2014)

A mémek sikerességét befolyasold egyik legfontosabb tényezd természetesen a humor, aho-
gyan ezt két kutato is megallapitotta a 2000 és 2005 kozott 1étrehozott mémek vizsgélatakor.
(Knobel & Lankshear, 2007) Shifman a kutatasaban ezt szintigy megerdsitette, bar hozzatette,
hogy a humoros tartalmii mémeket is két csoportra lehet bontani. Bar a kutatdsaban szerepld
videok koziil tobbet szandékosan ilyen céllal hoztak 1étre, nagyobb volt azon tartalmak szama,
ahol a szereplok nem szandékosan voltak viccesek. Ide tartoznak példaul a kisgyermekekrol
vagy allatokrol késziilt videdk, vagy éppen az emberi ligyetlenség. A humor forrésa lehet puszta
jatékossag, amikor a tartalmat egyértelmiien humorosnak szanjak, ¢s onmagaért élvezik. Talal-
hat az ember egy mémet azért is szorakoztatonak, mert két 6sszeegyeztethetetlen dolog talal-
kozik egymadssal egy varatlan helyzetben, példdul egy férfi néi ruhaban, vagy egy tancolo6 gyii-
molcs. Egy olyan tartalom is lehet vicces, amiben a foszereplok a tudtukon kiviil viselkednek
humorosan. Az ilyen szerepldket a felhasznald hajlamos alsobbrendiinek tekinteni, és a video

megnézése, vagy éppen imitalasa altal felsébbrendiinek érezheti magat. (Shifman, 2014)

A mémek népszerliségéhez az egyszeriiségiik is konnyen hozzédjarulhat. Az egyértelmii lize-
netll, egy szemszogbdl elkészitett videdkat nem csak felfogni, hanem Ujraalkotni is egyszert.
(Shifman, 2014)

Az egyszerliséghez valamennyire kapcsolodik az ismétldédo jelleg is, vagyis amikor egy moz-
dulat, egy dallam, vagy egy kifejezés folyamatosan ismétlédik a videdban. Egy ilyen tartalmt
video Ujraalkotésra 0sztonozheti a felhasznaldkat, hiszen mar az ismétlédo jelleg is bizonyitja
a konnyl masolhatosagot. Emellett példaul egy tobbszor elhangz6 kifejezés vagy dallam jobban
megmarad az emberek fejében, konnyebben emlékeznek vissza ra, ami szintén hozzajarulhat a

mém sikerességéhez. (Pech, 2003)

Az utolsé faktor, ami kozre jatszhat egy mém sikerességében, az az érzékeny, vitatott, vagy
akar tabu tartalom. Ezek lehetnek példaul a szex, politika, munkahely, nemi és etnikai hovatar-
tozas, sport és vallas. Természetesen a legtobb vided nem foglalja magéban az 6sszes hat em-

litett faktort, a legsikeresebb mémek esetében minimum harom-négy azonosithato. (Shifman,
2014)
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Bar szamos kiilonbség fellelheté a mémek €s a virustartalmak sikeréhez vezetd tényezok kozott,
harom koz06s tulajdonsag egyértelmiien felfedezhetd: az egyszertiség, a humor és a részvételi

lehetdség. (Shifman, 2014)

Ha 6ssze szeretnénk foglalni az internetes mémek vildgat, elmondhatjuk, hogy bar maga a mém
kifejezés mas értelmezésben kezdte meg palyafutisat, mara Gjra értelmezésre keriilt. Az inter-
netes mémek altaldban, képek vagy videdk formajaban jelennek meg, legtobbszor szorakoztatd
tartalommal, de mégis az internetes tarsadalom felépitését és kultarajat tiikrozik. Bar a fogal-
makat gyakran tévesen felcserélve hasznaljak, és a hatar sem kristalytiszta kozottiik, a mémeket
mindenképp érdemes megkiilonboztetni a virustartalmaktol. Mindenesetre megallapithatjuk,

hogy a mémek, mint jelenség, szerves részét képezik az internetes kultiranak.

4. A mém marketing gyakorlati aspektusai

4.1. A marketingkommunikaciéban alkalmazott mémek ti-
pusai

Ahogyan az el6bbi pontban kielemeztiik, a mémek és a virustartalmak sikeréhez eltérd tényezok
vezetnek, az utdbbi években a kutatok azt figyelték meg, hogy a mém marketing esetében ez a
hatar egyre inkabb elmosodni latszik. Vannak akik azon a véleményen vannak, hogy egy mém
nem létezhet anélkiil, hogy maga is virustartalomma valna. (Wiggins & Bowers, 2014) Mivel
a népszerli mémeknél megfigyelhetd jelenség a virusszeri terjedés, pontosan emiatt megéllhat-
jak a helyiiket, mint a virusmarketing egy eszk6ze. A mémek megjelenése az online marketing-
ben a ,,memejacking” kifejezés megsziiletését vonta maga utdn, aminek a jelentése, hogy a val-
lalatok a mar létez6 mémeket hasznaljak fel markaépités céljabol. Tehat a mémek napjainkban
mar nem csak a szorakozast szolgaljak, hanem piacképes, sot jovedelmezd eszkdzokkeé valtak.
(Ngo, 2021) Maga a ,,memejacking” kifejezés a ,,meme” és ,hijacking” szavakbol all ossze,

utobbi azt jeleti, hogy eltériteni.

Bér a mém marketing még egy viszonylag 1j teriilet, és nem késziilt sok mélyrehatd kutatas a

témaban, a mémek hasznalatinak elényei egyértelmiien latszanak, amennyiben az erdforras-
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alapt nézet szempontjai alapjan vizsgaljuk meg. (Ngo, 2021) Az eréforras-alapu nézet négy 6
tulajdonsagot azonosit, ami alapjan egy eréforras versenyeldnynek tekinthetd: értékes, ritka,
masolhatatlan és helyettesithetetlen. Egy vallalat er6forrasa értékesnek tekinthetd, ha a felhasz-
nalasaval bevezethetd egy stratégia, ami noveli a hatékonysagot. Ritka eréforrasrol akkor be-
sz¢lhetiink, ha csak a vallalatok sziik csoportja képes hozzajutni, vagy csak korlatozott meny-
nyiségben. Egy er6forras akkor masolhatatlan, ha egy adott értékes és ritka eréforrassal nem
rendelkezd vallalatoknak nincs is esélye azt megszerezni. A masolhatatlansagnak t6bb oka is
lehet, példaul az er6forras mogott megbujo tarsadalmi komplexitas vagy okozati kétértelmiiség.
Helyettesithetetlen eréforrasrol akkor beszélhetiink, amennyiben a vallalat nem rendelkezik egy
masik értékes és ritka eréforrassal, aminek a kiakndzasaval ugyanazt a stratégiai eredményt

képes elérni. (Barney, 1991)

Ngo a tanulmanyaban harom 6 célt azonositott, aminek elérésében a mém marketing a vallal-
kozas segitségére lehet. Az elsd ilyen teriilet a kommunikacio, valamint a részvétel az internetes
kultaraban. Amennyiben a vallalatok a marketingkommunikécioban a legfrissebb mémeket
hasznaljak, ugymond a sajat nyelviikon szo6litjadk meg az online felhasznéldkat, ezzel kozvetle-
nebbnek tlinik a kommunikacid is, foként a fiatal generacid esetében. Emellett a mémek 6szto-
ndzhetik a fogyasztoi részvételt is a vallalattal, valamint a termékekkel kapcsolatban. Harmad-
részt a mémek segithetik az egyediilallo markaidentitas kiépitését is, sot, akar maga a marka is
mémmé valhat. (Ngo, 2021) Eszrevételeim szerint a célok, amik eléréséhez a mémek hasznélata
pont, hogy minél tobb embert sikeriiljon elérni, €s hogy érzelmi reakcidt valtson ki a reklam.

Pontosan emiatt a mémek tokéletesen illeszkednek ennél a tipusnal a marketing eszkoztarba.

A mém marketingrél elmondhatd, hogy amennyiben jol csindljak, egy kiemelt fontossagu esz-
koz lehet a virusmarketingben. Fontos, hogy a tartalomgyarto tisztadban legyen azzal, hogy me-
lyik mémet milyen formatumban, és milyen kontextusban szokdas alkalmazni az internetes kul-
turdban. Bar a mémek pontos hasznalata az internetes enciklopédidknak hala konnyen kiderit-
hetd, a téma kulcsa mégis abban rejlik, hogy a tartalomkészitd képes legyen kivalasztani a leg-
megfelelébb mémet az adott szitudcioban. Ehhez elengedhetetlen a naprakész tudas az aktudlis
internetes trendekkel kapcsolatban. Bar a mémek hasznalata hozzajarulhat egy marketingkam-
pany sikeréhez, nem szabad elfelejteni, hogy a mémek 6nmagukban nem 4lljak meg a helytiket,
sziikséges Oket mas marketing eszkdzokkel kombinalni. Egyrészt a mémek sikere nem garan-
talt, masrészt a tartalomnak sziiksége van egyfajta kezd6lokésre, példaul egy fizetett hirdetés

formajaban, hogy segitse az elérést. (Ngo, 2021)
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5. A Z generacio és a mémek kapcsolata

5.1. A Z generacio legf6bb jellemzéi

A generaciokutatas fellendiilése a huszadik szdzad masodik felére tehetd, ugyanis a technolo-
giai €s tarsadalmi fejlédés nagy mértékben felgyorsult a kordbbihoz képest. A magas varhat6
¢lettartam kovetkeztében akar 6t generacio is élhet egymas mellett, akik értékrendjiikben nagy
eltéréseket mutatnak. (Pais, 2013) A generacidelmélet megalkotdi Strauss és Howe, akik egé-
szen a tizenotodik szdzadig visszatekintve tanulmédnyoztak a korcsoportokat, s azonos értéke-

ket, tulajdonsagokat véltek felfedezni. (Strauss & Howe, 1991)

Az 1925-6s évtol kezdve jelenleg 6t kiilonb6zd generaciot kiillonboztetiink meg: csendes gene-
racid (1925-1942), baby boom generacid (1943-1960), X generacid (1961-1981), millenaris/Y
generacio (1982-1995) és a Z generacio (1995 utan). A 2010 utan sziiletetteket emlegetik alfa

generacionak is, bar errdl a korosztalyrol még nem all elég adat a rendelkezésre. (Pais, 2013)

A Z generécid alatt az 1990-es évek kozepe/vége és 2010-es évek eleje kozott sziiletett szemé-
lyek csoportjat értjiik, akik jelenleg 13 és 29 éves kor kozott mozognak. Ezt a korosztalyt em-
legetik tobb néven is, példaul net generacio, digitalis dslakosok (Prensky, 2001), digitalis benn-
szulottek, vagy bedrotozott nemzedék. Ezek az elnevezések altalaban arra utalnak, hogy ez a
generacio az elsé, ami mar az internet korszakéba sziiletett bele. Altaldnossagnak elmondhaté
a korosztaly tagjair6l, hogy legtobben kevés 1étszam csaladokba sziiletnek, és a varhato élet-
tartamuk magasabb a tobbi generacidval szemben. Az internet hasznalata ¢€letiik szerves részét
képezi, és az 1dsebb korcsoportokkal szemben kivalobb technikai érzékkel rendelkeznek. Ko-
z0s tulajdonsagaik még, hogy értékrend;jlikben kiemelt szerepet kap a személyi szabadsag, haj-
lamosak kozzétenni az interneten életilk mozzanatait, viszonylag gyors ritmusban élik a min-
dennapjaikat, nyitottak a valtozasra, valamint nehezebb naluk elérni az elkételez6dést egy
marka irant. Mivel a globalizacié id6szakaban néttek (vagy még jelenleg is ndnek) fel, a korab-
biakhoz képest sokkal jelentéktelenebbé valnak esetiikben a kulturalis és globalis hatarok. Pél-
daul hidba szarmaznak kiilonb6z6 orszagokbdl, valosziniileg ugyanazok a trendek, események

¢s folyamatok befolyasoljak a vilagnézetiiket. Nagy eséllyel ugyanazokat a médiatartalmakat
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fogyasztjak, vagy éppen ugyanazokat a markédkat vasaroljak meg. Mindamellett hogy hasonlo
hatasok érik dket, lehetdségiik van az egymassal valo folyamatos kapcsolattartasra a vilaghalon.
Bér az ember azt gondolnd, hogy a Z generacid esetében csokkent a személykdzi kapcsolatok
jelentdsége, ezt szamos kutatds megcafolta. A korosztaly tagjai a virtualis térben és a valdsag-
ban egyarant apoljak a kapcsolatot csaladtagjaikkal, barataikkal és ismerdseikkel, rdadasul tel-
jesen természetes szamukra, hogy térbeni és idébeli korlatozas nélkiil barkivel képesek kapcso-

latba Iépni. (Pais, 2013)

5.2. A Z generacido médiafogyasztasi szokasai

Ahogyan azt mar megallapitottuk, a generaciok koziil a Z generaci6 az, amelyik a legszorosabb
kapcsolatot apolja az internettel. Az életiikben fontos szerepet toltenek be a haldzatok és a kap-
csolatok, aminek a nagy hanyada online térben zajlik. Pontosan emiatt a kortarsak is nagyobb
befolyassal birnak az egyénre, mint korabban. (Tari 2011) Nem véletleniil szokas ezt a korcso-
portot az ,,always on” allapot kifejezéssel jellemezni, hiszen napjainkban a megfeleld infor-
maltsag, és a tarsakkal vald kapcsolattartas sokszor csak folyamatos online jelenlét mellett le-
hetséges. (Prensky, 2001) (Tobi & Tordcsik, 2013) Bar sokaig a Facebook uralta a kzosségi
média platformok vilagat, a fiatalok emellett mas platformokat is el@szeretettel hasznalnak, pél-
daul Instagram vagy Snapchat. A Z generacio tagjai napjainkra szinte kivétel nélkiil rendelkez-
nek okostelefonnal, valamint ehhez internet hozzaféréssel, ami szintén a folyamatos online je-
lenlétet tdmogatja. (Anderson & Jiang, 2018) A Z generaciot szokas a ,,gen C” kifejezéssel is
illetni, amiben a C a ,,connected” allapotra utal, vagyis hogy folyamatosan kapcsolédva vannak
kiilonféle kozosségi oldalakhoz. Médiahasznalatukra kiilondsen jellemzd a kiilonbozd eszko-
z0k egyidejli hasznalata, ebbdl kovetkezik a megosztott figyelem. Mivel a figyelem egyszerre
tobb dologra is irdnyul, nem konnyti feladat felkelteni az érdeklddésiiket. (Tobi & Tordcesik,
2013)

A korabbi generaciokkal ellentétben teljesen més csatornakon érdemes megszolitani dket, hi-
szen a radio és a televizio népszerlisége jelentdsen lecsokkent koreikben. Bar a kozdsségi média
feliileteken folyamatosan jelen vannak, az elérésiik mégis nehézkes lehet, 4m a parbeszéd lehe-
tdségét vonzonak talaljak, hajlamosak a bevonddasra. (Tobi & Tordcesik, 2013) A Z generacio
tulajdonsagaira reagalva a marketing szakemberek is egy masfajta megkozelitést alkalmaznak,

mint a korabbi generaciokkal szemben. Interaktiv sales és marketingcsatorndkat hoznak létre,
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a marketing tevékenységbe beépitik a virtualis valosagot, valamint egyszerti, azonnali vasarlasi
lehetdséget biztositanak a felhasznaloknak. A generacio tagjainak fontos, hogy a vallalatok fe-
liletei atlathatoak és konnyen kezelhetoek legyenek, hogy illeszkedjen a feszitett tempoju €let-
ritmusukhoz. Kutatasok azt is kimutattak, hogy a vallalati kommunikacio és a kzosségi prog-
ramok is nagy mértékben képesek befolyasolni a vésarlasi dontést. Mivel a generacio tagjai
szamos médiat is fogyasztanak, raadasul ezeket gyakran parhuzamosan, a vallalatokkal szem-
ben tdmasztott elvaras, hogy ezeken a platformokon mind képviseltessék magukat. Mindemel-
lett fontos, hogy képesek legyenek 1épést tartani a technoldgia gyors fejlodésével. (Grail Rese-
arch Analysis, 2001)

6. Primer kutatas

6.1. A kutatas célja

Kutatasom célja feltérképezni a magyar Z generacié mémkultarajat, ide értve példaul a nép-
szerll mémek témajat, valamint hogy a felhasznalok milyen k6zosségi média feliileteken fo-
gyasztanak leginkabb ilyen jellegii tartalmakat. Belelatast szeretnék nyerni, hogy a Z genera-
ci6 szerint mitdl lesz egy kép vagy vided j6 mém, és milyen helyzetben hasznaljak dket a leg-
szivesebben. A kutatas soran arra keresem a valaszt, hogy egy KKV, vagy akar egy nagyval-
lalat hogyan tudja a mémeket beépiteni a marketing kampanyéba, hogy az megtériiljon. Ehhez
elengedhetetlen, hogy fényt deritsek a Z generacio attitlidjére a marketing soran alkalmazott
meémekkel kapcsolatban. Szeretném azonositani a kulcs tényezoket, amik elengedhetetlenek
egy sikeres marketinghez, hogy milyen fajta vallalatoknak éri meg mémeket alkalmazni, de
emellett fel szeretném hivni a figyelmet azokra a veszélyekre, buktatokra is, amik kovetkezté-

ben a mém marketing tébbet arthat, mint hasznal.
A 16 kutatasi kérdések a kovetkezok:
Mik a Z generécio észlelései a mém marketinggel kapcsolatban?

Hogyan lehet a mémeket eredményesen hasznositani a marketing stratégidban a Z generacio

eléréséhez?
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Milyen helyzetben és milyen fajta mémeket érdemes hasznalni? Avagy mitdl lesz sikeres egy

mém a Z generacio esetében?

Milyen csatornakon at lehet eljuttatni a mémeket a Z generacios fogyasztokhoz?

6.2. A kutatas modszertana

A primer kutatasom két iranyu volt, egyarant végeztem kvalitativ és kvantitativ tipusu kutatast
is. Az els6 1épése a kutatasnak egy mélyinterju volt, a masodik 1épése pedig az interju ered-
ményein nyugvo kérdéiv. A kvalitativ kutatas soran 10 emberrel folytattam beszélgetést félig
strukturalt formaban. Az interjualanyok 18 és 30 év koz¢ estek, tehat zommel a Z generacio
tagjai. A célteriilet természetesen a mém marketing volt, de nagy hangsulyt fektettem a mé-
mekkel valo éltalanos kapcsolatra is. A mintavétel modja kényelmi mintavétel volt, tehat az
alanyok véletlenszerlien kertiltek kivalasztasra, vagy onkéntesen jelentkeztek. Az interjuk le-

vezénylése utan az adatok feldolgozasa tematikus elemzéssel tortént.

Az interja soran feltett kérdések szorosan kapcsolodtak a megfogalmazott f6 kutatasi kérdése-

imhez:

Mi jut eszedbe a mém sz06rol?

Milyen témaju/fajtaji mémeket szeretsz?

Milyen mémekkel taladlkoztal mostandban, mik az aktualis trendek?
Milyen szerinted egy j6 mém?

Milyen emlékezetes mémek vannak az elmult par évbol?

Hogyan veszel részt a mémkultaraban?

Milyen platformokon taldlkozol mémekkel?

Talalkoztal-e mostandban mém marketing kampéannyal?

Milyen mémeket tudnal elképzelni egy sikeres marketing kampéanyban? Mit javasolsz?
Van olyan termék, amit csupan a mém miatt vasaroltal meg?

Mi a véleményed nem polkorrekt mémekrdl altalanossagban €s a marketingben?
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Bar a témam jellegébdl adodoan a kvalitativ kutatas célravezetdbb, az itt megallapitott 6ssze-
fliggések alatamasztasara egy online kérddivet is alkalmaztam, amit 204 ember toltott ki. A
kitoltok 14 és 30 év kozott mozogtak, de a legtobb kitoltd 22 éves volt. A résztvevok nagy ré-
sze még tanul, kisebb résziik mar elhelyezkedett a munkapiacon. A kitoltok felkutatasa ho-
labda modszerrel tortént. A kérdoiv célja az interjiban adott valaszok ,,szamszertisitése” mel-

lett a médiafogyasztasi szokasok feltérképezése Vvolt.

Alapvetden mind a személyes mélyinterji, mind a kérddiv kérdéseit harom nagyobb téma-
korre lehet felbontani: az alanyok hozzaallasa a mémkulturahoz, az online tevékenységiik a

mémekkel kapcsolatban, valamint az attitiidjilk a mém marketinggel szemben.

6.3. A kvalitativ kutatas eredményei

A kvalitativ kutatas soran végiil 10 emberrel sikeriilt interjut készitenem, amit egy offline,
személyes interju kivételével egy online videdhivas formajaban bonyolitottam le, amik egyen-

ként kb. 45-60 percet vettek igénybe.

6.3.1. A mémkulturahoz kapcsolddé attitdid

Az els6 téma, amit kutattam, az interjlialanyok hozzaallasa volt a mémkultirdhoz. Az els6
kérdés, kvazi bemelegitésképpen arra kérte 6ket, hogy soroljak fel, milyen gondolataik, érzé-
seik timadnak a mém szo hallatan. Egybehangz6 valaszként a sz6 hallatdn mindenki egy vic-
ces, altalaban feliratos képet, vagy éppen videot latott a lelki szemei el6tt. Szintén mindenki
megemlitette, hogy a mémekrdl altalanossagban egy pozitiv kép €l a fejiikben, bar paran azt is
megfogalmaztak, hogy a mémeket akar masok bantasara, sértegetésére is fel lehet hasznalni.
Tobbszor elhangzott, hogy altalaban valakinek/valaminek a kifigurdzasa 4ll a kozéppontban.
Az egyik interjualanyom szerint ha a mém szot hallja, ehhez a gondolataiban automatikusan
kapcsolddik a ,,dank memes” kifejezés, ami alatt a sok esetben bizarr, tobbszordsen atszer-
kesztett, vagy a talzott hasznalatuk miatt teljesen ironikussa valt mémeket értjiik. Magat a
,»dank” kifejezést sokszor hasznaljak a mindségi mémekre is. (urbandictionary.com, 2017)
Egy masik interjialanyomnak a sz6 hallatan azonnal az ikonikus, régi mémek jutottak eszébe,
példaul a ,,Doge”, és hozzatette, hogy a mémek szdmos formaban felbukkanhatnak, akar

egyes szovegek is tekinthetéek annak.
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7. 6bra Doge (Forrds: knowyourmeme.com)

Az embereket megkértem, hogy meséljenek arrdl, hogy milyen témaji/forméju mémeket sze-
retnek, amire elég valtozatos valaszokat kaptam. Tobben kiemelték, hogy szivesen nézegetnek
filmekkel, sorozatokkal, vagy épp animékkel kapcsolatos mémeket, par alanyom megemlitette
az allatos témat is. Majdnem mindenki szerint az a 1ényeg, hogy a mém vagy kapcsolddjon az
érdeklédési koréhez, vagy konnyen tudjon vele azonosulni. Ebbol kovetkezik, hogy tobben
tagjai olyan kozosségeknek, vagy épp barati tarsasagoknak, ahol gyakran kiildenek be méme-
ket, példaul iskola vagy munkahely témdban. Amellett, hogy az adott mémmel kénnyen azo-
nosulni lehessen, az interjlialanyaim megneveztek tobb tulajdonsagot, amivel a mémeknek
rendelkezniiik kell. A legfontosabb, hogy egy mémnek viccesnek kell lennie, de szinte min-
denki egyetértett abban is, hogy fontos az egyszeriiség, valamint a kozérthetdség is. Az egyik
alanyom szerint sok esetben egy-két sz is elég egy mémhez, hiszen az emberek nem szivesen
olvassak el a hosszabb tartalmakat. Paran azt is megemlitették, hogy egy mém esetében nem
csak annak témaja, de a kinézete is fontos, azaz hogy konnyen magara tudja hivni az emberek
figyelmét, példaul €lénk szinekkel, kontrasztokkal. Két alanyom szerint egy j6 mém nem attol
lesz vicces, hogy sértd, és nem buijik meg mdgdtte bantod szandék. Mivel a fentiekbdl kovetke-
zik, kiilon tulajdonsagként nem nevezném, de tdbben azt is megfogalmaztak, hogy egy jo
mém konnyen és gyorsan képes terjedni. Ketten beszéltek a ,,meme template”-ek, azaz a mém
sablonok fontossagarodl is. Az egyikiik szerint mindenképp lényeges, hogy egy adott mémet
megfeleld kontextusban alkalmazzanak, hiszen ellenkezd esetben sokat veszit az értékébdl. A

masikuk szerint egy mém sablon attdl lesz jo, hogy szdmos kontextusban fel lehet hasznalni.

Természetesen arrdl is sz6 esett, hogy az interjialanyok milyen népszerti mémekkel talalkoz-
tak mostanaban, mik az aktualis kedvenceik, valamint mik azok a mémek, amikre akar tobb
év tavlatabol is vissza tudnak emlékezni. Itt bar dolog egybdl szembetiind volt szamomra,

egyrészt hogy a mostanaban felkapott mémek k6zott megjelennek olyanok is, amik régebben
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is népszertiek voltak, masrészt pedig hogy az alanyok koziil tobben is régi mémeket emlitet-
tek, amikor az aktudlis kedvencekrdl kérdeztem Oket. Példaul az egyikiik mostanaban sok
poszttal talalkozott mostansag, amikben a ,,Persian Room Cat Guardian” fantazianévre hall-
gatdé mémet jelenitették meg, ami egy perzsa macskat 1déz0 jatékot dbrazol iild helyzetben, ki-
nyujtott karokkal, ami tobb évvel ezelbtt sziiletett, és egy masikuk felsorolta az emlékezetes
mémek kozott. Hasonld a helyzet ,,Hide the Pain Harold”-dal, azaz az Aratd6 Andrast stock-
foto, ami a férfi elnyomott banatot/fajdalmat idézo arckifejezése miatt valt ismertté. Az egyik
interjialanyom a ,,Crying Cat”, azaz sir6 macska mémet hozta fel példanak, ami szintén tobb
évvel ezeldtt sziiletett, s szdmtalan valtozata ismert. Ahogyan kordbban emlitettem, a
,Doge”, avagy az ikonikus shiba inu-t 4brdzoldé mém is ebbe a kategoriaba esik, de a Drake
nevi eldadot, vagy épp a Dobi-t a Harry Potterb6l megjelenitok is. Emlékezetes régi mémekre
példanak az interjualanyok tobbek kozott megemlitették a Rage Comic mémeket (pl. Troll-
face, Forever Alone, stb.), a ,,Roll Safe” mémet, ami egy fejére mutato fekete férfit abrazol, és

a kritikus gondolkodas kifigurazasara hasznalnak, valamint a Spongyabob mémeket.

8. dbra Crying Cat (Forrds: knowyourmeme.com)

9. Gbra Persian Cat Room Guardian (Forrds: knowyourmeme.com)
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10. dbra Hide The Pain Harold (Forrds: knowyourmeme.com)

6.3.2. Mémekkel kapcsolatos online tevékenység

A kovetkezd téma, amit kutattam, az a résztvevok mémekkel kapcsolatos tevékenysége. Meg-
kérdeztem, hogy ki hogyan vesz részt a mémkulturdban, és arra az eredményre jutottam, hogy
a két altaldnos tevékenység a like/reakcio, valamint a mémek privat iizenetben torténd tovab-
bitdsa. A kommentek irasa egyik interjualanynal sem volt gyakori tevékenység, sajat mémeket
pedig csak az egyikiik szokott gyartani. Mivel mindegyik interjualanyomnal el6hott, hogy
gyakran tovabbitanak mémeket baratoknak, igy rakérdeztem az emogott meghtiz6dd motiva-
ciora is. A résztvevok elmondasa szerint altalalban akkor kiildenek tovabb egy mémet, ha ab-
ban vagy magukra, esetleg a barataikra ismernek, sok esetben tarsitva hozza egy ,,ez te vagy”
vagy ,,ez én vagyok” lizenetet. Példanak az egyik alanyom azt hozta fel, hogy éppen nyaraléast
szerveztek a barataival, és talalt egy nyaralassal kapcsolatos mémet, amit azutan tovabbitott a
beszélgetésbe. Tobben akkor kiildenek el mémeket a barataiknak, ha az kapcsolodik a kozos
érdeklodeési koriikhoz. Peldaul a résztvevOk koziil paran jatszanak a Genshin Impact nevil vi-
deojatekkal, és az egyikiik részletesebben kifejtette, hogy eldszeretettel kiild jatékkal kapcso-
latos mémeket a baratainak, akik szintén jatszanak vele, hiszen tudja, hogy érteni fogjak és
nevetni fognak rajta. A mémek tovabbitasanak f6 motivacioja az, hogy az emberek megnevet-
tessék a barataikat, vagy éppen feldobjanak egy beszélgetést. Az egyik résztvevo kiemelte,
hogy az online kommunikéci6 sokszor személytelen, hiszen nem latjuk a beszélgetdpartne-
riink arcat és testbeszédét, viszont egy kifejez6 mémmel ezt tovabb lehet szinesiteni. Az egyik
interjualanyom elmonddsa szerint vannak olyan baratai, akikkel nem szokott hosszasan be-
sz¢lgetni, hiszen ,,nincs mondanivaldjuk”. Ugyanakkor azt sem szeretnék, hogy kihaljon a be-

sz¢lgetés, igy sokszor a mémeket hasznaljak, mint kapcsolattartasi forma. Ami még érdekes
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volt a kutatas sordn, hogy az emberekre nem annyira volt jellemzd, hogy nyilvdnosan ossza-
nak meg mémeket, vagy amennyiben meg is teszik, azt altalaban Instagram story-ban. Ennek
is probaltam kideriteni az okat, és arra jutottam, hogy egyrészt az emberek nem akarjak, hogy
mindenki lassa a megosztott mémeket, csak azok, akik értik is, vagy a barati koriikhoz tartoz-
nak. Volt olyan részvevd, aki elmondasa szerint a Facebook-on példaul ismerései k6zott van-
nak a kollégai, rokonai, és sok esetben a mémek megosztasa el6tt sajat magukat cenzirazzak,
mert nem akarjak, hogy itélkezzenek felettiik. Az egyikiik elmondésa szerint azért is figyel
erre, mert az altala megosztott tartalom sajat magat €s a személyiségét tiikkrozi. Ezen kiviil az
egyik résztvevo mesélt arrol, hogy sajat maga is gyart alkalmanként mémeket, amiket utana a
munkatarsaival oszt meg. Beszamolt rdla, hogy a mémek alanya altalaban a fénok, aki ,,gob-
lin szerti” megjelenésével ikonikus alakka valt. Hozzatette, hogy természetesen semmi gond a
fonokkel, €s a mémek nem banto szandékuak, céljuk csupan oldani a hangulatot és feldobni a
stresszes hétkdznapokat. Az interjialanyom munkatarsainak reakciodi is pozitivak, a valasz az

6 szavaival élve ,,ipari rohogés”.

Arra is kivancsi voltam, hogy a résztvevOk milyen platformokat hasznélnak a leginkabb, vala-
mint hogy milyen feliileteken talalkoznak altalaban mémekkel. Bar én arra gondoltam, hogy a
Facebook lesz a legnépszertiibb platform, de meglepé mdédon egyik alanyom sem emlitette a
Facebook-ot els6 helyen. A legnépszeriibb platform egyértelmiien az Instagram, ezt kdveti a
Facebook és a TikTok nagyjabol fej-fej mellett. Paran emlitették még a Twitter-t, a YouTube-
ot, valamint a Reddit-et is. Mivel érdekes eredmény sziiletett ennél a kérdésnél, kértem a
résztvevoket arra is, hogy fogalmazzadk meg, miért pont az Instagram szimpatikus szamukra a
kozosségi média platformok koziil. Erre az egyik valasz az volt, hogy jobb az algoritmusa, €s
az emberek ugy érzik, hogy sokkal jobban illeszkednek a megjelend posztok az érdeklddési
koreikhez, mig a Facebook-on megjelend tartalom nem feltétleniil relevans szamukra, hiszen
latjak a baratok altal megosztott vagy kedvelt tartalmakat is. A masik indok, amit felhoztak a
résztvevok, hogy az Instagram sokkal személyesebb is. Ahogy azt fentebb is kifejtettem, ma-
napsag a Facebook-on mar az emberek ismerdsei kozott megtalalhatok a csaladtagok, tavoli
ismerdsok, kollégak, akar tanarok is. Ezzel szemben az Instagram-on egyrész inkabb a fiata-
labb generaciok képviseltetik magukat, az egyik interjialanyom még szova is tette, hogy sze-
rinte a fiatalok mostanra szinte teljesen atvandoroltak a Facebook-rol az Instagram-ra, mert
»menekiilnek” az idésebbek eldl. Egy masik résztvevd szintén azt figyelte meg, hogy az aktiv
Facebook felhasznalok mostanaban fleg az édesanyjanak a korosztalya. Emellett Instagram-

on az emberek féleg a kozelebbi, vagy éppen online barataikkal kovetik egymast, akik elott
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felszabadultabban viselkednek, mint példaul a sziileik vagy kollégaik el6tt, rdadasul az
Instagram egyik funkcioja, hogy a torténet kdzzétételekor ki lehet valasztani, hogy a felhasz-
nald csak a legsziikebb ismerdsi korével osztja meg a kiilonféle tartalmakat. A TikTok alkal-
mazast is tobben emlitették, és aki hasznalja, az elsé vagy masodik helyen sorolta fel. A részt-
vevok szerint a TikTok népszertiségének a kulcsa az, hogy egyrészt az algoritmus nagy pon-
tossaggal dob fel olyan videdkat a felhasznaloknak, ami szamukra érdekes vagy relevans le-
het. Emellett a rovid, zenei alafestéssel tarkitott videok képesek akar hosszu idore képernyd
elé lancolni az embereket. A kutatas soran ehhez a kérdéshez kapcsolddoan arra is kitértem,
hogy a felhasznalok észleltek-e barmilyen kiilonbséget a kiilonféle platformokon talalhato
mémek kozott. Erre a kérdésre két jellemzo valaszt kaptam: voltak, akik egyaltalan nem érzé-
keltek kiilonbséget a két kategdria kozott, szerintiik hasonld témaju €s formajia mémek jelen-
nek meg szamukra a feliileteken. A masik csoport azt érzékelte, hogy az Instagram-mal szem-
ben a Facebook-on kozzétett mémek a ,,normie”, azaz az unalmas, tilsagosan mainstream ka-

tegdriaba esnek, vagy csak egyszerlien nem illeszkednek annyira az érdeklodési koriikhoz.

6.3.3. A mém marketinggel kapcsolatos attitid

A mémek témakdrrdl ezutdn célzottan a mém marketingre tértem at. Elsdkorben feltérképez-
tem, hogy a résztvevok talalkoztak-e mar egyaltalan mémeket tartalmazé reklamokkal, és
hogy mi volt errdl az altalanos reakcid. Tobben voltak, akik nem tudtak visszaemlékezni,
hogy lattak-e volna ilyen tartalmat. Akik talalkoztak vele, a példak kozott szerepelt a Duo-
lingo, Ryanair, Burger King, Spar, Aldi, valamint egyéb kisebb cégek. Az ezekre a rekla-
mokra adott reakcidk tobbnyire pozitivok voltak, példaul a Ryanair esetében a résztvevéknek
tetszett az, hogy az utasokat figurazzak ki, vagyis ,,nem apolgatjak a lelkiiket”. Egy masik in-
terjialanyomnak a cég magas Onkritikaja volt szimpatikus. A Ryanair Instragram oldalat né-
zegetve valoban azt tapasztalhatjuk, hogy a mémek témaja foként az utasok tudatlansaga és
tévedései kortlil forog, vagy éppen a fapados 1égitarsasagok klasszikus jellemzdit figuradzza ki.
Az egyik részvevé elmesélte, hogy kivancsisagbol meg szokta nézni, hogy a posztok alatt a
felhasznalok milyen kommenteket szoktak hagyni, €s tapasztalatai alapjan tulnyomo tobbség-
ben pozitiv hangvételiiek a hozzaszolasok, ha meg esetleg negativ érkezik, az vagy nem kap
kiemelt figyelmet, vagy jopar esetben a Ryanair szintén humorosan reagal ra. Az egyik részt-
vevO az Aldi-t hozta fel példanak. ElImondasa szerint mindenképpen hasznos, hogy a cég ilyen

jellegli marketinget alkalmaz, hiszen felhivja az ember figyelmét, és konnyebb megjegyezni.
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A reakcidja pozitiv volt ra, foleg amikor els6 alkalommal talalkozott vele, viszont hozzatette,
hogy mostanéban kissé unalmassa és erdltetetté valtak ezek a tartalmak. Ennek valoszintileg
az az oka, hogy tulsdgosan ragaszkodnak a szdvicceken alapulé mémekhez, és célszerli lenne
bevezetni valami Gjdonsagot. Azok a résztvevdk, akik nem talalkoztak még mém marketing-
gel, vagy csak nem tudtak visszaemlékezni, azok is alapvetden pozitivan allnak a gondolat-
hoz. Azt a kérdést is feltettem ehhez a témahoz kapcsoldoddan, hogy a résztvevok véleménye
szerint melyek azok a teriiletek vagy piacok, ahol el tudjak képzelni a mémek marketing esz-
kozként vald hasznositasat, és mik azok a teriiletek, ahol tobbet artananak, mint hasznalnanak.
Azt tapasztaltam, hogy az emberek az ugymond ,.kdnnyedebb” piacokon j6 oOtletnek tartjak a
mémeket, ahol a cég imazsahoz illik a jatékossag, ,,lazasag”, példaul élelmiszer, gyorsétter-
mek, viragboltok, jatékok, stb. Ezzel ellentétben az igymond ,,komolyabb” teriileteken, mint
a gyogyaszat, ligyvédi irodak, biztosito, bank, stb. viszont a mémek hasznélata inkabb taszito
lehet a fogyasztok részére, mivel komolytalansagot tiikr6z. Habar az egyik interjialanyom azt
is kiemelte, hogy példaul bankok esetében, példaul egy kifejezetten fiatalokat megcélzo szol-

galtatas esetén akar elképzelhetdnek tartja a mémek alkalmazasat.

When the Duolingo owl sees that | chose fithess
over learning Spanish for my 2023 resolution:
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11. ébra Forrés: Duolingo Instagram
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How you look complaining about
no WiFi on a 40 minute flight

MIRELITE
EGRES

13. dbra Forrds: Aldi Facebook

Amellett, hogy a résztvevok véleményét és tapasztalatait kutattam, megprobaltam 6ket akti-
vabban bevonni azaltal, hogy gondolkozzanak el rajta, milyen mémet tudnanak elképzelni egy
sikeres mém marketingben. Az interjualanyok kéziil tobbeknek az volt a javaslata, hogy min-
denképpen népszerti, aktualisan felkapott mémeket és sablonokat célszer(i hasznalni. Ezek a
mémek mar alapbol népszeriiek, és mivel az embereknek mar jo tapasztalataik vannak veliik,
ezért fel fogja kelteni az érdeklddéstiket €s kisebb eséllyel gorgetnek tovabb. Ugyanakkor fi-

gyelni kell az arany kdzéput megtalalasara, hiszen ha egy mémet tilhasznalnak, egy id6 utan
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unalmassa valik, és a posztok is erdltetettnek tlinnek. A résztvevok szerint egy masik leheto-
ség 0rokzold klasszikusokat hasznalni, pl. a ,,Doge”. Amit tobben is emlitettek még, azok a
popkulturaval kapcsolatos mémek, példaul az 0j és/vagy nagy rajongdtaborral rendelkezd fil-
mekkel, vagy felkapott szinészekkel kapcsolatos mémek. Ezek azért lehetnek sikeresek, mert
sok ember talal benne ismerds elemeket, és sokaknak illeszkedik az érdeklodési koriikhoz.
Azt is javasoltak tobben, hogy mindenképp eldnyos, ha a mémeken keresztiil a fogyasztd
megismerheti kicsit a c€g mindennapjaiba, hiszen ez azt a képet tiikrozi, hogy a munkavalla-
10k jol érzik magukat, €s igy a vallalat megmutathatja a jatékos, emberi oldalat. Ez tudatositja
a fogyasztoban, hogy a marka nem csak egy megfoghatatlan fogalom, nem csak egy ,,nagy
komoly név”’, hanem emberek vannak mogotte, igy a fogyasztd kdzelebb érezheti magahoz.
Ennek példaul egy lehetséges modja lehet, ha a fonokot bevonjak TikTok videdk készitésébe,
¢s vele egyiitt viccelddnek. Ezeken kiviil a kutatasban résztvevoktdl itt is elhangzott, hogy a
mém marketingben kiilondsen fontossa valnak a mémek tulajdonsagai koziil az egyszeriiség
¢s a latvanyossag, hiszen akar par masodpercen mulhat, hogy a felhaszndlo elolvas egy posz-
tot, vagy csak tovabb gorget. Az egyik interjialanyom szerint egy mém marketing esetében
viszont taszitd lehet, ha a cég az ,,arcunkba nyomja a markat”, vagyis ha a tartalom talsagosan
a marka kortil forog. Szerinte sokkal nagyobb sikereket lehet elérni egy olyan mémmel, ami
természetesen magaban foglalja a markat, de nem az az elsé benyomasunk rola, hogy ez egy

reklam.

) S=t

A kovetkezd kérdésemben arra voltam kivancsi, hogy a résztvevok vasaroltak-e mar valaha
termékeket, vagy vettek-e mar igénybe szolgaltatast csupan amiatt, mert mém marketinggel
talalkoztak a cég részér6l, vagy mert barmilyen mém kapcsolddott hozza. Itt szinte mindenki-
tdl azt a valaszt kaptam, hogy még nem tortént ilyen, vagy nem tudtak ilyen alkalmat fel-
idézni. Az egyik interjualanyom arr6l szamolt be, hogy az Among Us nevezeti jatékot azért

probaltak ki a barataival, mert szdmos mém kotddik hozza, példaul az ,,Amogus”. Bar mivel a
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jaték ingyenes, pénzt nem is koltott ra. Habar nem egy konkrét mém alapozta meg a vasarlasi
dontését, az egyik alanyom vésarolt egy egyszinii, fehér bogrét, és sajat maga festett ra ikoni-
kus macskas mémeket. Egy mésik résztvevé az NBER Barba latogatott el a barataival, bar ez
csak részben volt a mémeknek kdszonhetd, ugyanis nagyobb motivaciot jelentett a szorakozo-
helyhez kothet6 ,,Zsozeatya” nevli YouTube-er személye, mivel a tdrsasagabol mindenki sze-
reti a videdit. Bar erre konkrétan nem kérdeztem ra, viszont az interjukbol kidertilt, hogy a
résztvevok koziil szinte mindenki igyekszik minél tudatosabb fogyaszté lenni, €s kizarolag a
reklamokkal nehéz 6ket vasarlasra birni. Tobben voltak, akik kijelentették, hogy a vasarlasi
dontéseiket inkabb masok véleményére, vagy épp internetes értékelésekre alapozzak, és igye-
keznek a legjobb ar-érték aranyt termékeket és szolgaltatasokat valasztani. Ugyanakkor nem
zarkoznak el a gondolattol, hogy egy sikeres mém marketing hatasara jobban utdnajarjanak
egy cégnek vagy terméknek, vagy akar ki is probaljak azt, majd véleményt formaljanak. Pon-
tosan emiatt tobben is jo Gtletnek tartottdk a mémeket figyelemfelkeltésre, de leszogezték,

hogy a végs6 dontésiiket nem ezalapjan fogjak meghozni.

STONETO0SS 1S A TURBOVIRGIN

(LGBTQ+ RIGHTS)

15. ébra Amogus (Forrds: knowyourmeme.com)

Az utolso kérdésem az interjiban arra iranyult, hogy a résztvevéknek mi a véleményiik a nem
politikailag korrekt, fekete humort tartalmazo, vagy épp polgarpukkasztonak tekintheté mé-
mekrdl altalanossagban, és a marketingben egyarant. Itt szintén viszonylag egybehangz6 vala-
szokat kaptam, mindenki tartézkodott a szélsdségektol. Az interjlialanyaim szerint ezekkel a
mémekkel egy bizonyos pontig nincs probléma, sok esetben humorosak is tudnak lenni.
Ugyanakkor mindenki szerint van egy 1élektani hatar, amikor ezek a tartalmak mar tul mesz-

szire mennek, és bantdak, izléstelenek lesznek, vagy csak egyszeriien nem lesznek tobbé hu-
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morosak. A résztvevoket megkértem, hogy magyarazzak el, hogy hol huznak meg ezt a bizo-
nyos hatart, és dsszefoglalva azt lehetne mondani, hogy a rasszizmus, a nemi egyenjogusag, a
halal és a vallas tabutémaknak szdmitanak. Abban nincs kiilonbség, hogy a résztvevok ezt a
bizonyos hatart hol huzzdk meg a maganszemélyek ¢és a cégek esetében, tobbek szerint eld-
idézhet pozitiv reakciot a fogyasztok részérdl, amennyiben jol alkalmazzak. (Akar a Ryanair
vagy a Duolingo esetében.) Ahogyan az egyik interjualanyom megfogalmazta, magasan van
az ingerkiiszdbe, és csak azon tud nevetni, ami eléggé ,,rak” ahhoz, hogy ezt a kiiszobot meg-
ugorja. Ugyanakkor tobben kiemelnék, hogy a cégeknek nem art vigyazniuk ezekkel a tipusu
mémekkel, hiszen el6fordulhat, hogy rosszul siil el, amivel viszont csak rontjak a sajat hirne-

viiket.

A
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16. dbra Forrés: Duolingo Twitter

6.4. A kvantitativ kutatas eredményei

A kvantitativ kutatas egy online kérddiv forméjaban zajlott, amit végiil 211 ember toltott ki,
ezekbdl viszont 7 f6 a célcsoporton kiviil esett, vagy érvénytelen a kitdltése, ezért ezeket az

eredményeket nem vettem figyelembe az elemzésnél.
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6.4.1. Demografiai adatok

A 204 érvényes kitoltot figyelembevéve az atlagéletkor 20.55 év, a modusz pedig 22 év, egész
pontosan 33 f6 jeldlte ezt a lehetdséget. A legfiatalabb kitoltd 14 éves volt, a legiddsebb pedig

29, igy nagyjabol a generacid egészét sikertilt lefedni.

A nem kivalasztasakor kitoltok 62.7%-a, azaz 128 10 jelolt n6t, 18.6%-a, azaz 38 6 férfit, és
15.7%-a, azaz 32 {6 nem-bindrist. Ezen kiviil 3 {6 adott meg egyéb lehetdséget, szintén 3 6

pedig érvénytelen valaszt adott meg.

Nemek megoszlasa

¥/

Egyéb

® Ervénytelen
Férfi
Nem-binaris

N&

17. ébra Sajdt szerkesztés a kérddiv alapjan

Lakohely tekintetében a legtobben a fdvarosban élnek életvitelszerlien, 33.3%, azaz 68 {6. Ezt
kdveti a nagyvarosban, vagy épp megyeszékhelyen lakok csoportja 29.4%-kal. A kisvarosban

lakok aranya 22.1%, a kozségben €loké pedig 15.2% az dsszes kitdltdhdz viszonyitva.

Lakéhely megoszlasa

30% 33%
Févaros

Kozség

Nagyvaros/megyeszékhely

18. ¢bra Sajat szerkesztés a kérdéiv alapjdn
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A korosztalyt megfigyelve arra jutottam, hogy célszert kiilonvalasztani az érettségivel rendel-
kezdket, valamint azokat, akik felsdoktatasi képzésen vesznek részt, viszont még nem szerez-
ték meg a diplomajukat. A kitoltok koziil a legtobben, 35.3%, azaz 72 f6 azt a lehetdséget je-
161ték, hogy jelenleg is folyamatban van a felsGoktatasi képzésiik. Kereken 25% azoknak az
aranya, akik érettségivel rendelkeznek. 19.6% jeldlte a 8 altalanost legmagasabb iskolai vég-
zettségnek, 8.8% rendelkezik mar diplomaval, és 4.9% szakiskolat végzett. Ezen kiviil 12 {6

adott egyéb valaszt, és 1 {6 érvénytelent.

A kitoltdk kozel fele, pontosan 46.6% (95 £6) csak tanul jelenleg, 28.4% pedig tanul és dolgo-
zik is mellette. Mint lathato, a kitoltok pontosan haromnegyede még a didk éveit tolti, dssze-
sen csak a résztvevok 21.6% dolgozik féallasban. 2.5% jelenleg se nem tanul, se nem dolgo-

zik, egy 6 adott egyéb, és egy érvénytelen valaszt.

Dolgozom
M Egyéb
Egyik sem

Ervénytelen

Tanulok

Tanulok és mellette dolgozom

19. ¢bra Sajdt szerkesztés a kérddiv alapjan

6.4.2. Mémekkel kapcsolatos attittid

A kérddiv sordn a kitoltoknek feltettem azt a kérdést, hogy nevezzék meg az aktualis kedvenc
mémyjiiket. A 204 kapott valaszt rendszereztem, igy az emlitett mémeken beliil azonositottam
par népszeriibbet. Az egyik legnagyobb csoport a macskas mémek voltak, 6sszesen 31 ember
adott ilyen jellegli valaszt a kérdésre. Ezen beliil is az egyik legnépszeriibb a ,,Woman Yelling

at a Cat” mém volt, aminek els6é képkockajan egy jelenetet lathatunk a ,,The Real Housewives
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of Beverly Hills” cimii amerikai reality-sorozatbdl, majd ezt koveti egy dsszezavarodott kiné-
zetll fehér macska. Szintén népszerii volt a ,,Crying Cat” nevezetii mém, ami egy Photoshop
altal konnyes szemtire szerkesztett macskat abrazol. Természetesen a macskas mémek katego-
ridban felbukkant a klasszikus ,,Grumpy Cat” nevli mém is. 7 kit61té kedvencének a ,, This Is
Fine” mémet valasztotta, amelyik egy langold szobaban kavézo, rajzolt kutyat abrazol. A ki-
toltok koziil 5-en azt irtdk, hogy a Pedro Pascal nevii szinészrdl késziilt mémek a kedvenceik,
példaul amelyiken Pedro Pascal és Nicolas Cage egy autoban iilnek. Négyen a mélyinterjuk
folyaméan is emlitett ,,Hide the Pain Harold” mémet nevezték meg kedvenciikként. Bar sokan
konkrét példakat nem emlitettek, a valaszok kozott tobben emlitették a filmekkel, sorozatok-

kal, videgjatékokkal kapcsolatos mémeket is.

21. dbra A Crying Cat mém egyik vdltozata (Forrds: knowyourmeme.com)
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THIS IS FINE.

22. abra This Is Fine (Forrds: knowyourmeme.com)

A kovetkezd kérdésben arra kértem a valaszadokat, hogy az elmult évek legemlékezetesebb
mémjeit soroljak fel. Itt az el6z6t6l valamennyire eltérd valaszokat kaptam, de a mélyinterju
tapasztalatait alapul véve szamitottam bizonyos mértékii atfedésre. Az egyik legemlékezete-
sebb mémként 6t kitolto altal a ,,Doge” lett megnevezve, ami kordbban mar szintugy emlitésre
keriilt. Hasonl6 népszertiségnek drvendtek hat emlitéssel a ,,Pepe the Frog” mémek is, amik
egy rajzolt békat abrazolnak. Kilencen ebben a kategéridban is megemlitették a ,,Hide the
Pain Harold”, valamint négyen a ,,Crying Cat” cimii mémet. Ezeken kiviil volt még par nép-
szeriibb mém, ami ebben, és az el6z6 kategdriaban is felbukkant parszor: példaul ,,Elmo
Rise”, ,,Surprised Pikachu”, ,,Maxwell the Cat”, a Spongyabob-ot abrazolé mémek, valamint

a Borzoi kutyafajtat dbrazolo ,,Let Me Do It For You” mémek.

23. dbra Pepe the Frog (Forrds: knowyourmeme.com)
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24. ébra Mocking SpongeBob (Forrds: knowyourmeme.com)

A kovetkezd kérdésben azt vizsgaltam, hogy a kitoltok altalanossagban milyen témaji méme-
ket részesitenek eldnyben. Tobb lehetdséget megadtam, és kértem a valaszadokat, hogy va-
lasszak ki azt a maximum harom kategoriat, amelyikkel a legjobban tudnak azonosulni. A leg-
népszeribb téma egyértelmiien a mindennapi €let volt 132 szavazattal, tehat az olyan mémek,
amik az atlagos hétkoznapok torténéseit jelenitik meg. Valdsziniileg ez a kulcsa a kedvenc
mémek kozott emlitett ,,Hide the Pain Harold” és ,,This Is Fine” mémeknek is, hiszen mind-
kett6t lehet olyan élethelyzetekre értelmezni, mikor az ember elnyomja a szomorusagat vagy
szorongasat, és kinjaban inkabb csak mosolyog. A masodik legnépszeriibb kategoria a filmek
és sorozatok témakdre. Ahogyan az a mélyinterjuk sorén is kideriilt, fontos, hogy a mémek
témaja illeszkedjen az emberek érdeklddési koréhez is, igy nem meglepd ezeknek a mémek-
nek a sikere. A kedvenc mémeknél tobben emlitették a Pedro Pascal-lal kapcsolatos mémeket,
amiknek a sikeréhez nagy valoszintiséggel az idén megjelent The Last of Us cimii sorozat
népszerlisége is nagyban hozzajarult. A kovetkezd téma 105 szavazattal a kontextus nélkiili
mémek lettek. Ide sorolhatoak azok a mémek, amik nem feltétlentiil kapcsolddnak konkrét té-
mahoz, sok esetben dnmagukban is viccesek, és szadmos atszerkesztésen esnek at. Példaul ide
tartoznak a ,,Crying Cat” mémek, amikhez sok esetben nem tarsul szoveg, viszont a jellegze-
tes konnyes arc barmelyik macskas/allatos képre raszerkeszthetd. A korabban emlitett ,,Pepe
the Frog” és ,,Doge” mémek, vagy a ,,Cheems” mémek szintén sorolhatéak ebbe a kategori-
aba. Csupan egy szavazattal maradt le a kdvetkezd témakor, a videojatékok, amit 6sszesen
104-en valasztottak. A népszertiségiik oka szintén ott keresendd, hogy kapcsolodnak az embe-
rek érdeklddési koréhez. Példaul a mélyinterjuk soran és a kérddiv korabbi kérdései soran pa-

ran emlitették, hogy a kedvenceik a Genshin Impact nevii videojatékkal kapcsolatos mémek.
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Ami szamomra meglepd eredmény volt, hogy bar a kitdlték haromnegyede még tanul, az is-
kola témaji mémek minddssze 70 szavazatot kaptak. Az utana kdvetkezo kategoria pedig a
munka, amit 50-en valasztottak. Ennél a két tipusnal jott elé korabban, hogy az emberek nem
is feltétleniil a nagyobb mémoldalak éaltal megosztott, vagy az interneten fellelhetd mémeket
kedvelik, hanem inké&bb sziikebb kordkben, példaul szaktarsakkal, vagy épp kollégakkal k6zo-
sen készitenek és osztanak meg mémeket. Mindemellett 25 kitoltd valasztotta az egyéb kate-

goriat, példaul dank memes, politika, zene, sport és pszichologia.

25. ébra Nicolas Cage Looking At Pedro Pascal (Forrds: knowyourmeme.com)

26. dbra Cheems/Bonk (Forrds: kérdéiv)

A kovetkezd kérdés arra iranyult, hogy a kitoltok mennyire tartjak magukat jartasnak a mém-

kultarédban, amit egy egytdl otig terjedd skalan értékelhettek. A legtobben a 4-es szdmmal jel-
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lemeztek magukat, egész pontosan 31.9%, a pontszamok 4tlaga pedig 3.41, tehat 6sszességé-
ben elmondhatjuk, hogy a kitolték atlagosan kdzepesen jol kiismerik magukat a mémek vila-

géaban.

Jartassag a mémkulturaban

Ezek utan azt kutattam, hogy a kitdltdk szerint mik azok a tulajdonsagok, amikkel egy jo
mémnek mindenképpen rendelkezniiik kell. A mémek egyértelmiien legfontosabb tulajdon-
saga, hogy viccesek, amit a kitdlték 90.2%-a, azaz 184 {6 be is jelolt. A kovetkezd két legfon-
tosabb tulajdonsag, amik szinte ugyanannyi szavazatot kaptak, az az, hogy sok szituacidoban
lehessen alkalmazni (57.8%) valamint konnyen lehessen azonosulni vele (56.9%). A kitoltok
40.7%-a szerint fontos az, hogy egy mém konnyen érthetd legyen. 34.3% azt jelolte be, hogy
egy j6 mém képes konnyen és gyorsan terjedni. Az egyszeriiséget 22.5% tartotta fontos tulaj-
donsagnak, a népszeriséget 9.3%, az aranyossagot pedig csak 8.8% jeldlte. A felsorolasbol a
legkevesebben a latvanyossagot jelolték, 5.9%. Ezen kiviil paran azonositottak a felsorolason
kiviil mas tulajdonsagokat is, példaul kritikat fogalmaz meg, szarkasztikus, fekete humort tar-
talmaz, meglepd, kiszamithatatlan és varatlan. Tehat ha 0ssze szeretnénk, foglalni, egy jo
mém harom legfontosabb tulajdonsaga a humor, a sokrétli felhasznalhatdsag és hogy a fel-
hasznaloé konnyen azonosulni tudjon vele. Ha a korabban emlitett kategoriakat és témakat 6sz-
szevetjiik ezekkel az eredményekkel, tovabbra is azt igazolja, hogy a mindennapi ¢lettel €s a
filmekkel, sorozatokkal, jatékokkal kapcsolatos mémeket azért részesitik elényben az embe-
rek, mert kdnnyen tudnak vele azonosulni. A kontextus nélkiili mémek népszerlisége meg ab-
bol kovetkezik, hogy konnyen érthetdek és sok szituacidban alkalmazhato, példaul akar reak-

cioképekkeént egy csevegésben. Ami érdekes, hogy bar a kedvenc mémek felsorolasanal a
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macskas mémeket sokan emlitették, az aranyossagi faktor mégsem volt annyira jelentds. Eb-
bdl arra lehet kovetkeztetni, hogy a macskds mémeket nem azért szeretik a felhasznalok, mert

aranyosak, hanem inkabb a valtozatos felhasznalhatosaguk miatt.

Milyen egy jo mém

Népszer( 19
Kénnyen és gyorsan terjed
Sok szituacidban alkalmazhato
Kénnyen lehet vele azonosulni
Latvényos
Kénnyen értheté
Egyszer(
Aranyos

Vicces

27. ébra Sajat szerkesztés a kérddiv alapjdn

28. bra Sad cat Chewing A Cord (Forrds: sad cat memes Twitter)

A kovetkez0 kérdésben arra kértem a valaszaddkat, hogy tekintsék at a felsorolt mémeket, €s
jeloljék be azokat, amelyekkel mar taldlkoztak valahol az interneten. Mivel a felsorolt mémek
eléggé népszertiek, hatalmas kiilonbség nem volt megfigyelhetd kozottiik. Az itt szerepld mé-
meket a mélyinterjuk soran elhangzott példakbol valogattam ki. Az els6 opcio a ,,Pepe the

Frog” mém, ami a legnépszeriibbnek bizonyult, egy kitoltd kivételével mindenki ismerte
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(99.5%). A masodik opci6 volt a ,,Doge” mém, amit 202 kito1td ismert fel. A harmadik opcio,
vagyis a ,,Woman Yelling at a Cat” mém 201 kitolt6 szdmara volt ismerds. A negyedik opci-
ora, ami a ,,Persian Room Cat Guardian” mém volt 190 kit6ltd ismert rd. Az 6todik opcidt a
,Crying Cat” mémet akar az elsot, egy f6 kivételével mindenki ismerte (99.5%). A legke-

vésbé ismert mém a 6. opcio volt, a ,,Mocking SpongeBob” mém, amit 182-en jeloltek be.

6.4.3. Mémekkel kapcsolatos tevékenységek

A kvantitativ kutatdsom kovetkezo részében a kitoltok mémekkel kapcsolatos tevékenységeit,

szokésait vizsgaltam.

Az els6 kérdésemben azt szerettem volna megtudni, hogy a résztvevék mennyi id6t toltenek
kozosségi média hasznalataval. A legnagyobb rész, 67.5% naponta atlagosan 1-5 orat tolt ko-
z0sségi média hasznalataval. Kereken 26% azt a lehetdséget jeldlte, hogy napi 5-10 orat tolte-
nek ezzel a tevékenységgel. Ezutan jott a csoport, aki kevesebb, mint 1 6rat, 6k a kitoltok

4.4%-4t tették ki. Végiil 2.5% a tobb, mint 10 ora lehetdséget valasztotta.

Kozosségi médiahasznalat

1-5 orat
W 5-10 6rat
M Kevesebb, mint 1 orat

M Tobb, mint 10 6rat

29. ébra Sajat szerkesztés a kérdéiv alapjan

A kovetkez0 kérdés soran felmértem, hogy a kitdltok milyen eszkozoket hasznalnak a leg-
gyakrabban. A résztvevok tilnyomo tobbsége az okostelefont jelolte, vagyis pontosan 85.8%.
Mindossze a kitoltok 7.4%-a véalasztotta a szamitdgép, €s 4.9% a laptop lehetdséget. Akik az
eszkozok koziil tabletet hasznalnak leginkabb, pedig csupan 1.5%-t tettek ki. Ezen kiviil egy

kitoltd volt, aki érvénytelen valaszt adott a kérdésre.
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Ezek utan a leggyakrabban hasznalt platformokat vizsgaltam meg, és megkértem a kitoltoket,
hogy jeloljék be a felsorolasbol, amelyiket a leggyakrabban hasznaljak. A mélyinterjuk ered-
ményét megerdsitve a legnépszerlibb platform az Instagram lett, a résztvevok 46.6%-a valasz-
totta azt, mint leggyakrabban hasznalt platform. Bar a mélyinterji soran nem kaptam egyér-
telmi eredményt, viszont ez a kérdés igazolta, hogy a TikTok népszeriisége a maga 31.4%-
aval jocskan meghaladja a Facebook-ét, aminek csak 8.8%-ot sikeriilt elérnie. Bar hazdnkban
egyik sem tlinik kifejezetten népszer(i a platformnak, a kitoltok 6.4%-a a Twitter-t részesiti
elényben, 3.4% pedig a Reddit-re szavazott. Par kitoltd az egyéb lehetdséget valasztotta, igy

két szavazat érkezett még a YouTube-ra, valamint egy-egy a Tumblr-re és a 4chan-ra.

Leggyakrabban hasznalt platformok

4chan
, ® Ervénytelen
Facebook

Instagram
Messenger
Reddit
TikTok

H Tumblr

B Twitter

You Tube

30. dbra Sajat szerkesztés a kérddiv alapjdan

A kovetkezd kérdés soran dsszetettebb formaban vizsgaltam, hogy a kitdltdk mennyi 1d6t t61-
tenek konkrétan mém nézéssel a kiilonféle feliileteken, vagy éppenséggel milyen gyakran ta-
lalkoznak rajtuk mémekkel. Ha 6sszehasonlitjuk a kiilonféle csatornakat, azt lathatjuk, hogy a
kitoltok legnagyobb aranyban baratok altal talalkoznak mémekkel. A ,,nagyon gyakran” lehe-
tdséget kivalasztok szdma is itt a legmagasabb, dsszesen 78 kitoltd jeldlte ezt az opciot. Csu-
pan kilencen jelezték azt, hogy egyaltalan nem kapnak mémeket privat tizenetben. A mélyin-
terjuk soran szintén megallapitottam, hogy a mémek megosztdsa mindenki esetében eldjott,
igy nem meglepd, hogy a csatorndk koziil is ez lett a legnépszerlibb. Bar a baratok altal meg-
osztott mémeket nem tudta talszarnyalni, az Instagram népszeriisége is vitathatatlan a mémek
szempontjabol. A legtobben a ,,gyakran” lehetdséget valasztottak, méghozza 76 6, de a ,,na-

gyon gyakran” opciot valasztok szama sem alacsony, hiszen 57 kitolt6 jeldlte. A ,,soha” op-
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ciot kilencen jelolték, akar a baratok altal megosztott mémek esetében. Ha a Facebook 0szlo-
paira tekintiink, szinte egy szimmetrikus képet latunk — a legtobben, vagyis 55-en azok van-
nak, akik alkalmanként hasznaljak a platformot mém nézegetésre. Ez az eredmény is egybe-
vag a mélyinterji eredményeivel, hiszen az 6sszes interjualanyom rendelkezett Facebook pro-
fillal, és néha hasznalja is, csupan a Z generacidé mar inkabb az Instagram és a TikTok ira-
nyaba vandorol. Maga a TikTok oszlopai is egy érdekes képet mutat, hiszen foleg a két sz¢él-
sO0ség jelenik meg rajta. A legtobben, 56 f0 egyaltalan nem hasznaljék a TikTok-ot mém néze-
getésre, ugyanakkor a masodik legtobben, 52-en pedig nagyon gyakran hasznaljak. Ahogyan
az az eddigi eredményekbdl is latszik, a Twitter és a Reddit népszeriisége hazankban megle-
hetésen alacsony, a valaszadok kb. fele azt a lehetdséget jelolte, hogy soha nem hasznalja a

platformot mém nézegetésre.

Milyen gyakran hasznalod az aldbbi feliileteket mém nézésre, vagy milyen gyakran talalkozol rajtuk mémekkel?

Il Soha M Ritkan Alkalmanként [l Gyakran [l Nagyon gyakran
100

50

Instagram Facebook TikTok Twitter Reddit Baratok altal

31. ébra Forrds: Google Forms (kérdéiv)

Ezek utan a kitoltok mémekkel valod kapcsolatat probaltam kicsit feltérképezni. Megadtam 6t
allitast, ami egyrészt a mémek készitésére, masrészt a mémek szandékos felkeresésérol szol,
¢s a kitoltoknek lehetdsége volt a rajuk legjobban jellemzdt kivalasztani, vagy megadni egy uj
lehetdséget. Bar a mélyinterjik soran csak egy résztvevo volt, aki maga is készitett mar mé-
meket, ennél a kérdésnél a legtobben azok voltak, akik gyakran keresnek réa célzottan me-
mekre, és sajatokat is készitenek, 0k 0sszesen 30.9%-ot tettek ki. A kdvetkezd az a csoport
26%-kal, akik néha rakeresnek célzottan mémekre, de féleg azokat 1atjak, amiket masok meg-
osztanak. Oket kovetik azok, akik néha rakeresek célzottan mémekre, de foleg azokat latjak,
amiket masok megosztanak, 6k pont a kitoltok negyedét, 25%-ot tesznek ki. 16.2% azoknak
az aranya, akik gyakran keresnek ra célzottan mémekre, de nem készitenek sajatokat. Csupan

egy kitoltd volt, aki nem igazan 14t mémeket, vagy szdndékosan kertili 6ket. Ezen kiviil volt
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még harom kit61td, akik az egyéb lehetdséget jeloltek, és mashogyan fogalmaztak meg a mé-
mekkel valo kapcsolatukat. Ennél a kérdésnél jol latszodik, hogy a kitdltdk nyitottak a mé-
mekre, s6t akar aktivan is keresik dket. Kozel harmaduk ahhoz is éreznek motivaciot, hogy

sajat mémeket gyartsanak.

A kovetkez kérdés arra iranyult, hogy a kitolték naponta hany mémet osztanak meg atlago-
san. A legtobben, 64.2% naponta 1-5 mémet oszt meg. Ezt koveti 16.2%-kal azoknak az ara-
nya, akik egyaltalan nem osztanak meg mémeket. Akik napi 5-10 mémet osztanak meg, azok-
nak az ardnya 12.7% az Osszeshez viszonyitva. A naponta akar 10-nél tobb mémet megosztok
pedig 6sszesen 6.9%-ot tesznek ki. A szdmokbol latszik, hogy a kitdltok tulnyomo tobbsége,
azaz 83,8% naponta minimum egy mémet megoszt, tehat viszonylag magas a megosztasra

val6 hajlandésag.

Az eldz6 kérdés kvazi kiegészitéseképp azt is megvizsgaltam, hogy a kitoltdk mennyi mémet
osztanak meg mémeket a kiilonb6z6 platformokon. Ez a kérdés érdekes eredményekre vezetett,
ugyanis mind a Facebook, a TikTok, a Twitter és a Reddit esetében is az latszodik a grafikono-
kon, hogy a kitdltok tobb, mint haromnegyede egyaltalan nem oszt meg mémeket ezeken a
platformokon, rendszeres megosztonak pedig csak par ember vallotta magat. Az Instagram ese-
tében kicsit més a helyzet, bar még mindig tobbségben vannak azok, akik sosem osztanak meg
mémeket, 6k csak kicsit tobb, mint harmadat teszik ki az 0sszes kitoltonek. Ezzel szemben
privat iizenet esetében a kit6ltok csaknem fele tovabbit nagyon gyakran mémeket, és akik so-

sem osztanak meg mémeket ezen a csatornan, minddssze 13-an vannak.

Milyen gyakran osztasz meg mémeket az aldbbi felileteken?

200 mmmscha WM Ritkan Alkaimanként [ Gyakran [l Nagyon gyakran

150

100

50 I
0 — I —

Instagram Facebook TikTok Twitter Reddit Privat tizenet

32. Gbra Forrds: Google Forms (kérddiv)

55



6.4.4. A mém marketinggel kapcsolatos attitiid

A kérddives kutatdsom utolséd blokkjaban célzottan a kit6lték mém marketinghez valé hozza-
allasat vizsgaltam. Az els6 kérdés arra irdnyult, hogy a résztvevok mennyire tartjak hasznosnak
a mém marketing felhasznalasat a marketingben, amit egy egytdl otig terjedo skalan lehetett
értékelni. A legtobben, a kitoltok 40.2%-a 4-esre értékelte a hasznossagot, atlagban pedig 3.73-
as értékelésrdl beszélhetiink. Ebbdl latszik, hogy a résztvevok attitlidje sokkal inkdbb pozitiv,

mint negativ.

A mém marketing hasznossaga

33. dbra Sajat szerkesztés a kérddiv alapjdan

A kovetkezo kérdés soran azt vizsgaltam, hogy a kitdltoknek mi az altalanos reakcidja, amikor
mémeket tartalmazo hirdetésekkel talalkoznak. A kit6ltok tobb mint fele, 54.4% azt a valaszt
adta, hogy like-olassal, vagy egyéb pozitiv reakcioval fejezi ki a tetszését. 23% nem foglalkozik
vele kiilondsebben, altalaban csak tovabb gorget. 9.3% azoknak az aranya, akik nem talalkoztak
még ilyen jellegli marketinggel, vagy nem tudjak felidézni. A megosztassal reagalok és a nega-
tivan reagalok vagy nemtetszésiiket kifejezék aranya megegyezik, mindkettét a résztvevok
3.5%-a jelolte. Azok, akik a reklam hatasara felkeresik a cég oldalat, mindossze 1%-o0t tesznek
ki. Ami érdekes, hogy ennél a kérdésnél érkezett a legtobb ,,egyéb” valasz, ami tovabb szinesiti
a fogyasztok attitidjérdl festett képet. TObben azért valasztottak ezt a lehetdséget, mert nem
tudtak egy altalanos reakciot megfogalmazni, ugyanis nagyban fiigg a reakciojuk magatol a
cégtdl, a mémtdl és a kontextustdl is. Voltak olyanok, akik negativan reagélnak, de hozzatették,
hogy nem a mém miatt, hanem mert szerintiik a mém elvesziti a 1ényegét, ha marketing célokra

hasznaljak fel. Egyes résztvevOk pozitivan reagélnak, ha egy mém marketing fantaziadis és
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illik a cég imazsahoz, de csak alkalmanként talalkoznak ilyenekkel. Az egyik kitoltd azt a le-
hetdséget adta hozza, hogy €1bdl elutasitja a reklamokat. Az egyik résztvevo egy konkrét példat
is kiemelt itt, méghozza a Fortnite Burger torténetét. Maga a Fortnite Burger egy mém volt,
miszerint az emberek a Burger King-t6l egy lila szin{i, a Fortnite nevii jaték altal ihletett ham-
burgert koveteltek. Ez addig eszkalalodott, hogy megrendezésre keriilt a Facebook-on “Békés
Fortnite Burger Kérés és T pdozolas az oktogoni Burgernél” néven emlegetett esemény. A tomeg
valéban megrohamozta a helyszint, és a személyzet is pozitivan allt a torténésekhez. Meglepd
modon nem csak a gyorsétterem profitalt ebb6l, hanem a Wolt is kivette a maga részét, ugyanis
Ok biztositottak szaz darab lila szinii hamburgerzsemlét a tomegnek, ami pillanatok alatt el is

fogyott. (esportl.hu, 2018)

Az utolso kérdésemben végiil arra voltam kivéancsi, hogy a kit61ték mely cégek mém marketing
anyagaival taldlkoztak mar. Felsoroltam hat opcidt, amik elhangzottak a mélyinterjik soran,
valamint egy “Egyik sem” opciot is hozzaadtam, viszont lehetdség volt “egyéb” vélaszokat is
megadni, aminek a lehetdségével sokan éltek is. Ahogyan a diagramon is latszik, a legtobben a
Duolingo-val talalkoztak, egész pontosan a kit6ltdk 51%-a. Ezt kovette a Burger King 39.2%-
kal. A KFC mém marketingjével a résztvevok 20.6%-a talalkozott mar. Ezeket kovette az Aldi
17.2%-kal, majd meglep6 mddon a Ryanair, amelyikkel a kitdltdk csupan 13.2%-a talalkozott.
A felsorolasbol az utolsé a Spar lett, a maga 11.8%-aval. 17.5% valasztotta azt a lehetdséget,
hogy nem latott még mémeket tartalmazo reklamokat, vagy nem tudja felidézni. Ezeken kiviil
par kitoltd hozzaadott 0j lehetdségeket, akiknek talalkozott mar mém marketing anyagaival:
Wendy’s, OperaGX, Flixbus, Ikea, McDonald’s, valamint jatékfejlesztok ¢€s kisebb vallalkoza-

sok.

A kérddiv végén opcionalisan lehetdséget hagytam a kitdltéknek arra is, hogy szabadon leir-
hassak a gondolataikat, vagy barmilyen megjegyzésiiket a kérddivvel €és a témaval kapcsolat-
ban. Osszesen 36-an éltek ezzel a lehetdséggel, ebbdl pedig mindenképp megéri idézni egy
parat, hiszen a véleményiik tovabb arnyalja a Z generacié mémkultardjardl, valamint a mém

marketinggel kapcsolatos véleményiikrdl alkotott képet.

“Lehetnek egyszertien jopofak/szorakoztatoak, de ugyanakkor hatuliito, hogy erdltetettek és ki-
nosak is, amik viszont a vart eredmény ellentétét is kivalthatjak. Személy szerint nagyon szere-
tem a groteszket, szamomra a merészebb, provokativabb felhasznalasok a leginkabb érdeke-

i

sek.
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“Cégek gyakran tulhaszndljik és meég csak eltavolodnak veliik az emberektol (lasd: silence
brand meme eredete). Fontos egy olyan szintii abszurditas belevitele, hogy elcsodalkozzon az

ember, hogy "ilyet kimertek rakni?"”

’

“..bar sok cég probalkozik memekkel dusitott reklamokat, a javarésziik pocsék mindségii.’

“Nehéz jol csindlni, mert a léenyeg nem az, hogy bele kell erdszakolni valami reklamot a drake
formatumba, hanem, hogy maga az iizenet vicces legyen, amiben tud segiteni a mém, mint plat-

form. A mémformatumtol 6nmagaban nem lesz egy reklam hip vagy vicces.”
“Z generacios social media expertet minden ilyesmire vallakozo cégnek!!”

“Ha marketingként hasznal valaki mémet, ne egy agyonhasznalt mém legyen hanem ujabb vagy

1

orokzold, és ne lehessen érezni az erdlkodest benne...’

Tehat ha 6ssze szeretnénk foglalni, a megjegyzésekben itt is alapvetéen pozitiv hozzaallas tiik-
r6z0dik, de sokan mégis fenntartdsokkal kezelik a mém marketing témakorét, feltehetdleg a
negativ tapasztalatoknak kdszonhetden. Ahogyan a személyes interjuk soran is felbukkant ez a
gondolat, ez a kérdés csak tovabb nyomatékositja, hogy hidba lehet nagy sikereket elérni a mém
marketing alkalmazasaval, szamos cég nem megfeleléen alkalmazza. Ahogyan a kérddiv kitol-
t01 megfogalmaztak, erdltetettnek tiinik, amit okozhat egy rosszul megvalasztott sablon, egy
tulhasznalt mém vagy akar téma, vagy akar az is, hogy tilsdgosan a marka szerepel a tartalom
kozéppontjaban. Szintén érdemes elgondolkozni a ,,silence brand” mém eredetén is, amit az
egyik hozzasz6l6 emlitett — ezt a jelenséget Ngo is elemezte a tanulmanyaban. Hidba lehet nagy
sikereket elérni a mém marketinggel, ha egy vallalat nem megfeleléen hasznalja, arra a fo-
gyasztd nagy eséllyel negativan fog reagélni, €s feliitheti a fejét a kordbban is emlitett ,,hijacked
media” jelenség. gy sziiletett meg a ,,Silence, Brand” (magyarul csend legyen, marka) nevii
mém is, amikor a fogyasztok egy mémmel reagalnak a nem megfelelden alkalmazott mém mar-
ketingre, ezzel szarkasztikus modon jelezve a vallalatnak, hogy fejezzék be, amit csinalnak.
(Ngo, 2021)

58



34. gbra Silence, Brand (Forrds: knowyourmeme.com)

7. Osszegzés

Osszességében a mém marketingrél elmondhatd, hogy mém mindig egy viszonylag fiatal, vi-
szont annal nagyobb potenciallal rendelkezd teriiletrdl beszélhetiink. Bar a mémek eddig is
szerves részét képezték az internetes tarsadalomnak, napjainkban mar nem csak szérakozasra
lehet 6ket hasznalni, hanem a marketingben is megalljak a helytiket, mint eszk6z, rdadasul
sok esetben profitndveld hatasuk is lehet. Sok hasonldsdgot mutat a mém marketing az online
szajmarketinggel és a gerillamarketinggel is, de mégis kiilon kategériat képez a marketing-
kommunikacios eszkozok kozott. A mém marketing sikerességének kulcsa abban rejlik, hogy
ezzel a modszerrel a vallalatok a sajat nyelviikon szolnak a fogyasztohoz, ezért sokkal szemé-
lyesebbnek érzddik, kiillondsen a Z generacid esetében. A mémeket legfoképpen markaépités
céljabol érdemes felhasznalni, hiszen ebben az esetben a f6 cél, hogy széles tomegek elérése
mellett az emberekbdl érzelmi reakcidkat valtson ki, amihez a mémek tokéletes eszkdozok. A
sikeres mém marketinghez elengedhetetlen, hogy a marketing szakember jartas legyen a mé-
mek ¢és az internet vildgaban, valamint felismerje, hogy milyen helyzetben milyen mémet ér-

demes hasznalni.

A mém marketing kiilondsképpen a Z generacid esetében lehet kifizetddd. Ez a korosztaly az

elsd, akik az internet korszakdban néttek fel, ezért jelentdsen eltérnek a korabbi generacioktol.
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Jellemz6 rajuk, hogy az internet hasznalata ¢€letiik szerves részét képezi, €s az iddsebb korcso-
portokkal szemben jobb technikai érzékkel is rendelkeznek. Ertékrendjiik kozéppontjaban a
személyi szabadsag all, gyors ritmusban ¢élik az életiiket, nyitottak a valtozasra és nehéz elérni
naluk az elkotelezédést. Eletiik a halozatok és a kapcsolatok koriil forog, emiatt a kortarsak
befolyésa is jelentdsebb, mint a korabbi generaciok esetében. A Z generaciora jellemzd még a

tobb média egyideji fogyasztasa is, valamint a multitasking.

Alapvetden elmondhatjuk, hogy a Z generacio pozitivan all a mém marketinghez, és inkabb
latjak hasznosnak, mint haszontalannak annak ellenére, hogy a kutatasban résztvevok kozott
paran kimondottan reklam keriilének vallottak magukat. Ugyanakkor paran kiemelték, hogy
kicsit vegyes érzelmekkel allnak a mém marketinghez a helytelen felhasznalasabol fakado

rossz tapasztalatok miatt.

A mém marketing sikeressége szamos tényezotol fiigg. Elsdsorban 1ényeges 1épés, hogy a val-
lalat kivalassz a megfeleld formaju és témaji mémet. Egy j6 mém esetében elengedhetetlen,
hogy vicces legyen €s kdnnyen lehessen vele azonosulni. A gyors terjedést segiti az egyszert-
ség és a konnyl érthetdség. Sok esetben célravezetd, ha egy vallalat népszerti, vagy éppenség-
gel 6rokzold mémeket hasznal, ugyanakkor figyelni kell arra, hogy a valasztott mém ne le-
gyen tulhaszndlt, hiszen akkor veszit az értékébdl. A szekunder és primer kutatas azt is meg-
mutatta, hogy a meghdkkentd, kissé polgarpukkasztd téma is vezethet sikerre, a kutatas soran
paran arrol szamoltak be, hogy olyan magasan van az ingerkiiszobiik, hogy ellenkezd esetben
nem is érdekli 6ket egy mém. Ugyanakkor érdemes €szben tartani, hogy a banto jellegii, bizo-
nyos tabu témakat (pl. szexizmus, halél) érinté marketing anyagok tobb kart okozhatnak, mint
hasznot. A kutatasbol az is kidertilt, hogy bizonyos teriileteken negativ reakciot valthat ki a

mémek haszndlata, példaul a gydgydszatban vagy egy iigyvédi iroda esetében.

Nagy jelent6séggel bir a megfeleld platform megvalasztasa is. A primer kutatasombol kide-
riilt, hogy a Z generacio esetében a leggyakrabban hasznalt platform az Instagram, majd ezt
koveti a TikTok. Ugyanakkor érdemes megemliteni, hogy mivel a legtobb kitoltd privat iize-
netben taldlkozik mémekkel, és a legtobben ott is osztjak meg dket, a mém marketing eseté-

ben a UDC (user-distributed content) kiemelt jelentdséggel bir.

Végezetiil érdemes megemliteni a mém marketing hatranyait is. Bar egy helyesen alkalmazott
mém marketinggel nagy sikereket lehet elérni, amennyiben nem megfelelden alkalmazzak ezt

az eszkozt, konnyen az imazs kardra is mehet. Természetesen negativ visszhangot vonhat
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maga utan egy felhaborito tartalmia mém, de a kutatasbol kideriilt, hogy egy nem vicces, erdl-
tetettnek hatd, kinos tartalom szintén ronthatja egy vallalat hirnevét. Egy sikertelen mém mar-
keting oka lehet egy rosszul megvalasztott mém formatum, egy humortalan {izenet, vagy
(ahogyan az egyik interjualanyom is fogalmazott) tilsagosan ,,az ember arcaba nyomja” a
markat. Ezt megerdsitve a kérd6iv kommentjei kozott is megfogalmazta az egyik kitolto,

hogy nem attol lesz vicces egy mém, hogy ,,beleerdszakoljak a Drake formatumba”.

~ Barmelyik
masik marka

Az én
markam

imgflip.cofn

35. Gbra Példa a helytelen mém marketingre (sajdt szerkesztés)
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