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1 Bevezetés

Kutatasom témajaként egy ma is aktudlis, a korosztalyomat €rintd, illetve a sajat érdeklédési
koromhoz is kozel allo teriiletet igyekeztem kivéalasztani, ebbdl fakadoan pedig
mindenképpen a kozOsségi média marketingen beltl gondolkodtam. Az online vilag
igencsak marké&nsan befolyasolja mind a kereskedelmet, mind az uzleti életet, kdztudottan a
mobilos applikaciok korat éljiik. A kiilonbozo platformok haszndlatanak népszerliségét ma
pedig mar minden modern mérka kihasznalja. A vallalkozésok tudjak, hogy a fogyasztok
rengeteg id6t toltenek el a kozosségi platformokon, ebbdl kovetkezéen azok rendkiviil
eredményes elérési Gtvonalaknak szamitanak. Szekunder kutatasok, sajat tapasztaldsok
kapcsan az is vilagossa valt szamomra, hogy az Instagram az egyik ilyen kozkedvelt
applikacid, mely a folyamatos funkciofejlesztéseknek koszonhetden mindig tud 1)
felhasznaloi eélményt biztositani a felhasznalok szamara. Itt jomagam is tobb
veleményvezert, illetve azok munkassagat kbvetem és inspiralddok napi szinten megosztott
tartalmaikbol. Masoktol is azt hallom, hogy vasarlas el6tt az internetrdl tajékozodnak,
valamint eldszeretettel vasarolnak termékeket, illetve vesznek igénybe kiilonféle
szolgéltatasokat influenszer ajanlasok datjan. A cegek marketingkommunikaciés és
reklamozasi tevékenységein is az latszik, hogy egyre nagyobb a fokusz a
véleményvezérekkel valo egyiittmiikodéseken. Arra a kovetkeztetésre jutottam tehat, hogy
érdemes lehet foglalkozni a jelenseéggel, igy szakdolgozatomban az influenszer marketing

fogyasztoi dontéshozatalra valo hatasat vizsgalom az Instagramon.

Kutatdsomat az elérhetd szakirodalmak és friss internetes forrasok Osszegytijtésével és
rendszerezésével kezdem. Harom nagyobb részre osztom fel a fejezeteket, odafigyelve arra,
hogy azok lefedjék a kutatdsi témam teljes egészét.  Vizsgalodasomat elGszor a
marketingkommunikécié feldl inditom, ismertetem annak fobb eszkozeit, majd ratérek az
online ¢és a kozosségi média jellemzbire, mely koziil kiemelem a dolgozatom valasztott
platformjat, az Instagramot. Bemutatom az itt tevékenyked6 véleményvezéreket, magat az

influenszer marketinget, valamint a tartalomfogyasztdk viselkedését a kozosségi médiaban.

Primer kutatasom soran 0jbol kérbejarom a szekunder kutatds soran ismertetett témat,

Kiegészitve azt a kvalitativ kutatasbol szarmazo6 egyéni allaspontokkal, illetve a kvantitativ



kutatds eredményeivel, mely immaron teljesen a magyar lakossagra vonatkozé mérhet6

adatokat tartalmazza majd.

Négy kutatasi célt tiiztem ki a szakdolgozatomban:

C1l (szekunder): A szakirodalmi attekintésben a marketingkommunikéciorél, az
influenszerekrél, valamint a tartalomfogyasztok jellemzdirdl szerzem meg a

hattértudasomat, mely a sajat primer kutatasomhoz nyajt majd a késébbiekben tamogatast.

C2 (kvalitativ): Célom a tartalomfogyasztok Instagram hasznalati szokésainak a
megismerése, kilongs tekintettel az influenszer marketingre, valamint az influenszerek altal

kozzétett szponzoralt tartalmak hatésara végbement fogyasztoi dontéshozatalra.

C3 (kvalitativ): A tartalomfogyasztok vélemenyének megismerese mellett szeretnék az

influenszerek szemszogebdl is vizsgalodni, megismerni munkajuk jellegzetességeit.

C4 (kvantitativ): Online kérdéives megkérdezésemmel immaron szamszerisithetd

adatokbol fogok ralatni az influenszer marketing teljes egészeére.



2.1 Marketingkommunikacio

A Michigani Egyetem egyik marketingprofesszordhoz, Jerome McCarthy nevéhez fiizhetd
a vallalati marketingtevékenység modellezésére alkalmas 4P, azaz a marketing mix. A
klasszikus koncepcio a kovetkezOkbdl all: Product (termék, termékpolitika), Price (ar,
arpolitika), Place (értékesités helye, értékesitési politika) és Promotion (promocio,
eladdsodsztonzési politika). (Chikan, 2022) A negyedik P, tehat a promécid voltaképpen a
marketingkommunikéciét jelzi, mely egy komplex fogalom, hiszen az része a tarsadalmi,
azon belul is a gazdasagi jelleggel megcélzott kommunikécionak, énallé eleme a vallalati
marketingnek, és a makromarketing kisérdjelensége is. A kommunikacié altalanos
ismertetdjegyein kiviil a marketingkommunikacios tevékenységek kiilonb6zd specialis
jellemzokkel is rendelkeznek. Sok esetben a vallalat egy erre szakosodott részlege vagy
megbizottja végzi a marketingkommunikacios tevékenységeket, melynek targya rendszerint
a vallalat altal megtermelt vagy forgalmazott termék és szolgéltatds. A 16 cél a forgalom és
a szolgaltatasok igénybevételének novelése a fogyasztok befolyasolasan keresztil. (Sandor-
Tasnadi, 2003)

A marketingkommunikaci6 tulajdonképpen a marka hangja, mely a potencialis vevoket a
kommunikacios célok alapjan tdjékoztatni, meggydzni, emlékeztetni vagy megerdsiteni
kivanja az értékesitett termékekkel, szolgaltatasokkal, valamint az adott vallalattal
kapcsolatosan. A mai kor emberét joval tobb csatornan és tobb eszkdzzel lehet elérni a
korabbi évtizedekkel Osszehasonlitva. Ez azonban nem csak eldnyt jelent, hiszen ez azt is
magaval hordozza, hogy alapvetden joval tobb marketingkommunikdcios iizenettel
talalkozik a fogyaszto, ami csokkenti a befogadasi hajlandosagat és a reklamok akar tudatos
elkertiléséhez is vezethet. Ezen esetekben ma mar nem ritka a fogyasztok részérdl a

kilonféle hirdetésblokkolok hasznalata sem. (Bauer-Horvath, 2021)

Marketingesek fejlesztették ki a hatékony reklamkampanyok tervezésére az 5M modellt,
amely lényegében egy kommunikacids terv. Els6 kdrben definidljak a pontos célt (Mission),
mely lehet példaul a marka ismertégének a novelése, pozicionalds vagy eladasndvelés.
Célkitlizés utan az Uzenet (Message) meghatarozasa kovetkezik, ahol megfogalmazzak,
hogy milyen gondolatokat szeretnének atadni a fogyasztoknak. Ezutan a koltségvetés

(Money) soran meghatarozzak azt, hogy milyen eszk6zok alkalmazasara van lehetdség a



rendelkezésre all6 bidzsé alapjan. Az eszkozoknel (Media) figyelnek arra, hogy azok
Osszhangban legyenek a célcsoport igénybe vett eszkdzeivel, mely alapjan példaul idésebb
generaciot televizion keresztiil, tinédzsereket kozosségi médian torténd reklamokkal lehet
jobban elérni. Fontos, hogy mérjék (Measurement) a kampany sikerességét és

eredményességét a reklamozas el6tt, kdzben és a legvégén is. (hwellkft.hu, datum nélk.)

Bauer — Horvath (2021) szerint négy alapvet6 marketingcélt tudunk megkiilonboztetni egy
marketingkommunikéacioés kampanyndl. Egy 0j termékkategéria vagy marka bevezetése
esetén a kommunikacidnak elsd korben az ismertségépitésére kell fokuszalnia, ahol a feladat
a termék jellegzetességeinek, tulajdonsagainak kedvez6 bemutatasa. Masodik
kommunikacios cél az imazs-épités, ahol a vallalat a versenytarsakkal szemben kivanja
pozicionalni a markat a piacon. Ehhez a cégnek reélisan kell latnia a marka helyzetét és
tisztaban kell lennie a fogyasztok markarol kialakult képével, véleményével. Az ismertség-
és imazs-¢épités soran a kommunikacio foként az asszociaciokra hagyatkozik, valamint arra,
hogy a fogyasztok problémajuk kdvetkeztében érzett fesziiltségikre megoldast adjanak. A
harmadik tényez6é a konkrét ajanlattétel. Itt olyan hasznos, a vasarlast segité tizenetek is
elhangzanak, mint példaul az ar, vagy a bolt neve, ahol a termék kaphat6, amelyek a termék
még inkabb megvéasarlasara 6sztondznek. Ebben az esetben mar precizebb elemzések is
készithetéek a kampany sikeresség illetden. Az utolsd cél a fogyasztokban a lojalitas

kialakitasa és az Ujravasarlasokra valo buzditas.

Fontos tovabba, hogy a szakemberek a vasarlas utan is nyomon kovessék a fogyasztok
elégedettsegét és folyamatosan fenntartsak vellk a kapcsolatot, eloszlassak az esetlegesen
felmeriild bizonytalansdgokat és megerdsitsék a felhasznélot arrél, hogy jo1 dontott a termék
megvasarlasaval, ezzel sarkallva a vasarlas megismétlésére. Az online fellleteken
kivaltképp lehet6ség nyilik szegmentalt célcsoportok elérésére is, ahol akar koltségmentesen
lehet tartalommarketinggel kampanyokat inditani, amely nagy ugrddeszka lehet kisebb
vallalkozasok szamara, akik eddig a jelentds koltségek miatt nem népszeriisithették

magukat. (Bauer- Horvéth, 2021)

2.1.1 Marketingkommunikéacids eszk6zok csoportositasa

A marketingkommunikacio kiilonb6zd informécios eszkdzokkel a potencialis vasarlohoz

sz6l, nem pedig altalanossdgban véve a tomeghez, melynek végsé eredménye a vallalat
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termékeinek megvasarlasa. A vallalat &ltal kittizott célok tobbféle eszkozzel is elérhetdek,
tehat az eszkdzok kozotti helyettesitési lehetéség meg van, de természetesen nem minden
eszkozzel érhetd el azonos mértékli eredmény. A célhoz egyidében tobbféle eszkozt is
alkalmazhatunk, hiszen azok egymassal kombinalhatdéak, melyek erésithetik vagy
gyengithetik is egymas hatésat. (Sandor- Tasnadi, 2003)

A marketing eszkdzoket tobbféle modon lehet csoportositani, az egyik legelterjedtebb
kategorizalas szerint harom nagy csoportra tudjuk felosztani a marketing eszkozoket.
Vannak az Ugynevezett vonal folotti reklamok (Above the line=ATL eszk6z0k), a vonal
alatti reklamok (Below the line=BTL eszk6zdk) és a vonalon ativeld rekldmok (Through the
line=TTL eszk6z0k). Utdbbiak a gyors technoldgia fejlodés kovetkeztében alakultak Ki. Az
ATL eszkozokkel alapvetden széles korti célkozonséget lehet elérni, akar nemzetkdzi szinten
is. Itt a fokusz a vallalkozas és a termékek ismertségének ndvelésén és a markaépitésen van.
Nincs lehetdség az interaktiv kommunikaciora, egyirdnyd kommunikaciorol beszélhetunk.
ATL eszk6z6khoz tartoznak a televizidban, a radidban, a nyomtatott médidban megjelend
reklamok, ahogyan a reklamtablakon, oriasplakatokon lévéek is. Tovabba a moziban
levetitett reklamokat, az online bannereket és a Pay per Click (PPC) hirdetéseket is ide
sorolhatjuk, ahol a hirdetének az egyes kattintasok utan kell fizetnie. A vonal alatti reklamok
kampanyai mar egy meghatarozott fogyasztdi célcsoportot kivannak elérni. A nem
hagyomanyos meédiumokkal a markaépités, népszeriisités helyett a konverzion van a
hangsuly (az az eset, amikor a fogyaszto elvégzi a vallalkozas céljaként eltervezett
cselekvést). BTL eszko6zokhoz tartoznak tobbek kozt a hirlevelek, a partneri
egyittmikodéseken alapuld szponzoralt tartalmak, a személyes megjelenések a
kiallitasokon és vasarokon, az eladashelyi reklamok vagy éppen a virusmarketing is. A vonal
alatti eszk6z0k hasznalata foként azért is ajanlott, mert a fogyasztok igényeihez igazitott
Uzenetek nagyobb konverzidt eredményezhetnek, valamint elényosebb ROI (Return on
Investment, azaz befektetésardnyos megtériulés) mutato is egyben. Vonalon ativel6 (TTL)
reklamokkal egyszerre lehet fokuszalni a markaépitésre és a konverzids arany javitasara is.
Teljes mértékben kihasznalja a vonal alatti és feletti eszk6zok elonyeit. A digitalis és a

kozosségi média marketinget soroljuk ide. (kiszervezettmarketing.hu, datum nélk.)

A marketing mix negyedik ,,P”-jének, a Promotions-nek szintén négy eleme van, mely
alapjan a marketingkommunikéacids eszkdzoket csoportositani tudjuk: ez a reklam, a Public

Relations, az eladastsztonzés és a személyes eladas.



Reklam

A reklam alapvetd célja, hogy rabirja a potencialis vasarlot arra, hogy a promocidban 1évo
terméket megvasarolja vagy az adott szolgaltatast igenybe vegye. Ezt Ugy éri el, hogy a
reklamanyaggal a megtekintd érzelmeire hat és elindit egy belsd késztetést a fogyasztasra.
Napjainkban a hagyomanyos értelemben vett rekldmok helyett gyakorta az online
promociok keriilnek el6térbe. (vallalkozo.info, datum nélk.) Tovabba, a kdzdsseégi halékon
lehetdség van fizetett reklamok 1étrehozasara is. Az interaktivitassal az is biztositott, hogy a
reklam megtekintését kovetden akar azonnal cselekedjen a megtekintd és megrendelje az
adott terméket. Az interneten megjelend reklamok esetében a célkozonség is precizebben
behatarolhato a foldrajzi teriilet, nemzetiség vagy éppen az érdeklddési kor alapjan. A
hagyomanyos médiaban az ezer megtekintésre jutd kdltséggel (CPM) mérheté a reklamok
hatékonysaga. A nyomtatott médidban az eladott peldanyszamot veszik figyelembe,
televizid esetén pedig a nezettség alapjan szamolnak. Az interneten kozzétett reklamoknal
konnyen nyomon lehet kdvetni azok hatékonysagat, hiszen pontosan megmérhetd, hogy
hanyan kattintottak rd az adott hirdetésre vagy hanyan latogattdk meg az adott oldalt.
(Avornicului et al.,2019)

Public Relations

A reklam az értékesités elomozditasat segiti eld, ezzel szemben a PR egy tudatos és tervszerti
folyamatosan végzett tevékenység, melynek hosszdtavu célja mind a szakmai, mind a
sz¢lesebb koOzvélemény bizalmanak elnyerése. A cég minden egyes rola megjelend
informaciojaval, arculataval, vevéi tapasztalataival, hirdetésével, kampanyaval, vagy akar a
hirlevelével is befolyasol, ezért fontos, hogy stratégiai szempontbol is odafigyeljen a marka
a fogyasztok rola kialkotott képére. A PR egyfeldl tajékoztatja a fogyasztokat, masfeldl
visszacsatolast is ad a kdzvélemény reakcidirdl a vallalatnak. Ha sikeril kialakitani a jé
hirnevet, az azt is jelenti, hogy a vasarlok pozitiv asszociacidkat tarsitanak majd a
forgalmazott termékekhez is. (cegarculat.hu, 2017) (Sandor-Tasnadi, 2003) Kommunikéacio
soran a PR tehat arra torekszik, hogy bizalmat épitsen ki, gondozza az imézst, eldsegitse a
markahiiséget, mindezt hitelest modon. Az online vilag kibdvitette a lehetdségek tarhazat, a
honlapon kivil a k6zdsségi médian is szinte nélkilozhetetlen foglalkozni a vallalatoknak

ezen tevékenységgel. (Bauer-Horvath, 2021)

Eladasosztonzés


https://www.libri.hu/szerzok/bauer_andras.html

Az eladasosztonzés mindazon marketingtevékenységeket foglalja magéaba, amelyeknek
végs6 célja az, hogy a vallalat minél tobb terméket és szolgaltatast értékesitsen. Az eladasok
generalasa mellett segitheti megtartani a meglévdé vasarlokat is, novelheti az arusitasok
gyakorisagat és annak mennyiségét. Természetesen nem jelent mindenre megoldast, hiszen
dnmagaban nem tud valtoztatni egy mar kialakult negativ fogyaszt6i magatartdson, nem
tudja kompenzalni a szinvonaltalan reklamot, valamint a termék mindségét sem tudja
befolydsolni. A célkdzdnséget rendszerint olyan vasarlok adjak, akik valamilyen
szempontb6l méar a vasarlashoz kodzel allnak, példaul az eladas helyén tartézkodnak. Ezen
promociok tobbféle formaban megjelenhetnek, Ggy, mint arengedmények, kuponok,
visszatéritések, hiliségakciok, ajandékok, termékmintdk vagy akar nyereményjatékok

formajaban. (Bauer et al., 2017) (Sandor-Tasnadi, 2003)

Szemelyes eladas

Személyes eladas soran kdzvetlen kapcsolat alakul ki az eladd és a vevd kozott, javarészt
azonnali vasarlast eredményezhet. Elonye, hogy a termékrdl az informaciokat kdnnyen lehet
a vevd igényeire szabni, az esetleges ellenerveket azonnal lehet kezelni, a kétségeket
eloszlatni. A személyes eladas sordn az értékesitdé megismeri testkdzelbol a fogyasztod
sziikségleteit €s igényeit, tajékoztatja 6t a termék hasznalatardl, akar miiszaki tanacsadast is
ad, egyuttal pedig piackutatoi munkat is végezhet. A sikeres tizletk6tod lehetdségeihez mérten
folyamatosan kapcsolatban all a vevokkel, teljes mértékben ismeri az értékesitendd terméket

és arrol relevans informaciokat kozvetit. (Sandor-Tasnadi, 2003)

Ma mar azonban sok esetben esziinkbe se jut, hogy személyesen vasaroljuk meg a
kivalasztott terméket, hiszen az online webaruhdzak korat éljuk. Nem csak az otthoni
szamitdgepen, de akar tomegkozlekedésen valo utazas soran is kdnnyedén, minddssze par
kattintassal megrendelhetjik kivansagainkat az okostelefonjaink segitségével. Az online
térben zajlo vasarlasok kovetkeztében egyre csokken az igény az lizletkotok alkalmazasara.

(digitalhungary.hu, 2019)

2.1.2 Online és kdzdsségi média marketing

Kdztudott, hogy az internet életiinknek szamos tertletére kihatassal van, mely gazdasagi
szempontbol vonatkozhat az izleti életre, a kereskedelemre vagy éppen a marketingre is. A

vilaghald létrejottével ugyanis az eddig hasznalt Uzleti mddszerek megvaltoztak, az
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alkalmazott marketingeszkoztar pedig ugyan nem sziint meg, de 1ényegesen kiboviilt azok
kére. Ma mar a globalis piacra lépunk ki, ha megjeleniink a weben, hiszen a potencialis
vevok a vilag barmely pontjardl jelentkezhetnek, teljesen megsziinik ezaltal az Uzleti
tevékenységek lokalis jellege. Valos id6ben érhetjiik el a foldrajzilag szétszort vevoket,
partnereket és egyéb Uzleti érintetteket. Az online tér megvaltoztatta az informacidcsere
jellegét is, hiszen az eddig alkalmazott hétkoznapi offline modu témeg-vagy
reklamkommunikacié esetén egyiranyd kommunikéciorél beszélhettiink. Az online
kdzegben mar interaktiv parbeszédek zajlanak le, hiszen visszacsatolasokon keresztill a
vasarlok is részt vesznek a termékek tervezésében és mddositasaban, ez pedig a piackutatas
egy rendkivul hatékony, viszonylag olcs6 és gyors modszere is egyben. Az internet
megjelenésével tehat lehetdség adodik arra i1s, hogy a cégek bevonjdk a fogyasztokat a
kiilonb6z6é marketingfolyamatokba. Fontos kiilonbség még a kommunikaciot tekintve, hogy
az offline marketingtdl eltéréen, az online marketingben mindenki Ilehet
informaciokibocsatd. Nem csak a gyartd, értékesitd vagy éppen a marka, hanem a fogyasztd
is kezdemenyezhet és tehet kdzzé informaciokat. Jelenleg mar nem csak kommunik&cios
célokrol beszélhetiink azonban: az online csatorna értékesitési-megrendelési-fizetesi és
szallitasi funkcioival is rendelkezésiinkre all. Mivel a termékeket fizikai valésagukban a
fogyasztok nem képesek eszlelni, az ertékesités csupan a latott és olvasott informaciokon

alapszik. (Eszes-Banyai, 2002)

Online marketinggel lehet6ség adodik az online csatorndkon, példaul az interneten keresztiili
termékek és szolgaltatdsok promotalasara és értékesitesere is, s segitsegével megtalalhatjuk
a marka szamara megfelel6 tigyfeleket. A webes megrendelések megvaltoztattak egyuttal az
emberek vasarlasi szokasait is. Ezt mi sem bizonyitja jobban, mintsem, hogy a fogyasztok
egy teljes vasarlasi folyamatot letudhatnak az online térben a nézelddéstdl kezdve egészen
az aru kifizetéseig. Az eladék kommunikacidjukat a vasarlas minden egyes fazisaban az
AIDA modellnek (figyelem felkeltés-érdeklédés kialakitas-vagykeltés-cselekvésre

0sztonzés) megfeleloen igazitjak a potencialis vevok szamara. (matebalazs.hu, 2020)

A cégek sikeres eladasok generalasahoz tobbféle online marketinges eszkozbol is
valogathatnak.  Sikeres  kampanyokhoz, egységes markaképhez, &sszehangolt
marketingiizenetekhez altalaban tobbféle eszkdzt és csatornat is érdemes alkalmazni,
melyhez elengedhetetlen egy célzott és jol felépitett marketingstratégia. Ilyen eszkdz lehet

példaul az online hirdetések alkalmazéasa, hiszen az organikus uton torténé ndvekedés egy
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id6 utan roppant nehézkes lehet. A probléma megoldasat jelentheti a fizetett hirdetések
igénybevétele, melynek leggyakoribb forméja a PPC hirdetések. Latvanyos eredmenyeket
érhetlink el példaul a Google Ads hirdetési platformjan keresztul. Természetesen nem csak
hirdetések utjan juthatnak el a vasarlok a weboldalakra. Kiilonbozé keresdémotorokon
keresztiil, legnépszer(ibb példaval €lve, a Google-on keresztil is torténhet a folyamat. A
keresdmarketing (Search Engine Optimization; SEO) abban segit, hogy a weboldal minél
magasabb elhelyezkedésii legyen a taldlatok kozott, hiszen ez kétségkiviil noveli a
kattintdsok szamat. A SEO a forgalom novelése mellett a tartalmakban megjelend
kulcsszavakkal abban is segit, hogy a célcsoportnak megfeleld érdekléddket iranyitsa a
honlapokra. A marketing tolcsér végét pedig altalaban a vallalkozés weboldala jelenti, ahova
a bongészések és kulonféle hirdetések kdvetkeztében landolnak a kliensek, és ahol utolsé
lépésként véglegesiil a megrendelés. Eppen ezért fontos a webhelymarketing, amivel
esztétikus, technikailag konnyen kezelhetd, felhaszndlobarat weblapot hoznak létre az
értékesitOk, valamint elérik, hogy észrevétleniil navigaljak és 0sztondzzék a bongészoket a
vasarlasra. Kissé régimodinak szamithat6 az Uj eszk6zok mellett az email marketing, de nem
elhanyagolhato kiegészitd modszer a fent emlitettekhez, mely legtobb esetben az érdeklédd
ugyfelekkel valo kapcsolattartason keresztul 6szténzi az értékesitést. Hirlevelek datjan
promocios tartalmakat kiildenek a lehetséges vevoknek, de célzottabb, egyénre szabottabb
Uzenetekre is van mar megoldas, ahol figyelembe lehet venni az aktivitast vagy a korabbi

vasarlasokat is. (matebalazs.hu, 2020)

Kiemelked6 hatékonysagu azonban a kdzdsségi média marketing (Social media marketing)
alkalmazasa, ahol a vallalkozasok €s markak kiilonb6z6 kdzdsségi platformokat haszndlnak
fel marketingcéljaik érvényesitésiikre. A mddszer eredményessége és sikeressége azon
feltevésen alapszik, miszerint a fogyasztokat ott érdemes elérni, ahol szabadidejiik jelentds
részét eltoltik. A marketing ezen véltozata szintugy alkalmas Uj Ugyfelek megszerzésére,
vagy a mar megléviekkel vald kapcsolatapolasra, mint ahogyan a tudatos méarkafelépitésre

(branding) is. (matebalazs.hu, datum nélk.)

A social médidban szintén tobbszereplds kommunikaciorol beszélhetiink, a média és a
felhasznalok kodzotti kapcsolat az egyensuly felé tart. Az alap felosztas szerint nem tudjuk
sem a témegmédiahoz, sem a személyes médiahoz csoportositani, hiszen Ggy ahogy
maganbeszélgetésekre, gy arra is van lehetdség, hogy emberek millidit szdlitsuk meg

azonos id6ben. A felhasznalok szamara a kapcsolatok kiépitése és az apoldsa lesz
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létfontossagu, a kozosség dinamikajat pedig az emberek aktivitasa adja meg. (Rekettye et
al., 2015)

A vallalkozasok mar felismerték a kozosségi média marketingben rejlé potencialt, hiszen az
szamos el6nnyel rendelkezik. Ha anyagi szempontbol szeretnénk dsszehasonlitani az offline
marketinggel szemben, akkor arra a kdvetkeztetésre juthatunk, miszerint relativ
alacsonyabbra jonnek ki a marketingkdltségek. A platformokon lehetéség nyilik a
célcsoportok szegmentécidjara is a felhasznalok tulajdonsagai alapjan, mely elsegiti a
célzott hirdetéseket. Kiilonboz6 kimutatasokat, elemzéseket lehet késziteni a kapott elérési,
latogatasi €s vasarlasi statisztikakbol, melyek a késObbi kampanyok sikerességéhez
jarulhatnak hozza. Kulénlegessége tovabba, hogy nem csak a vallalkozés léphet kapcsolatba
a fogyasztokkal, hanem az ugyfeleket is 0sszekoti egymassal a kbzdsségi média. Fontos
jellemzbje ezeken feliil, hogy a hirek azonnal, real-time képesek elterjedni, mely hatalmas
folényt jelenthet a hagyomanyos medidban megszokott megjelenésekkel, ahol a hataridok és
egyeb Utemtervek miatt szabalyozottabban jarhatnak csak el. A hirdetések, megosztasok sok
esetben masok altal is bovithetdek, hiszen példaul komment forméajaban mindenki szdmara
lathatdan tudnak véleményt Kifejteni a felhasznalok. Az ilyen jellegli megujitott tartalmakat
,,remake”-eknek nevezzik. A tartalmakat részben, vagy akar teljes mertékben atformalhatja
a kdzonseg, ez esetben a felhasznalé altal Iétrehozott tartalomrdl (User Generated Content;
UGC) beszélunk. Sikerességét az adja, hogy az adott markat maguk, a fogyasztok
népszertsitik. (marketing21.hu, datum nélk.) (Balassa- Klausz, 2015) (hdmarketing.hu,
2020)

A kozo6sségi média csatorndkat tartalom, miikddési elv és megjelenési forma alapjan is
csoportosithatjuk. Dolgozatomban az egyik legnagyobb kézdsségi kép-és videbmegosztd

alkalmazast fogom a kovetkezdkben vizsgalni.

2.1.2.1 Az Instagram bemutatasa funkcioin keresztul

A Kevin Systrom és Mike Kriger altal megalmodott Instagram képszerkeszt3-€s megoszto
platformként indult 2010-ben. A Facebook 2012. aprilisdban vasarolta meg az applikéaciot 1
milliard dollar értékii készpénzben, illetve részvényekben. A felhasznaloi elégedettség
megtartasa és az lzleti lehetdségek kiaknazasa érdekében folyamatos jelleggel tjabbnal

Ujabb funkciokkal bdvitik az alkalmazast, igy az ma mar kozosségi kommunikécids
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csatornaként és marketingeszkdzként is szuperdl. Az alapcél azonban tovabbra is
valtozatlanul az, hogy a felhasznalok minél tobb id6t toltsenek el a feliileten. Ennek egyik
merfoldkdve volt, hogy 2018-ban mar 1 milliard aktiv felhasznalot 6sztonzétt arra az
Instagram, hogy vizualis forméban tegyék kodzzé mindennapjaikat és osszak meg
¢lményeiket kovetdikkel, sok esetben a digitalis elismerés €s visszaigazolas elnyerésének
reményében. A beépitett sziirokkel, amik a digitalis fotok gyors és egyszerii retusalasat
teszik lehetdvé, a platform 1étrehozoi a mobiltelefonkésziilékek kamerainak hidnyossagait
szerették volna kompenzalni. A filterekkel megszépitett képek egy iddvel azonban arra
inspiraltak a felhaszndlokat, hogy mindent tetszetosebb formaban tegyenek kozzé
tartalmakat az életiikrél, hattérbe szoritva a valosagot. Megindult a posztolasi kedv, a
kdzbsség tagjai tudatosan is elkezdték megtervezni bejegyzéseiket, amit a kiilonféle aktualis
trendek is elosegitenek. (Frier, 2020) (Babanics et al., 2018)

A masok altal létrehozott bejegyzésekhez (Post) hozzaszolast flizhetiink, de kedvelni,
masoknak tovabbitani és lementeni is lehet. A lementett tartalmak 6sszességét egy kilon
erre létrehozott fllben (Saved) tudjuk megtekinteni, melyeket kategoridkba is szedhetik,
rendszerezhetink. A bejegyzéseknél a szoveges, kép alairasi részben (Caption) lehetéségiink
van hashtagekkel (#) is ellatni posztjainkat, amelyek névelik azok lathatdsagat és elérését,
¢s egytttal 6sszegyiijtik az adott téma iranti érdeklédoket is. A hashtagek keresdcimkékként
miik6dnek, és az azonos témakhoz kapcsolodoé tartalmakat kategorizaljak. A hashtagekkel
ellatott képekre, videokra a Felfedez6 hirfolyamban is kiilon rakereshetiink. (kozossegi-
media-mindenkinek.blog.hu, 2021)

Instagram Stories és Highlights

2016. augusztus elejétdl Uy funkcidval boviilt az alkalmazas, a felhasznalok mar 24 6raig
elérhet6 torténeteket, tigynevezett Instagram Story-kat is létrehozhatnak, melyek csak ez
iddtartalom alatt 1athatoak masok szamaéra. Az 1 tartalomtipus rendkiviil kedvezden hatott
az aktivitasra. A rakovetkezendd évben a Story-K lementésére és kategoriakba rendezésére
is lehet6séget adott a platform a Stories Highlights-on keresztil, igy a kivalasztott torténetek

a 24 ora leteltével is megtekinthet6vé valtak a profilokon. (Babanics et al., 2018)

A Stories funkcié sikerességének tudhaté be, hogy a posztolni Kivant torténetet szamos
mddon meg is szerkeszthetjuk. Széveges tartalmakat irhatunk a torténetre, hasznalhatunk

arc-és mas filtereket, rajzolds eszkdzoket, hogy azokkal még szinesebbé tegyik az adott
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felvételt. Megjelolhetlink mas fiokokat, megadhatunk geotaget, id6-és hdmérséklet matricat,
vagy éppen hozzidadhatunk hashtageket is. A 10 ezer feletti kovetdszammal rendelkezd
uzleti fickoknak URL elhelyezésre is van lehet6ségiik. A felhasznaloi aktivitas fokozasahoz
a kiilonféle matricak (Stickerek) kitling valasztasok lehetnek. Indithatunk szavazast (Poll),
tehetink fel kérdéssort (Quiz), kérhetlink érzelemkifejezést csuszka segitségével (Slide)
vagy éppen indithatunk csoportos csevegést egy meghatarozott témaban. Amennyiben csak
bizonyos kovetdinkkel szeretnénk megosztani torténeteinket, valaszthatjuk a kdzeli baratok
(Close Friends) opci6t, amivel csak az altalunk kivalasztott fiokok kaphatnak hozzaférést
tartalmainkhoz. (Cook, 2021) (pikrea.hu, 2017)

Reels

A mozgokepes tartalmak felt6ltésének serkentésére indult el 2018. janiusaban az IGTV
(Instagram TV) funkcid, mely lehetévé tette az akar 60 perces videok feltoltését is a
nagyobb- vagy hitelesitett (verified) fiokok szaméara. Az IGTV kilon alkalmazéskent is
miikodott egy idében, az appot végiil megsziintették, a hosszabb formatumi videok nem
hoztak el az atiito sikert. A TikTok debiitalasadval az is nyilvanvalo valt, hogy a rovidebb
felvételek orvendenek nagyobb népszeriiségnek a tartalomgyartok- és fogyasztok kérében.
Igy sziiletett meg az Instagram Reels, melyet hivatalosan 2020. augusztus 5.-én mutattak be.
Itt 15, 30 és 60 masodperces kreativ videdk létrehozasara van mad, melyet hang-és vizualis
effektekkel szerkeszthetlink meg soksziniibbé. Az Gjdonsag a TikTok-ra emlékeztetheti a
felhasznalokat. (Babanics et al., 2018) (marketingmorzsak.hu, 2021) (kosarertek.hu, 2021)

Instagram Live

Ha a felhasznalok videds formaban kommunikalnanak, é16 adast (Live) is indithatnak,
melynek eldnye az, hogy valos idében, cstiszasmentesen Iéphetnek interakcidba kdvetdikkel.
Ezek az adéasok 4ltaldnossagban a nagy kovetdtaborral rendelkezd fidkok, hirességek,
celebek és influenszerek szamara ideélisak. A Live-ok jol mikddnek Kérdezz-Felelek
(Q&A) megvalaszolasara is. Az €16 adasokat kezdetben egyszerre legfeljebb két felhasznalo
kozvetithette a nézOknek egymassal, a Live Rooms bevezetésével ma mar négy felhasznald
is kapcsolodhat egyidejiileg. Ez egy jo alkalom arra is, hogy a kozds beszélgetésekbe
vendégeket hivjanak meg. A létrehozo latja az adas aktualis megtekintdinek szamat, a
kedveldket és a kommenteket. Kezdetben nem volt lehetséges az ad4sok visszanézhetdsége,

nem voltak lementhetdek sem. Az 0j verzidonak van mar azonban mentési opcidja, igy az
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megjelenik a profilon, bar a nézészamok és a hozzaszolasok lementése tovabbra sem

lehetséges. (szifon.com, 2017) (pcword.hu, 2021) (facebook.com, datum nélk.)

Felfedezo6 hirfolyam

Amennyiben nem az altalunk kovetett fiokok tartalmaira vagyunk kivancsiak, bongészhetjik
a fentebb emlitett Felfedezé hirfolyamot is, ahol az érdekl6dési koriinknek megfeleld
bejegyzéseket taldlhatunk olyanoktol, akiket jelenleg nem kdvetiink. A hirfolyamon belil
van lehetéségiink keresésre is, mely torténhet fiokra, zenére, hashtag-re vagy éppen
helyszinre vonatkozéan. Az Instagram-on hirdet6k beallithatjak, hogy kampanyuk itt is
megjelenjen, mely Kkivalé alkalom arra, hogy a felhasznalok megismerhessék a
vallalkozasokat és markékat is. (business.intagram.com, 2019)

Instagram Shopping

A hirdetéknek még igy is sok esetben okoz problémat az, hogy a fogyasztokat rabirjak arra,
hogy a kozdsségi média platformokat elhagyva térjenek at a weboldalakra, ahonnan
megtudjak rendelni az arucikkeket. Az értékesit6 vallalkozasoknak éppen emiatt érdemes
kihasznalni az Instagram Shopping adta lehetéségeket is. A megoldas lényege, hogy a
posztolt kepeken, videokon és torténeteken is meg lehet jeléIni a megjelenitett termékeket a
»lermék megjelolése” (Tag Products) opciot hasznalva. Posztolt bejegyzések esetén egy kis
bevasarlotaska ikon jelzi a termékmegjelolést. Legfeljebb 5 értékesitendd cikket lehet
megjelolni egy képen, képgylijteményenként pedig maximum 20-at. A megjelolt (beteggelt)
termékek automatikusan megjelennek a Shopping Feed-ben és az Instagram Business
profilon is Igy amennyiben az megtetszik a felhasznalénak, rogton megtudja tekinti annak
nevét, arat, olvashat egy leirast az arurdl, mindemellett tovabbi kapcsol6do termékeket is
felajanl a rendszer automatikusan. Kattintassal tehat a termékoldalan taldlja magét egybdl a
potencialis vevd, igy lerovidiil a vasarlasi utvonal, ami leegyszeriisiti a folyamatot, s egyben
nagyobb esély is van arra, hogy ténylegesen megvalosuljon a vasarlas. A fizetés opcidja is
helyben megoldott: anélkil tudnak rendelni és fizetni az tgyfelek, hogy elhagynak az
Instagram-ot. A Facebook adatbazisaban tarolt informaciok alapjan mar ki tudjak kildeni a
csomagokat. Az online értékesiték részérél fontos, hogy uzleti fiokkal rendelkezzenek,
valamint egyesitsék az Uzleti profiljukat a Facebook és a Shopify boltjukkal. Az
alkalmazason beliil megtalalhaté egy Shopping hirfolyam is, egy helyen 0sszegyiijtve a

kovetett fibkok termékmegjeldléseit, de ezen Kivil személyre szabott, a felhasznalo
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érdeklddési korének és a mult béli aktivitdsanak megfeleld ajanlasok is megtalalhatoak itt.

(rocketing.hu, 2019) (exaline.hu, 2020)

Instagram Direct

Az Instagram Uzenetkildési funkci6ja (Instagram Direct) segiti a kapcsolattartast a
platformon. A szoveges iizeneteken kiviil lehetové teszi fényképek, bejegyzések,
hangiizenetek, torténetek, keresdcimkék, foldrajzi helyek kiildését és megosztasat, de akar
videochatelhetiink is. A Storyk-ra kuldott reakciok, illetve lzenetek is itt jelennek meg.
Uzletek esetén a weboldalon és az e-mailben feltiintetett 1G.me hivatkozasra kattintassal az
ugyfeleket kdnnyedén az Instagram Direct-be lehet irdnyitani. Hirdetések esetén is at lehet
iranyitani a felhasznalokat, 6sztondzve Oket arra, hogy kapcsolatba Iépjenek a vallalkozéssal.
Az Instagram 2012-es megvasarlasat kovetoen a Facebook hatassal lett az Instagram Direct-
re is, hiszen a Messenger egyesiilt az Instagram tlizenetkiildéjével. Amennyiben frissitjiik az
alkalmazas platformokon ativeld funkcidjat, ugy mar a Facebook-os ismerésoknek is
egyszerlien tudunk tizenni. (business.instagram.com, datum nélk.) (technoglitz.com, datum
nélk.)

2.1.2.2 Az applikacioban rejld lehetdségek

Instagram marketing

A tobb, mint 1 milliard felhasznaloval rendelkezo alkalmazas tehat tokéletesen funkcional
marketingcélok érvényesitésére, tobbek kozott kozosségepitésre, Ugyfélszolgalati
tevékenységek végzésére, markaismertség megerdsitésére €s novelésére, ezen feliil
értékesitések dsztonzésere és lebonyolitasara. Legyen ezek koziil barmelyik is a cél, érdemes
foglalkozni Instagram marketinggel, hiszen az szamtalan ndvekedési lehetdséget rejt
magaban. A fogyasztok sajatossdga ugyanis, hogy a konkrét vasarlasi folyamat eldtt
megtekintik az adott marka oldalat a kiilonb6zd kdzosségi média feliileteken. Ennélfogva,
egy mai modern markdnak sziikségszerli kiilon foglalkoznia az alkalmazasra szabott
marketinggel, amennyiben e platformon is jelen kivan lenni és tevékenykedni. Ennek csupan
annyi feltétele van, hogy lzleti Instagram-fiokkal kell, hogy rendelkezzen, mely segitsegével
konnyedén hozzaférhetdveé és felhasznalhatova valnak a kiilonbozd elemzések, statisztikak,
uzleti funkcidk, de a hirdetések is szintén e fidk tipuson keresztiil bonyolithatoak le.

(matebalazs.hu, datum nélk.)
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A kovetkezOkben olyan aspektusait ismertetem az Instagramnak, amelyekre, ha

odafigyelnek a markak, még nagyobb sikereket érhetnek el az lizleti eletlikben.

Dominéns generaciora vald testre szabas

Az egyik huzoerdt éppen az adja, hogy a vallalatok itt a fiatalabb generaciot tudjak elérni,
akik méar nehézkesebben megszélithatdak a hagyomanyos médiumok &ltal, mint példaul a
radion vagy a televizion keresztil. Az Instagramon kdztudottan egy olyan generacié a
legaktivabb, amelyik eldszeretettel kommunikal és 1€p kapcsolatba markéakkal, szivesen
fedez fel és probal ki 0j termékeket vagy éppen szolgaltatasokat. A fiatalok szamara szinte
alapkovetelmény, hogy az Altaluk kedvelt marka képviselje magat az Instagramon.
(matebalazs.hu, datum nélk.). A Z generacid, azaz az 1996 és 2010 kozott szllettek a
legbefogaddbbak az online térben, hiszen 0k mar a vilaghalon, az okostelefon késziilékeken
¢és a kozosségi média oldalakon cseperedtek fel. Ebbol fakadoan szivesen keresik fel a
maérkakat az Instagramon is, valamint vasarlasi dontések esetén végighdngészik a posztok
alatti vélemény kinyilvanitasokat és hozzaszdlasokat is. Amennyiben a markak odafigyelnek
arra, hogy az alkalmazast hasznaloknak mire van igényik, sokkal nagyobb sikereket
érhetnek el. Célravezetd példaul, hogy a tartalmakat személyreszabjak, hiszen az idésebb
generacidkkal szemben, a Z generaci6 megkdveteli, hogy ismerjék dket, a kivansagaikat €s
az elvarésaikat. Lényeges szamukra az is, hogy a megosztott tartalmakon jelenjen meg a
marka sokszintisége, legyen az clfogado a kiilonb6zé testtipusokkal vagy éppen nemi-€s

szexualis irdnyultsagokkal szemben is. (futuremanagement.hu, 2022)

Markafejlesztés Instagramra specializalédva

A branding, avagy a tudatos markaépités célja, hogy adott termékkategdria esetén egy
bizonyos marka jusson a fogyasztonak legelsdnek eszébe, melyet pozitiv képzettarsitasokkal
érnek el, ahol 6sszekapcsoljak a termékkategdriat és a markat. A markaépités magaba
foglalja tobbek kozt a markanevet, a logot, a szlogent, a kildetést, a termékeket és
szolgéltatasokat, a megkiilonboztetd jegyeket és a pozicionalast is, és ez minden
(targeter.hu, datum nélk.) Cook (2021) megéllapitasa szerint is a markaépités mindig
kulcsfontossagu komponens, hiszen az voltaképpen a vallalkozas altal képviselt értékeket
mutatja be. Az online tér és az Instagram raadasul egy plusz lehetdséget ad arra, hogy a
marka megmutathassa arcat. Nem elhanyagolhatd, hogy a kdvetdk fejében milyen kép alakul

Ki a platformon a markardl, marpedig a felhasznalok az Instagramon is tajékozédnak a
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cégrol, annak filozo6fidjarol, a termékek €s szolgaltatasok mindségérdl, a vasarloi korrdl. Az
értékesitések szdmaban is megmutatkozik az, hogy sikerult-e a mark&nak olyan brandet
kiépiteni, amivel a kovetok kozossége szivesen 1ép kapcsolatba. Amikor a marka profiljat
megnézzik az Instagramon, a legfontosabb, hogy legyen egy kovetkezetes koncepcid, ahol
a szinek, a tematika, az elrendezés, a posztok hangvétele 6sszhangban van egymassal, amely
megbizhat6sagot sugdroz. Mivel az itt kialakitott kép hatassal van az értékesitésre is, a
markafejlesztés prioritas lett az alkalmazason is. Féként a nagy vallalatokra jellemz0, hogy
felismerik, hogy mekkora potencial rejlik ebben, igy kilon Instagramra specializalodott
brandingfejlesztésben jartas tgynokségekre és szakemberekre bizzak az egységes arculat

kialakitasat.

Felhasznalo altal Iétrehozott tartalmak (UGC) hasznositasa

Barmely kozossegi média feluletet is célozza meg egy vallalkozas marketing célbol, a
hangstly a tartalmakon lesz. Ez természetesen igaz az Instagramra is. Itt elsGsorban a
vizualitdson van a fokusz, ennek kovetkeztében érdemes tobbféle tartalomformatumot is
hasznalni egyszerre, legyen az képi, videos vagy szoveges forma. Az eladasokon azonban
hatalmasat lendithet, ha nem csak a sajat tartalomgyartasra figyelnek oda a markak, hanem
hasznositjak a vasarlok altal generalt tartalmakat is. A fogyasztok ugyanis kénnyebben
elkotelezddnek mas vasarlok véleményének hatasara, mint a direkt rekldmozasra, ami a
szajhagyomany tutjan terjed ajanlasok sikerességére vezethetd vissza. (matebalazs.hu,
datum nélk.) Nem titok, hogy a marketingben az egyik kritikus tényezé mindig is a hitelesség
volt, ezért is van a felhasznalok altal létrehozott tartalmakban akkora potencidl. A Z
generacid tagjai pedig hatarozottan eldnyben részesitik a szajreklamot az Instagramon is,
keresik a tarsadalmi bizonyitékul szolgalo, kovet6k altal megosztott tartalmakat.
(futuremanagement.hu, 2022) Amennyiben a marka felismeri ezek fontossagat, értékesitési
megmutatjadk mas lehetséges lgyfeleknek, hogy milyen a termék az igénybevétel soran,
valos felhasznaloi kozegben, mellyel bizalmat nyerhetnek. Masfeldl, a kovetdk is motivaltak
a megosztasokban, ugyanis igy megmutatkozhatnak az altaluk preferdlt marka Instagram

profiljan, ami 6ket is elégedettséggel tolti el. (kozossegi-media-mindenkinek.blog.hu, 2022)

Interakci6 a kdzosséggel
Az Instagramon a kozosségi média jellegb6l addddan esszencidlis a kdvetOkkel valod

mindennemii kommunikaci6é folytatdsa. A korabbi fejezetekbdl mar kideriilt, hogy ezen
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fellleten a felhasznald is kezdeményezheti a parbeszédet a markaval, torténjen az direkt
Uzenetben vagy hozzészolasok forméajaban. Azt is 6rommel fogadja az Uzenet irdja, ha
valamilyen mddon valaszt, visszajelzést kap ezekre. A fogyasztok megnyilvanuléasaira valo
reagalassal pedig jelentds aktivitast érhetnek el a cégek. Nem érdemes tehat tavolsagot
tartani, félresoporni a teenddk koziil a valaszadast és leértékelni az ezzel jard elonyoket.
Természetesen ahhoz, hogy ravegyék a markdk a felhasznalokat az interakcidra, erre
érdemes ¢és felhivo jellegli tartalmakat kell gyartani, kreativ médon megszdlitva a

kdzonséget, ezzel Uj kontdsbe bujtatva a reklamtevékenységet. (dobbantoprogram.hu, 2021)

Partnerkapcsolatok

Instagramon partnerkapcsolatok alatt els6sorban kommunikacios partnereket értiink, akikre
ugy is gondolhatunk, mint sajtokapcsolatokra, hiszen a partnertars egyudttal megjelenést is
kinal sajat profiljan. Fontos kdvetelmény a valasztasnal, hogy a partner tudjon azonosulni a
marka altal képviselt értékekkel, ne legyen tul nagy eltérés a vallalkozadsanak merete, a
celkdzonsége és a kommunikacidjanak stilusa kozott. (Babanics et al, 2018)

A platform ezen kapcsoltok létrehozasanak serkentésére és tamogatasara hozta létre a
Kozremiikodés (Collab) funkcidt, melynek 1ényege, hogy a két kiilonb6zé fiok megosztja a
profiljan ugyanazt a tartalmat. Ez azt is jelenti, hogy igy a bejegyzés elemzesi adataihoz
mindkettdjiiknek biztositott a hozzaférés. A partnerek a funkcion keresztiil igy a masik fél
kovetdikhez is elérnek, akik nem feltétleniil kovetik sajat profiljukat. Ilyen egyiittmiikodés
tortenhet két marka vagy vallalkozas kozétt is. (rackhost.hu, datum nélk.) Erre lehet példa
egy fotds és egy sminkes 6sszefogasa egy alkalmi vagy eskiivéi smink elkészitése soran. Ez
esetben a sminkes is jol jar, hiszen jo mindségii képeken tudja referenciaként megmutatni a
felhasznaloknak a szaktudasat, a fotos pedig elérhet olyan ndéi kovetdket is, akik esetleg

fotost keresnek eskiivore vagy egyéb alkalmakra.
A partnerkapcsolatok egy masik, anyagi alapokon nyugvé fajtaja a véleményvezérekkel vald

egylittmiikodés, melyrdl részletesen a kovetkezd, a 2.2 Influenszerek és az influenszer

marketing fejezetekben ejtek szot.
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2.2 Influenszerek és az influenszer marketing

2.2.1 A véleményvezérek evolicios attekintése + Az influenszer marketing bemutatésa,

avagy mi adja az influenszer marketing hizéerejét?

Foldi Gabor reklampszichologus szerint az emberi természet sajatossaga a csoportokhoz
valo csatlakozas és tartozas igénye, ahol fontos szdmunkra a tébbség véleménye és
meglatdsa. Példanak ok&ért, amennyiben azt tapasztaljuk, hogy masok sokan, illetve
szivesen ajanljak ugyanazt a terméket es szolgaltatast nekiink, az csokkentheti sajat
bizonytalansagunkat is a vasarlasi dontéshozatal el6tt. Harom I1élektani okra tudjuk
visszavezetni azt, ha egy személy véleményét ilyen esetekben is kovetendo példanak tartjuk.
Az els6 magyarazat az, hogy hajlandobbak vagyunk befogadni egy ,kiils6s” ember
allaspontjat, mint az elad6ét, akir6l tudjuk, hogy elsédlegesen a munkajabol adoddan adna
el nekiink az adott terméket. A masik ilyen tényezd az, hogy szivesen fogadunk el olyan
személyt6l javaslatot, akirdl azt feltételezziik, hogy ismerjiik és akiben alapvetéen
megbizunk. Végll pedig, ezen ajanlasokat kisebb mértekben érezziik ramendsnek és

kotelezo jellegilinek, igy konnyedebben és szabadabban dontiink. (piacesprofit.hu, 2019)

Nem csupan a valodi életben, de az online vilagban is hallgatunk masokra, abban a
reményben, hogyha ugyanazt a terméket hasznaljuk, akkor hasonld eredményeket tudunk
elérni, sot, akar az Otletet addo személyhez fogunk hasonlitani. A 2022. novemberében
kozzétett tajékoztatdé alapjan a Gazdasagi Versenyhivatal az olyan személyeket, akik
kozvetitoként, illetve kommunikacids csatornaként a kozosségi médidban jellemzden
markaknak és vallalkozasoknak az altaluk forgalmazott termékeket és szolgaltatasokat
reklamozzak harmadik félnek, véleményvezéreknek vagy influenszereknek (a kifejezés az
angol influencer melléknévi igenévbdl ered) nevezziik. A jellemzéen nagy kovet6bazissal
rendelkezd véleményvezérek a digitalis kornyezetben képesek formalni és befolyasolni a
fogyasztoi  véleményt, az online tartalomgyartassal készilt hirdetést pedig

ellenszolgaltatasért cserében végzik el. (gvh.hu, 2022)
A marketinggel foglalkozé szakmabeliek is hamar felismerék a megbecsilt, valamint
tekintéllyel és befolyassal rendelkez6 emberekkel vald hirdetések hatékonysagat, az

influenszerekkel valé promotélas tehat nem uj keletli dolog. Mar a kozdsségi médias
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platformok megjelenése eldtt is Iéteztek hasonld egyiittmiikodések akar nyomtatott
formaban, vagy éppen a radidban és a televizioban. Elsé véleményvezéreknek nevezhetjiik
tulajdonképpen az egyhazi és vilagi vezetdket is, akik voltaképpen az adott kor legnagyobb
presztizsével rendelkeztek, és akik képesek voltak nagyobb csoportok véleményének
kialakitdsaban is. A virusok, fertézések idejében is tomegeket tudtak ravenni az Gjonnan

megjelend gyogyszerek és gyogymodok kiprobalasara. (Kim, 2020) (iab.hu, 2019)

Ha kereskedelmi vonatkozasban vizsgalodunk, akkor az ugynevezett uttoroket mar a 18.
szazadtol kezdve szamontartjuk. Egy brit fazekas, Josiah Wedgwood is Uttéronek szamit az
influenszer marketing evollciéja soran, ugyanis 1765-ben alkotasait maga Charlotte
kiralynd hagyta jova, aki abban az id6ben a legrangosabb személy volt. Az emberek ugy
gondoltak, hogyha a kiralyndnek tetszik, akkor az biztosan csak kivald termék lehet. A
teakészlet az ,,éfelsége fazekasa” cimmel a kor kozkedvelt terméke lett és az angol

Wedgwood porcelanok a mai napig jo hirnevnek érvendenek. (Kim, 2020)

A kovetkezO iddszakban megjelentek a kitalalt karakterekkel népszeriisitd televizids
reklamok. Erre egy kozismert példa az 1932-es Coca Cola karacsonyi kampanya. Az
eredetileg puspok lila kopdnyeges Mikulas helyett a piros-fehér 6ltzetii Mikulas egy kis
vidamsagot hozott a nagy gazdasagi vilagvalsag idején az embereknek. A kedvelt figura
kovetkeztében a szénsavas tiditditalhoz is pozitiv érzelmeket tarsitottak a fogyasztok, mely
azota is az egyik legkedveltebb innivalo. A fiktiv karaktercket késobb felvaltottak a
hirességek, jellemzden sportolok, zenészek és szinészek. Neves markak, mint a Nike ¢és a
Pepsi partnerkapcsolatokat kotdttek a nagy rajongodtaborral rendelkezd kozismert
személyekkel. A fogyasztdk azonban sok esetben a hiressegek tulzé életmddjukkal nem
tudtak azonosulni, igy hatasuk egy id6 multaval csokkent, és eldtérbe keriiltek azon celebek,
akik a valésagshow-kban egy valésagosabb vagy éppen rokonszenvesebb oldalukat mutattak
be a nézoknek. Szemléltetésiil, a 2007-ben induld ,Keeping Up With the Kardashians”
miisorbdl a csalad tagjai ma a legnépszeriibb kozosségi médias szereploknek szamitanak. Az
miisorokbol ismert személyek. A kozosségi médids applikaciok megjelenésenek
kdszonhetden ugyanis ma mindenkinek lehetdsége van arra, tehat a hétkoznapi embernek is,
hogy az online vilagban tartalmaival kitiinjon a tomegbd6l és véleményvezérré valjon. (Kim,
2020) Ezek az influenszerek abban is kiillonboznek az el6z6 korszak véleményvezéreitdl,

hogy elsddlegesen marketing funkciot latnak el és a fogyasztéi dontéshozatalra birnak
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befolyassal, mindezt tudatosan téve. Raadasul ezek a személyek mar kevesbé elérhetetlenek
a kdvetok szamara, hiszen egy sikeres influenszer napi szinten tartja és apolja a kapcsolatot

a kovetdivel, akar visszajelzések formajaban is. (Tordcsik et al, 2022)

Az influenszer marketinggel kiilondsen a fiatal generacio érhetd el, hiszen 6k szinte kivétel
nelkul megtalalhatoak a kozossegi media fellileteken. Azt mér rég felismerték a marketing
szakemberek, hogy az Y és a Z generacio mar elvarja a személyre szabott Gizeneteket, és arra
is rajottek, hogy ezen korcsoportok mar egyre kevésbé célozhatéak meg a hagyomanyos
elérési utvonalon, mint az Gjsdg vagy a televizi6. (mindsetpszichologia.hu, 2017) Az
influenszer marketing tehat sok esetben hatékonyabb megoldasnak bizonyulhat a
hagyomanyos reklamozasi eszkdzdkkel szemben. Cégek szempontjabdl a kozds munka
egyik nagy elénye raadasul, hogy a véleményvezérek mar kialakitottak egy lojalis
kovetdbazist, akikre befolyassal vannak. A kovetdk a legtobb esetben el is varjak, hogy az
influenszer megmondja mirdl mit gondol €s mit tandcsol. A megbiz6 igy arra 6sszpontosit,
hogy azzal az influenszerrel dolgozzon egyiitt, akivel azonos a célkbzonsége. (Németh,
2022) A véleményvezérekkel promotalt hirdetések azért is miikodnek olyan jol, mert ebben
az esetben a fogyasztok nem csak az adott termek tulajdonsagai miatt, hanem a reklamozo
influenszer miatt vasaroljak meg a termeket. Az emberek kivancsiak arra, hogy kézismert
emberek hogyan élik mindennapjaikat, milyen termékeket haszndlnak és milyen
szolgaltatasokat vesznek igénybe. Elgondolasuk alapjan, ha 6k is hasznaljak ezeket a

termékeket, hasonlova valhatnak, mint a kedvelt személy. (penzcentrum.hu, 2021)

Az influenszerek feladata tehat, hogy a véllalattal vagy a megbizo tigynokséggel megkotott
szerzOdés feltételei alapjan elkészitsék vizualis jellegli tartalmaikat a kozOsségi média
platformokra. Ez szdmos forméban torténhet, példaul képes posztok, blogbejegyzések, €16
bejelentkezések, vagy akar rendezvényeken valé megjelenések formajaban is. A
véleményvezérek ezen szponzoralt tartalmaikkal a fogyasztéi bizalom elnyerésére és
megerdsitésére torekednek. Céljuk, hogy a k6zdsségi térben megismerjék a hirdetett markat
és beszéljenek arrol. A kozvetlen, barati hangnemnek kdszonhetden pedig a fogyasztd Ggy
érzi, mintha egy kozeli ismerdssel vagy barattal folytatna kommunikéciot, akitél igy
szivesen fogad ajanlast. (penzcentrum.hu, 2021) Ugyanakkor nem elég allando jelleggel friss
és érdekes tartalmakat gyartaniuk, hanem értéket is sziikséges kdzvetitenitik és atadniuk
kovetdiknek, olyan teriileteken, ahol a fogyasztok hitelesnek itélik meg 6ket. A sokszor

segitségnyujtassal egybekotott tartalomgyartas tobbféleképpen is megtorténhet, lehet az egy
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divatos frizura elkészitési modjanak bemutatasa videoban, egy 0j konyvrdl sz616 kritika egy
blogbejegyzésben, vagy éppen egy €16 videds bejelentkezés egy konditermi edzésrél, ahol a
fitnesz influenszer elmagyarazza a gyakorlatok helyes Kivitelezését a sport irant
érdeklodoknek. Egy ételallergiaban szenvedonek példaul megkdnnyitheti a mindennapjat az
erre is odafigyeld gasztro influenszer, aki receptotleteivel segiti a specidlisan étkezoket. Ha
a receptek tetszenek, akkor nagy valoszinliséggel fogjadk megvasarolni a reklamozott
markatol szarmazd alapanyagokat is. Amennyiben tehat a vélemeényvezér olyan téméakban
posztol, melyekben a kovetdk is érintettek, a kapcsolat még szorosabba valhat.

(mindsetpszichologia.hu, 2017)

2.2.2 A modern influenszerek kategorizalasa

Ma tehat mindenki szdmara ott a lehetdség, hogy véleményvezérré valjon. S6t, mindnydjan
azok vagyunk, csak eltér6 mértékben, mint ismertebb tarsaink, hiszen
megnyilvanulasainkkal mi magunk is hatassal vagyunk sajat kozvetlen kornyezetilinkre.
Amikor pedig a kozossegi médidban is jelen vagyunk és tevékenykediink, virtualis
labnyomot hagyunk azzal, hogy ott mit osztunk meg vagy éppen mire, hogyan reagalunk
nyilvanosan. Az influenszer jelenség is abbol az emberi természetbdl indul ki, hogy
alapvetOen szeretnénk hatassal lenni masokra azaltal, hogy kifejezzik a véleményiinket a
kiilonb6zo témakkal kapcsolatosan, ezekre pedig pozitiv reakciokat, elismerést varunk
vissza. Az online vilag pedig erre kivaldan biztositja a helyet. A véleményvezérek raadasul
ugynevezett komparativ eszkozként is miikodnek, ha szocialpszichologiai perspektivabol
tekintlink rajuk. Ez azt jelenti, hogy a kovetdk az influenszerek életéhez hasonlitjak
sajatjukat, majd pedig igyekeznek az észlelt életmddbeli és szocialist rést minél inkabb
lecsokkenteni. (barankovics.hu, 2020)

A  mai, ko6zosségi médidban tevékenykedd influenszereket tobbféleképpen s

csoportosithatjuk, az alabbiakban ezt négyféle megkdzelités alapjan fogom bemutatni.

Kovetobazis nagysaga szerint

Az influenszer marketing meghatarozo része a kovetdi bazis nagysaga, a legelterjedtebb
véleményvezér kategorizalas is ezt veszi figyelembe. A cégek a lehetd legtobb embert
szeretnék elérni hirdetéseikkel, ez a fajta csoportositas pedig segitség szamukra is, hiszen a

kovetdtabor nagysagabol mar lehet kovetkeztetni az egylittmiikodés koltségeinek
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nagysagara is. Nemzetkozi szinten némiképp eltéréek a szamok, az alabbiakban a hazai

influenszerekre vonatkozot tekintem ét.

A legkevesebb létszamu kovetével a nano-influenszerek rendelkeznek, esetiikben ez par ezer
felhasznalot jelent. Rendszerint egy témaban posztolnak, és kovetdikkel szinte teljesen
azonos érdeklddési korrel rendelkeznek, akiket sok esetben személyesen is ismernek. A
nagyobb véleményvezérekkel ellentétben esetiikben az is el6fordul, hogy a vasarlas melletti
érvek mellett az ellenérveket is kdzzéteszik a kiprobalt termékekkel kapcsolatban. Kevés
egylttmiikodésiik van, de emiatt joval hitelesebbnek 1is tlinhetnek tarsaiknal.

(barankovics.hu, 2020)

A kovetkezO kategoria a mikro-influenszereké, akiknek kovet6szamuk meghaladja a 10
ezret, de még nem éri el a 100 ezret. Sokan még igy is aldbecsiilik ket a relative kis
kovetdbazisuk miatt, ennek ellenére rendkiviil hatékonyak lehetnek a kampanyok sorén.
Mivel meég ndvekedesi szakaszban van a kovetdi bazisuk, a k6zonséggel még tarthatobb,
illetve szorosabb a kapcsolat. Az aktivitdsi aranyuk sokkal magasabb a nagyobb
influenszerekéhez képest. Az aktivitdsi arany pedig gyakorta mérvadobb tényezd egy
egylttmiikodés megkotésének lehetdsége kapcesan, mint a kdvetdbazis szdmanak nagysaga.
Példanak okaért, ha egy 15.000 kdvetdszamu véleményvezér 7.500 felhasznalot aktivizal
(példaul kedvelés vagy komment formajaban), az pontosan 50%-0s aktivitasi arany.
Osszehasonlitva ugyanennyi felhasznaloi aktivitassal egy 150.000 f3s kovetdtaborral
rendelkezd influenszernél ez csak 5%-0s aranyt jelent, a kiilonbség egyértelmiien jelentds.
Alkalmazasuk tehat koltseghatékony, Kisebb vallalkozasok is megengedhetik az

egylittmiikodést veliik, akar probaként is. (influencertoplista.hu, datum nélk.)

A makro-influenszerek jellemz6en blogolas, vlogolas vagy mas online tevékenység
kovetkeztében kerultek kodzponti szerepbe. Kidolgozotabb, atgondoltabb tartalmakat
osztanak meg profiljukon, melyet tudatosan tesznek kdzzé rendszeresen. Ezek nagy része
mar szponzoraciokbol all csak. Vilagmarkak is eldszeretettel dolgoznak veliik egyiitt, hiszen
kdvetdbazisuk nagy (100.000 f6td1 akar 1.000.000 f6ig terjedhet), illetve gyakorta egyszerre

tobb k6zdsségi médias fellileten is aktivak. (marketingseo.hu, 2022)

Ertelemszertien a leghiresebb véleményvezérek rendelkeznek a legtobb kovetdvel, ami a

mega-influenszerek esetében akar tobb tiz millié felhasznalot is jelenthet. Ok talnyomo
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tobbségikben nemzetkdzi szinten ismert sportoldk, szineszek, zenészek, celebek és
modellek. Fontos, hogy a vilagsztarok egzisztencidlis megélhetése nem korlatozédott az
Instagramos, vagy méas k6z0sségi médias szponzoralt tartalomgyértasra. Hirneviikre nem
ezen applikaciokon tettek szert, ennek ellenére mégis 6k profitalhatnak anyagilag a legtobbet
az egyiittmiikodésekbol, hiszen magasabb arkategdriaban lehet veliik egyiitt dolgozni. Az
oriasi kdvetdbazis miatt még inkabb meggondolandd szdmukra, hogy milyen markakkal
dolgoznak egyditt, hiszen nemzetkozi viszonylatban is befolyasoloképesek. (barankovics.hu,
2020)

Tematika alapjan

Aszerint is csoportosithatjuk az influenszereket, hogy mely témakban aktiv tartalomgyartok.
Persze el6fordulhat, hogy tobb témaban is szivesen posztolnak, vagy pedig két 6sszefliggd
tertileten is tevékenykednek, mint az egészséges életmdd esetén a sport és a taplalkozas,
ugyanakkor javarészt jellemz6, hogy egy-egy specifikus teriilet a domindns. A

kovetkezokben a legfelkapottabb témdakban tevékenykedd véleményvezéreket mutatom be.

Utaz6 influenszerek

Ahogyan arr6él mar a kordbbiakban sz6 esett, az emberek eldszeretettel tdjékozddnak €s
inspiralodnak a kiilonbdz6 kozdsségi médias platformokon. Ha egy 10j ati cél foglalkoztatja
éppen a felhasznaldkat, akkor az utazo influenszerek segitségukre lehetnek, hiszen 6k képek
és videok formdjaban mutatjdk be utazasaikat, belefoglalva azt is, hogy mely helyeken
jartak, mivel utaztak, hol szélltak meg, milyen volt a helyi gasztrondmia és milyen
tevékenysegeket végeztek az Ut soran. Leggyakrabban légitarsasagokkal, szallodakkal és
éttermekkel miikodnek egylitt. Természetesen, a hiteles influenszer az utazds soran

felbukkand, kevésbé kellemes tapasztalatokat sem fél megmutatni. (netinfluencer.hu, 2022)

Divat influenszerek

Amennyiben az 06ltozkodéshez kerestink ihletet, a divat influenszerek teljesitik
kivansagunkat, csupan a stilusban leginkabb hozzank ill6t kell megtaldlnunk. A
véleményvezérek gyakran posztolnak OOTD (Outfit Of the Day, azaz ,,mi van ma rajtam”)
jellegli képeket, megmutatjak, hogyan lehetiink a hétkdznapok soran is csinosak.
Rendszerint ruhdzati markakat, ¢ékszereket és kiilonbozd kiegészitéket forgalmazo

webshopok, bevasarld kdzpontok hirdetnek veliik. A viselt markakkal gyakorta formaljak a
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kozizlést, sokakat azonban elkedvetlenithet, hogy tul sok designer darabot viselnek, melyet

az atlagember nem engedhet meg magénak. (nlc.hu, 2021)

Gasztro influenszerek

Az influenszer marketinggel az éttermeknek és a vendéglatosoknak is erdemes foglalkozni.
A gasztro influenszerek rendszerint ingyenesen, illetve dij fejében étkezhetnek az adott
étteremben. Feladatuk pedig, hogy megjel6ljék bejegyzésiikben a helyszint, valamint
bemutatassak a vendéglatohely hangulatat és természetesen a meniit. A kdvetdket az
ételeken kivil az is motivalhatja az odalatogatasra, hogy a helyszinen esetleg 6sszefuthatnak
a kedvelt személlyel is. (iroin.io, datum nélk.) Masrészt, a gasztro influenszerek szivesen
osztanak meg sajat recepteket is profiljukon, ismertetve az elkészitési mddot is. Az semritka,
hogy ¢16 adasban siitnek-foznek ,.egyiitt” kovetdikkel. Elelmiszermarkak, szupermarketek,
haztartasigépeket forgalmazo markak szamara ez szintén hatékony kollaboracié lehetdsége

lehet.

Fitnesz influenszerek

Ha pedig az étkezés mellett odafigyelnénk az alakunkra is, a fitnesz influenszerek segitenek
abban, hogy ravegyuk magunkat a rendszeres mozgasra és az egészséges eletmddra. Sok
esetben a valo ¢életben is edzéként dolgoznak, igy nem ritka, hogy a kozdsségi médidban
izelitoképpen mutatnak be edzdsvideokat, tippeket és triikkkoket, amely kedvesinald utan a
sajat edzOsprogramjukat van lehetéségiink megvasarolni. (retikul.hu, 2020) Ugyanakkor,
mivel az interneten barki lehet 6njellt tanacsadd sportolas terén, hiszen egyik kdzosségi
média platform sem koveteli meg ehhez a bizonyitvanyt, gyakorta talalkozhatunk téves
informéaciokkal és helytelenll bemutatott mozgasmintakkal, amelyek akar sériléshez is
vezethetnek. (marieclaire.hu, 2021) Jellemzéen sportszereket és taplalékkiegészitOket
forgalmaz6 véllalatok, sportruhazati markak és konditermek szponzoraljak ezen

véleményvezéreket.

Influenszer anyukak

A gyermeknevelés témakore a valo életben tobbnyire intim dolognak szamit, épp ezért sok
olyan anyuka van, aki a sajat csaladi példan kivul nem sok édesanyatdl tud tajékozodni. Ma
szamos olyan ndt taladlunk az Instagramon, akik egy reélisabb oldalrél probaljak bemutatni
az anyasagot, az ezzel jaré nehézségeket, a sziiléssel kapcsolatos tapasztalatokat, de akadnak

olyanok is, akik az utana jelentkezé depressziorol is tabuk nélkul beszélnek. A szintén
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gyermekes anyukék pedig szivesen veszik az etetéséhez, altatshoz, jatékhoz val6 tanacsokat
és ajanlasokat is. (wmn.hu, 2020) Jatékboltok, babaruhédzati markék, kismamaruhékat
forgalmazo tzletek gyakran miikodnek egyiitt influenszerekkel, akik Aaltaldban a
varandossag elott is tevékenykedtek mar életmod, divat témaban. A gyermekek
felcseperedése utan az anyasdggal kapcsolatos szponzoralt bejegyzések szama
nyilvanvaloan csokken, megsziinik, de az influenszerek gyakorta mas téméaban viszont

folytatjak a posztolast.

Az alabbi tablazatban (1. tablazat) példaképpen Gsszegyiijtottem néhany véleményvezért
tematika, illetve kovetdbazis nagysdga szerint felosztva. Magyar szarmazasi mega-
influenszer hazankban jelenleg kevés van, itt igy par kulféldi influenszerrel egészitettem ki

a listat. Nemzetkozi szinten is az egy millid feletti kovetdtaborral rendelkezd fidkokat

soroljuk ide.

Nano- Mikro-

influenszer influenszer

Makro-

influenszer

Mega- influenszer

Utazas @alexa_nagy_ @traveladdict.hu | @themacarongirls.travels | @kyrenian
(kulfold)

Divat @brigiis @Kkeller_adeel @chloeknows @realbarbarapalvin

CEigelelnglkEr | @barbara.lilla @gorbepalko @hebepiskota @jamieoliver
(kulfold)

Fitnesz @lau.fitness @dubi_anna @viragakiss @balazsdzsudzsak?

Anyasag @_vivi_naploja_ | @sophies_fitmom | @berkimazsi @jenafrumes
(kulfold)

1. tabldzat: Influenszerek kategorizdldsa tartalom és kovetébazis alapjan (Forrds: sajat

szerkesztés 2023)

Jellemvonas szerint
Egy masik megkozelitésbdl, munkamoral és jellemvonas alapjan is csoportosithatjuk a
véleményvezereket. Vannak kozosségépité influenszerek, akik a kovetékkel valod

kommunikaciora teszik a legnagyobb hangsulyt, illetve arra, hogy a kapcsolati halojukat
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még inkébb Kkiszélesitsék. Méasok divatdiktatorok, akik sajat maguk alakitjak ki a trendeket,
¢s nagy hatassal vannak arra, hogy egy marka népszertisége fellendiildben vagy leszalloban
van-e. Az iranyado influenszerek egyfajta példaképként funkciondlnak, elveikkel sokan
szimpatizdlnak. Az aktivista vélemenyvezérek faradhatatlanul latogatjak a kiilonboz6
kdzosségi eseményeket, legyen sz példaul szépség-és divatipar témaja, politikai vagy
kornyezetvédelmi rendezvényrél. Végul vannak az érdeklédd influenszerek, akik, ahogy a
nevik is mutatja, szamos teruleten érdekeltek és tobb téméaban is szivesen posztolnak.

(penzcentrum.hu, 2021)

Archetipusok alapjan

Lélektani rahatdsnak hivjuk azt a mddot, ahogyan a véleményvezérek befolyasolnak
benniinket. Négy féle archetipust kiilonboztetiink meg erre a pszicholdgidban. Az elsé
archetipus a ,,Kovess engem”. 1de sorolhatjuk az erds jellemii, megnyerd, karizmatikus
influenszereket, akik sajatos, csak rajuk jellemz6 hangnemben szdlnak kdvetéikhez. Nagy,
tobb szazezres kovetdtaborral rendelkeznek, melynek nagysiga meghatarozza
reklamértekiiket. A masodik archetipushoz a ,,Hallgass ram” jelmondat illik. Ezen
véleményvezérek divatos témakban diktaljak és iranyitjak a trendet, egy kovetendé mintat
adnak példaul fitnesz vagy szamitastechnika terén. A , Megmutatom” influenszerek
tippeket, tanacsokat adnak és megmutatjak, hogy mit és hogyan hasznaljunk, mindezt oktato
jelleggel. Ide tartoznak példaul a gasztrondmia vagy a sport terén létrehozott edukativ jellegii
tartalmak. A negyedik archetipusba a ,, Leleplezem, kigunyolom” jellegli tartalomgyartok
tartoznak. Népszerliségiiket szorakoztatd stilusuk és eldadasmodjuk adja. Hangvételiik
tobbnyire gunyoros és ironikus. Vigyazniuk kell reklamtevékenyseg esetén, hiszen a

kovetok elsésorban a tréfa és a jokedv miatt kedvelik 6ket. (piacesprofit.hu, 2019)

2.2.3 Kollaboracio véleményvezérekkel, az iizleti lehetdségek kiaknazasa

A szponzoralt tartalmakat kétféle csoportba sorolhatjuk, aszerint, hogy mit prométal vele az
influenszer. Az egyik ilyen kategéria az Ugynevezett FMCG (Fast Moving Consumer
Goods) szektor termékei, tehat a napi fogyasztasu cikkek, mint az élelmiszerek,
kozmetikumok és tisztitoszerek. A masik kategdriaba a vendéglatas, szérakozasi
lehetéségek,  szepeszeti  beavatkozdsok, szallashelyek  szolgéltatdsai tartoznak.
(szalailegal.hu, 2022)
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A vallalatoknak a megfeleld influenszer megtalalasahoz alapfeltétel kell, hogy legyen, hogy
a veleményvezért hitelesnek tartsék, illetve, hogy az influenszer kovetéi bazisa
megegyezzen a kampany célcsoportjaval. Léteznek kiilonbozo toplistak is, ahol tematika és
kovetészam alapjan valaszthatjdk ki a vallalkozdsok az influenszereket, de erre
specializalodott tigynokségen keresztiil is torténhet a keresés. Egy elézetes kapcsolatfelvétel
soran ki lehet deriteni, hogy érdeklédik-e a kivalasztott véleményvezér a kampény irant. E
celbdl érdemes ilyenkor kildeni egy rovid Gizenetet, amely tartalmazza a méarka alapadatait
és nagyvonalakban a kampany el6zetes terveit. A megkeresés torténhet e-mailben, telefonon,

vagy akar az Instagram levelez6 rendszerén keresztiil is. (interword.hu, 2020)

Szalai (2022) Ugyvéd és infokommunikéciés szakjogasz nyoman tudjuk, hogy az
egyittmikodés Iétrejottéhez a  véleményvezérek  szerzédést  kotnek  indirekt
(reklamkdozvetitd altal), vagy pedig direkt médon a hirdetével. A hirdetési szerzédések koziil
az influenszer szerz6dés egy relative 11j tipus, mely az influenszer és a hirdetd, vagy pedig
az altala képviselt tgyndkség jogviszonyanak szabalyozasaért kottetik, és amely a magyar
reklamtorvényeknek megfelelden kotelezo, fliggetleniil attdl, hogy mekkora a kampany
mérete, illetve, hogy mennyire népszerli influenszerrel kottetik a kollaboracio. A cégek
tobbféle cél eléréséhez is milkddhetnek egyiitt influenszerekkel, ilyen a markaismertség
ndvelése, reakcidok, megosztasok, kommentek generaldsa, a weboldal forgalomndvelése,

vagy a direkt eladasok ndvelése.

Amennyiben a felek kdlcsondsen egyetértenek €s megtudnak egyezni, azt szerzodésbe kell
tehat foglalniuk. A szerz6désnek tartalmaznia kell az influenszer feladatainak részletes
kovetelményeit, tehdt a posztok, fotok és videok szamat, azok tartalmait, a
termékmegjelenités valtozatait, a kdzzététel helyeit, a kollaboracié iddtartalmat a részletes
utemtervvel, a dijazas formajat és mértékékét, a versenytarsakkal valo egyiittmiikodések
lehetdségének esetleges kizéardsait, valamint a szerzéi jogi kérdéseket szabdlyozo

rendelkezéseket is. (skivak.hu, 2019)

A szerzddés megkotése utan zajlik az online tartalomgyartas. Az influenszer kételes minden
bejegyzésénél, 24 oraig tarto torténeténél vagy Reels videdja esetén lathatoan, kozérthetden
feltiintetnie az egyiittmiikddést tényét irasban, példaul a ,Hirdetés”, a ,Reklam” vagy a
»,Szponzoralt tartalom” szavakkal sajat nyelvén, illetve hirdetési cimkén, mely jelzi, hogy a

tartalmat ellenszolgaltatas fejében osztja meg kdzonségével. Ez a szabaly nem csak a
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kollaborécidk esetére vonatkozik, hanem arra az esetre is, mikor sajat vallalkozésat, és annak

termékeit vagy szolgéltatasait reklamozza a véleményvezér. (gvh.hu, 2022)

A kampanyiddszak lezarultaval fontos, hogy a vallalatok lemérjék annak eredményességét,
hiszen az akar a jovore nézve is mindenképp tanulsagos lehet. Az Instagram applikacion
belul az Elemzések menupontban gyorsan megtekinthetek a statisztikak, ahol a posztokra,
torténetekre  kapott reakciok, kedvelések, megtekintések és hozzéaszdélasok s
megtekinthetdek tizleti fiok esetén. Ezenkiviil a weboldalak latogatottsagat a Google
Analytics-on keresztul is tudjak mérni. (szalailegal.hu, 2022) Amennyiben egyedi
kuponkdddal vagy linkkel rendelkezik a véleményvezér, szintén lathatd, hogy hany vasarlét
szerzett meg, és azok milyen értékben koltekeztek.

Amennyiben a szerz6do6 felek ugy itélik meg, hogy a tobbszori k6z6s munka utdn hosszl
tavra terveznének egyiitt, az influenszerbdl markanagykovet valhat. Ez esetben a kovetok
latjak, hogy a véleményvezér hiiségesen képviseli a markat, ami bizalmat eredményezhet.
Szintén remek iizleti lehetdség, amikor a véleményvezér részt vesz az alkotoi folyamatokban
és egyltt hozza kozdsen létre a markaval a terméket, amely megtestesiti az influenszer
stilusat is, ami vélhetGen a kovetdk tetszését igy még inkabb elnyerni. (kozossegi-media-
mindenkinek.blog.hu, 2021)

Ve

egyediil a kisvallalkozasok esetén nem jellemzoek az egyiittmiikodések. Tévesen ugy vélik,
hogy csak a nagyobb koltségvetéssel rendelkezé cégek engedhetik meg maguknak,
jellemzbéen azonban a nano-influenszerek szivesen miitkodnek egyiitt mar ingyen termékért
is cserébe, a kis kovetdszam ellenében a koncentralt célk6zonség pedig rendkiviil hatékony

lehet. (kozossegi-media-mindenkinek.blog.hu, 2021)

2.2.4 Az influenszer marketing arnyoldalai és jovobeli lehetdségei

Az egyiittmiikddési szerzddések és a szponzoralt tartalmak szabédlyozasa folyamatosan
torténik, de igy is gyakran eléfordul, hogy akar a marka, az influenszer vagy a fogyasztod

etikatlan viselkedésnek van kitéve. Természetesen, a reklamtérvényeknek valé megfelelés

vagy a kampanyiddszak lezarulta onmagéban még nem jelent sikert. A kdzosségi médidban
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elterjedt influenszer marketing mostanra kutatott targykor lett, az évek alatt 6sszegylt

tapasztalatok 6sszessége ravilagit néhany problémara is.

Nem szamszerisitheto eredmények

Az egyiittmiikodés végén tobb mindent is le lehet pontosan mérni, mint példaul a
vélemeényvezer altal kozzétett tartalmak megtekintésenek, reakcioinak a szdmat, vagy pedig
az egyéni kuponkdddal vésarolt termeékek darabszamat és azok pénzbeli értéket.
El6fordulnak azonban olyan esetek is, amikor nem tudjuk a direkt eladdsokhoz kétni az
influenszerek tevékenységét, mert mas kommunikacios cél van kitlizve. Erre tokéletes
példa, amikor csupédn a bizalom kiépitése a cél a poszttal, ami viszont szamokban nem
egyértelmiien mérhetd és lekovethetd, ennek ellenére nem elhanyagolhato stratégiai pont.
Természetesen, megtehetik a vallalkozasok, hogy Osszevetik az eladasi eredményeket, a
markaprofil kovetdinek szamat olyan honapokkal, amikor nem miikédtek egyiitt

influenszerekkel, azonban ez nem feltétlen tukrozi az igazsagot. (dma-solutions.com, 2022)

A marka hirneve harmadik félen mulik

Szamos alkalommal eléfordult, hogy a népszeriisités épp az ellenkezojéiil siilt el. Kdztudott,
hogy a negativ reklam is reklam, ugyanakkor a markara valoban rossz fényt vethet, ha az
influenszer nem a megfelelé mindségben, vagy éppen nem a megfeleldé kommunikacioval
gyartja le a tartalmat. Ezek a hibdk eldzetes, kozzététel eldtti tartalom ellendrzés soran
javarészt kikiiszobolhetoek, azonban vannak olyan elére nem vart eshetéségek is, mint
példaul, amikor a véleményvezér maganéletérdl negativ dolgok keriilnek napvilagra. Ez
esetben a céget is érhetik negativ asszociaciok az influenszer miatt, igy a reklamozott

Ve

datum nélk.)

Hirdeteés, hirdetés hatan

Egyre tobb cég akar érvényesulni a kozdsségi médiaban, igy tehat szamtalan szponzoralt
tartalommal talalkoznak az Instagram felhasznal6i nap, mint nap. El6bb-utdbb bosszankodas
alakulhat ki a hirdetések mennyisége miatt, immunissa valnak rajuk az emberek, vagy
egyszerlien megunjak azokat. Ahelyett, hogy kreativan tlinnének ki a tomegbdl az
influenszerek, sok a sablonos, ,,reklam-szag(i” tartalom, ami miatt a kovetok egyre kevéshe
tartjak hitelesnek az egylittmiikodéseket. MegkérddjelezOdhet az adott influenszer

személyének hitelessége is, amennyiben tal sok hirdetéssel talalkoznak nala. Az sem ritka,
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hogy olyan termék eredményekrdl szamolnak be, amelyek nem valosak, vagy pedig ennyi
id6 elteltével nem megtapasztalhatdak, amivel, ha a kovetdk is tisztdban vannak, hamar
elpartolhatnak az adott véleményvezértol. (kolsquare.com,
2021)(marketingprofesszorok.hu, datum nélk.)

Kovetok mentalis egészsége

A kiilonboz6é kozosségi médias platformok, azon belil is a képkdzpontu applikaciok, mint
az Instagram rendkiviil kdrosak lehetnek a szellemi egészségre, hozzajarulnak a fiatalok test,
-6s énképzavardhoz is. Szorongast, Kisebbségérzetet és Onbizalomhianyt okozhat a
véleményvezeérek életéhez val6 hasonlitgatas. Nem csak a vasarlasi szokasokat, de a koveték
hangulatat is képesek ezéltal befolyasolni. Ugyanakkor nem kizarélag a tizenéveseket érinti
a probléma, barkibdl elégedetlenséget és hianyérzetet valthat ki az, ha ugy itéli meg az
interneten latott tartalmak alapjan, hogy az influenszer életszinvonala béven meghaladja az
egyénét. A jelenség ellensulyozasaképp a témardl valdé kommunikacioval segitik az
Instagramon kozosségét mentalhigienes szakemberek és pszichologusok konnyen
befogadhato, kozértheté posztokkal, melyek ugyanakkor nem helyettesitik a komolyabb
terapiakat. (vehir.hu, 2022)

Vitathatatlan tehat, hogy felgyorsuld vildgunkban a fogyasztok igényei folyamatosan
valtoznak, ezzel parhuzamosan pedig az influenszer marketing is. Azon véleményvezérek és
vallalkozasok kertlhetnek az élvonalba, akik az 0j tendencidkra gyorsan képesek reagalni

naprakészséguknek és rugalmassaguknak koszonhetden.

Jelenleg, és nagy valoszinliséggel a jovoben is a videds tartalmak és a csatornakon ativeld
kampanyok fognak nagy népszerliségnek oOrvendeni. Mivel egy atlagos felhasznald
egyszerre tobb k6z6sségi médias platformot is hasznl, sziikségszer(i, hogy a markaval minél
tobbszor és tobb helyen 6sszetalalkozzon. Fel kell ismerni, hogy mely alkalmazas, milyen
formédban alkalmas influenszer marketingre. Példanak okéaért, a TikTok inkabb a
szoOrakoztatds, kikapcsolddas platformja, ami Kivald a kiilonboz6 laza, jatékos, kreativ
videdk megosztasara. Az Instagram ezzel szemben egy esztétikusabb és informativabb hely
a termékajanlasoknak. Fontos felismerés és stratégia még a marka-influenszer kapcsolat
erdsitése, ami egyben noveli a hitelességet is. Ilyen lehet a kozos termék Iétrehozésa, amikor
is a fogyasztdk észlelik, hogy valds kapcsolat van a marka és az influenszer kdzott.

Ezenkiviil megszokhattuk, hogy nagyobb promoécios idészakok idején, mint a karacsony
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vagy a fekete péntek megsokszorozddnak a szponzoralt tartalmak. Szintén hatasos azonban,
ha a vallalkozasok nem csak {innepek el6tt dolgoznak egyiitt az influenszerekkel, hanem
hosszu tava kapcsolatra torekszenek, a kiemelt id6szakoktol fliggetlenul. Ezenkivil nem
elhanyagolhat6 tényezo, hogy egyre tobb a vallalkozo szellemi influenszer, akik ahelyett,
hogy csupan a fizetett egyiittmikodésekre korlatozédnanak, vallalkozast inditanak, ahol
sajat fizikai vagy épp digitalis termékeit kinaljak eladéasra a kovetok szdmara. Az 0j bevételi

forrassal pedig kevésbé vannak rautalva a szponzoraciokra. (promoty.io, datum nélk.)
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2.3 Tartalomfogyasztoi magatartas

Generacionkként eltéré tartalomfogyasztoi jellemzok

Ahhoz, hogy a cégek a weben is befolydsolni tudjak a fogyasztokat, tisztdban kell lennilik
az ott tanusitott viselkedés sajatossagaival. Az online térben tandsitott tartalomfogyasztoi
magatartas ellenben nem egyforma, hiszen ahogyan az élet legtdbb teriiletéhez, ugy az
internetezéshez és a kozosségi médidhoz is eltéréen viszonyulnak a kiilonboz6 generaciok
tagjai. A virtualis vilagban az X (1960-1983 kozott szilettek), az Y (1984-1994 kozott
szlilettek) és a Z (1995-2009 kdzott sziilettek) generacio tagjai tevékenykednek a legtobbet.
Az X generacié jellemzéen még az asztali gépen, a rakovetkezd két generacié mobil
telefonon hasznélja a platformokat. (woohoo.hu, 2019) (keleten.hu, 2023) A mobilok
egyébirant a tartalomfogyasztds egyik fo eszkozévé notték ki magukat, ugyanakkor a
kozossegi média felhasznalok figyelme nem korlatozodik a mobilon latott tartalomra, hanem
megoszlik a valés vilag vagy mas kommunikacids eszkdzok kozott. A mostani
mobiltartalom-fogyasztasra jellemz6, hogy rovid ideig tart, viszont egy adott nap soran
kimondottan gyakori, tehat ,,pulzalo” jelleggel torténik. (Horvath et al., 2013) Az Y ésa Z
generacio tagjai szintén igy hasznaljak okostelefonjaikat. Utobbiak a legnépszertibb
kozosseégi medias feluletek (Instagram, TikTok, Facebook) aktiv felhasznaléi, ahol
tartalomgyartaskor eldszeretettel kapcsolodnak be az aktualis trendekbe, fogyasztaskor
pedig a szorakoztato, inspirald és edukalod jellegli videos tartalmakat részesitik eldnyben.
Elvarjak a markaktdl a hitelességet és keresik a tarsadalmi bizonyitékokat. Direkt hirdetések
helyett szivesebben hallgatnak az influenszerekre. (futuremanagement.hu, 2022) Talan
meglepd, de a kozosségi média marketingre az Y generacio a legfogékonyabb, raadasul a
sajat kereset miatt jelentds vasarloi erdt képviselnek. Szivesen kdvetnek markakat, valamint
vasarolnak tolikk hirdetések vagy mas fogyasztéi vélemények hatasara. Kedvelik, ha a
vallalat valamilyen tarsadalmi témaban kiall a kozosségi platformokon is, valamint igénylik
a vasarlo kozpontu Ugyfélszolgalat meglétét. (kozossegi-media-mindenkinek.blog.hu,2021a)
Az X generaci0 tagjai mar nem szilettek bele az online vilagba. K6zdsségi médias
felhasznalasi idejikk ellenben évrél-évre novekszik. Tartalomfogyasztasi szokasaikra
jellemz6, hogy nem rajonganak a hirdetések irdnt, de a rekldmozott termékrol, illetve
szolgéltatasrdl szivesen olvasnak tajékoztatd leirasokat. Szamukra alapveté a markaval
kapcsolatos informéaciogytijtés, mely elsddlegesen bongészdkben, a Facebookon, illetve az
Instagramon torténik. Szeretnek sporolni, interneten is keresik az ar-értékben legjobb

megoldasokat. (kozossegi-media-mindenkinek.blog.hu,2021b)
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Instagram hasznalati szokasok

Tébb mint 6000 magyar Instagram felhasznalé megkérdezése altal folyt le a CRANE (2020)
kutatasa, amely a magyarok Instagram hasznélati szokésait szerette volna feltérképezni egy
2019-ben végzett adatgyijtéssel. A kérd6iv kitoltok kozel haromnegyede (71%) né volt,
Osszességben pedig a 18-24 éves korosztaly képviseltette magat a leginkabb, nék esetében
ez a valaszadok tobb mint felét (52,2%), férfiak esetében pedig 35,4%-4t tette Ki. A kutatas
igen sokrétli volt, ratért tobbek kozt az alkalmazas hasznalati idejének hosszéra, a funkciok
kedveltségére, valamint a regisztralt tagoknak a markékhoz, a reklamokhoz és az
influenszerekhez valé hozzéaallasukra is. Az eredmények allapjan kijelenthetd, hogy a
magyarok kozel fele (48,7%) kdvet hazai vélemenyvezeért, a felhasznalok 66%-a raadasul
mar legalabb egyszer vasarolt hatasukra, egyotodik ezt gyakori rendszerességgel teszi.
Ugyanakkor, a felhasznalok tobb mint négyotodénél el6fordult mar, hogy kikovetett
(leiratkozott a kovetésrol) hirességet, melynek leggyakoribb okai az unalmas posztok
megléte (70%) és a profilon 1évo talzott reklammennyiség (57%) voltak. Ezzel kapcsolatos,
hogy a megkérdezettek 80%-at zavarjak vagy Kifejezetten zavarjak a reklamok, 14%-uk
szdmara kozombdsek azok, és minddssze 7%-an vannak azok, akik kedvelik vagy
kifejezetten kedvelik a hirdetéseket. Markak kozul leginkabb a szépseéggel, divattal
kapcsolatos Instagram profilokat kdvetik a felhasznalok. A magyarok kedvenc markai kozé
a Nike, a Victoria’s Secret, a Nike Football, a Chanel és a Zara Official tartoznak. A markara
valo ratalalas leggyakrabban (63%) direkt modon, rékereséssel torténik, 35% az Instagramon
latott reklambol kattint at a marka profiljara, 30% pedig mas Instagramos profilbdl navigal
at. (CRANE, 2020)
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3. Anyag és modszer

A szakirodalmi 0sszefoglaldésom utan a primer kutatdsomban az influenszer marketinget
kvalitativ, illetve kvantitativ modszerekkel is megvizsgdltam. Ennek megfeleléen
ismertetem az altalam hasznalt kutatdsi modszertanokat. A fejezetben felallitottam
hipotéziseimet is, melyeket az dsszefoglalé elemzések eredményeinek tiikrében igazolok,

avagy cafolok.

3.1 Kvalitativ kutatas modszertana

Véleményem szerint érdekes és tanulsagos, ha az influenszer marketinget mind a
tartalomfogyasztok, mind a tartalomgyartok oldalarol is megvizsgalom. E koncepcio alapjan
2 mélyinterjut készitettem olyan hazai influenszerekkel, akik mar tobb egyiittmiikodést is a
hatuk mogott tudhattak, valamint 4 interjat olyan alanyokkal, akik aktiv Instagram
felhasznalok, és legalabb egyszer vasaroltak mar influenszer marketing hatasara. Az
interjualanyokat ismeretség, valamint egy ajanlas altal valasztottam ki, a felkéréseket pedig

mindannyian nagyon szivesen fogadtak.

Els6é influenszer alanyom még évekkel korabban csoppent bele az Instagram vilagaba,
fiatalon lettek szponzoralt egylittmiikodései. Nano-influenszerként a legmagasabb
kovetdszama koriilbeliil 4 ezer fo volt, de ma mar nem foglalkozik influenszerkedéssel, igy
a személyes interjun megbeszélt kérésere az elemzes soran Harry (22) alnéven fogom 6t
emliteni. Masodik alanyom Rakosi Vanessza (23) volt, akit személyesen ugyan nem ismerek,
ennek ellenére azonban egy nagyon élvezetes beszélgetést folytattam le vele interneten
keresztll. Vanessza 12 ezer f6s kovetd taborral rendelkezik jelenleg, igy a mikro-
influenszerek kodzé sorolhatdé. A 4 Instagram felhasznaldval szintén online formaban
folytattam le az interjikat. Eletkoruk megegyezik a legaktivabb instagramozok életkoraval.
Az elemzés soran Gloria (25), Petra (23), Lola (22) és Aron (25) nevekkel tiintetem fel

valaszaikat.

Kutatasom céljaként azt tiiztem ki, hogy megvizsgalom azt, hogy milyen hatassal vannak az
influenszerek kovetdikre, valamint azok fogyasztasi dontéshozatalaikra. Annak a ténynek a
kapcsan, hogy ma mar barkinek van lehetdsége véleményformalonak lennie az interneten,
er6sen felhigult a szakma, éppen ezért is szerettem volna annak ut&najarni, hogy
Osszességében milyen kép alakult ki az influenszerségrél a felhasznalok fejében. Erdekelt az

is, hogy ezt a viszonylag Uj foglalkozast hogyan definialjak maguktol interjd alanyaim,
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valamint, hogy mely szempontok alapjan tartjadk sikeresnek munkajukban az
influenszereket. Az egyiittmiikddések kapcsan feltérképeztem azt is, hogy mely termékek,
szolgaltatasok, szponzoralt tartalmak népszeriieck ma, milyen gyakran és miket vasarolnak
az alanyok. Az influenszerek esetében a torténetiinkre voltam kivancsi, hogy hogyan
épitettek fel kovetdtaboraikat, milyen egylittmiikddéseik voltak, hogyan ¢élik meg és

értékelik munkjukat.

Kilon kérdéssor késziilt az influenszerek, illetve a felhasznalok szamara, eltéro 25-25 db
kérdést tartalmazva, a fentebb ismertetett kérdéskorok kapcsan. Mindkét oldal esetében az
elso részben bevezetd kérdésekkel inditottam, a masodik részben az influenszerkedéssel,
illetve az influenszerekkel kapcsolatos kérdésekkel folytattam, a harmadik részben az
egylttmikodésekkel és a vasarlasokkal kapcsolatos kérdések kovetkeztek, végiil pedig 2-3
zar6 kérdéssel fejeztem be a beszélgetést, ezzel egyfajta keretet adva annak. A konkrét

interjuvazlatokat a 10. Mell€klet fejezetben helyeztem el.

3.2 Kvantitativ kutatds modszertana

A szekunder forrasok, a kvalitativ primer kutatdsom, valamint a bennem felmeriild

kérdéseim kapcsan az alabbi hipotéziseket allitottam fel:

Hipotéziseim

H1: A sikeres influenszerek legfontosabb ismertetdjegye a felhasznalék szamara, hogy
hitelesek kovetéik felé.

A szakirodalmi részben mar sz6 esett arrdl, hogy reklamozas soran az egyik bukasi tényezd
a hitelesség meglétének a hidnya. Ebbdl fakadoan, illetve az interjis valaszok alapjan
allitom, hogy a felhasznaldk is az olyan influenszereket keresik, akik hitelesek tudnak

maradni kdvetdik felé, akar nagyobb mennyiségii fizetett hirdetések esetén is.
H2: A szponzoralt tartalmak impulzusvasarlast generalnak a felhasznalékban.

Szponzoralt tartalmak esetén gyakori a kedvezményre feljogosité link, illetve a kuponkad,
amelyek 4ltaldban egy meghatarozott idé intervallumban hasznalhatéak fel érvényesen.
Ennek iddtartalma valtozo lehet, de gyakoriak a csak 24-48 orara vonatkozoak. Ebbol
kovetkezéen a felhasznaloknak nincs idejiik hosszabb ideig, napokig, vagy akar hetekig

atgondolni a vasarlast, gyorsan, impulzivan fogyasztanak.
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H3: A legtobb vasarlas azon felhasznaloknak koszonhetd, akik a legtobb idét toltik el

az alkalmazason.

Mara mar megkérddjelezhetetlen, hogy a felhasznalok bizony sok id6t toltenek el a
kdzdsségi halokon, igaz ez az Instagram kdzosségére is. Azt gondolom, hogy minél tébb
idot tolt el valaki az alkalmazason, vélhetden anndl tobb hirdetéssel is talalkozik, igy azon

felhasznalok generaljak a legtobb vasarlast, akik a legaktivabbak is.

H4: A Kkisebb kovetébazisu (elsésorban a nano, - és mikro-influenszerek) tudjak

szponzoralt tartalmaikkal a legtobb vasarlast eldidézni.

A szakirodalmi attekintés soran kovetdbazis nagysag szerint is végeztem kategorizalast, ahol
Kideriilt, hogy hiba lenne alabecsiilni a kisebb kdvetdtaborral rendelkezd influenszerek
hatasat. A nano-influenszerekrél a kovetokkel vald szoros kapcsolat alapjan, a mikro-
influenszerekrél pedig a magas aktivitasi és elérési arany alapjan gondolom azt, hogy t6bb

vasarlast tudnak el6idézni, mint makro, -és mega-influenszer tarsaik.

Hb5a: A 18-29 ev kozotti felhasznalok nem gondoljdk magukrol, hogy kdénnyen

befolyasolhatéak lennének influenszer marketinggel, mint a tébbi korosztaly.
H5b: A 18-29 év kozotti felhasznaldk a legaktivabb vasarlok.

A 18 és 29 év kozotti Instagramozok életkoruknal és aktivitdsuknal fogva tisztaban lehetnek
az influenszer marketing jelentésével ¢és ismerhetik annak miikodését. Ebbol kifolyolag tigy
is velekedhetnek magukrol, hogy nehezen befolyasolhatéak. Ennek ellenére, véleményem
szerint még mindig ez a korcsoport az, amely a legtobb vasarlast generalja a markak szamara

az influenszerek segitségevel.

H6: A felhasznaldk szivesen kiprébalnak az influenszer munkat, mert tgy vélik, tébb

a pozitiv hozadéka, mint az arnyoldala.

Az 6sszes megkérdezett interju alanyom eljatszott mar az influenszerkedés gondolataval,
esetiikben komoly szandék azonban nem igazan allt mogottik. Ennek ellenére én Ugy
gondolom, hogy az otthonrol is végezhetd, fizikailag nem megterhelést jelentd, online térben
végzett munkék nagy népszertiségnek orvendenek ma. Az influenszer munka is szintén ide
sorolhatd, mely a kedvezd anyagi juttatdsok fejében vonzd pélya lehet, amiben sokan

lathatnak potencialt.
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A lentebb taldlhatdé tablazatban (2. té&blazat) Osszefoglalva lathaté az adatelemzési

stratégiam, amely séma mentén az online kérdéivemre kapott valaszokat értékeltem. A

kiilonbozé témakorokhoz hozzarendeltem a hozzédjuk tartozd hipotéziseket,

kapcsolodo statisztikai mddszereket.

illetve a

TEMAKOR

HIPOTEZIS

KER
-DES

MERESI
SZINT

STATISZTI-
KA

T1 Hitelesség

A sikeres influenszerek
H legfontosabb  ismertetdjegye a
felhasznalék  szamara,  hogy

hitelesek koveto6ik felé.

Nominalis

Gyakorisag

T2 Impulzus vasarlas

A szponzoralt tartalmak
H2 impulzusvésarlast generalnak a

felhasznaldkban.

11.

Nominalis

Gyakorisag

Id6toltés és
T3 ra 7 7
vasarlas

A legtdbb  vasarlas  azon
H3 felhasznaloknak koszonhetd, akik
a legtobb 1idot toltik el az

alkalmazason.

2.8.

Nominalis

Rangkolleracio

KovetObazis
T4 ]
nagysaga

A kisebb kovetdbazisu (elsésorban
Ha a nano, - és mikro-influenszerek)
tudjak szponzoralt tartalmaikkal a

legtobb vasarlast eldidézni.

10.

Nominalis

Atlag

T5 Befolyasoltsag

A 18-29 év kozotti felhasznalok
nem gondoljak magukrél, hogy
kénnyen befolyasolhatdak
H5a
lennének influenszer
marketinggel, mint a tobbi

korosztaly.

19.

Intervallu

m

Kétmintas t-

préba

T6 Aktiv vasarlok

A 18-29 év kozotti felhasznalok a

legaktivabb vasarlok.

H5b

Intervallu

m

Kereszttabla-

elemzés

T7 Influenszer munka

A felhasznalok szivesen
HE kiprobalnak az influenszer munkat,
mert Ggy veélik, tébb a pozitiv

hozadéka, mint az arnyoldala.

19.

Intervallu

m

Kereszttabla-

elemzés

2. tabldzat: Adatelemzési stratégia (Forrds: sajat szerkesztés, 2023)

Kvantitativ kutatdsomra online kérddivet készitettem, melyet dsszesen 126 {6 toltott ki

onkényes mintavétellel. A kapott eredmények igy nem reprezentativak. 6 f6 nem

rendelkezett Instagrammal, valaszaik tehat nem vehetéek szamitasba a témabol adodoan, igy
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szamukra egybdl lezarddott a kérddiv. 20 6 jeldlte be, hogy nem kovet influenszereket, 6ket
szintén kizartam a valaszadasbdl, hiszen a kérdésekre ez okbdl kifolydlag nem tudnanak
relevans valaszokat adni. A kitdltést 6sszességében tehat azok szamara engedélyeztem, akik
rendelkeznek Instagram fiokkal, illetve kdvetnek is az applikacion influenszereket,
fuggetlendl attol, hogy vasaroltak-e mar téliik fizetett hirdetések hatasara. fgy a kitoltok
kdzel négyotode (79,4%) felelt meg a sziirésnek, avagy rendelkeztek Instagram fiokkal,
valamint kovettek is a platformon influenszereket. Az eredmények elemzésében az 6

valaszaikkal foglalkozom csak. A teljes kérd6iv a 10. Melléklet fejezetben talalhato.
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4. Eredmenyek

4.1 Kvalitativ kutatas eredmenyei

4.1.1 Az interja alanyok és profiljaik megismerése

A bevezetd kérdésekben elsé korben arra kértem influenszer alanyaimat, hogy réviden,
csupan par mondatban mutatkozzanak be nekem, és meséljenek magukrdl, hiszen Vanessza
(23) esetében példaul egyaltalan nem volt korabbi ismertségem. Ezt kovetéen kicsit
ratértiink az Instagramos profiljaikra, hogy mikor, milyen célbdl hoztak létre azokat, mely
mas platformokon vannak még jelen, mely téméakban gyartanak tartalmakat. Utanajartam
annak is, hogy minek a hatasara valt ismertte fiokjuk, tudatos volt-e annak a felépitése, ki a
célcsoportjuk, milyen iitemben halad a kdvetdbazisuk nagysaga, és figyelemmel kisérik-e

azoknak alakulasait.

Vanessza (23) végzOs hallgato a Miskolci Egyetemen, mellette gyogy-masszérként is
dolgozik. Eletét el se tudna képzelni tanc nélkiil, egy tanciskoldban is oktat teenddi mellett,
valamint konditerembe is stirlin jar. A gimnazium elsd osztalyaban hozta létre Instagram
fiokjat, ekkor még egyaltalan nem volt az ottani tevékenysége tudatos, de mar akkor is
szerette a mindségi képeket. Vélhetden ezeknek koszonhetden kozépiskolai tanulmanyai
végére mar észrevehetden tobb kovetdvel rendelkezett a platformon, mint a vele egykortak
az iskolaban. 2022. novemberében a 8-9 ezres kovetdtabora hirtelen megugrott 11 ezer fore
egy képének hatasdra. Korabban kicsit kényszeresnek érezte a kovetOk szamanak
ellendrzését, ma mar nem gorcsol ra a posztjaira érkezett kedvelések szdmara se. Fizetett
egyiittmiikodéseknél figyeli ugyan azokat, de sok esetben haszndlja az Instagram ,,Kedvelés
elrejtése” funkciojat is. Kezdetben Oltozkddésével kapcsolatos képeket osztott meg
kovetdivel, ma mar ez valtozott, és egyre inkabb a tanccal és a sportolassal kapcsolatos
tartalmak jellemzoek ra, egyfajta lifestyle (€letstilus) vonalra elmozdulva. Célja, hogy
pozitiv gondolkodast kozvetitsen az emberek felé, Caption-jeiben is gyakran jelennek meg
ehhez kapcsolddo idézetek. Elérési célcsoportot nem hataroz meg, jellemzden azonban 15
és 30 év kozotti kovetokkel rendelkezik, ahol a n6k vannak tobbségben. Posztjai barkinek
szOlhatnak, de ha ki kellene emelni mégis, akkor inkabb tancosoknak és sportoloknak.

Instagramon kiviil még TikTok-on is aktiv tartalomgyarto, ahova f6ként a masszorkddéssel,

42



tanccal kapcsolatosan vagy épp szorakoztatasként készit videokat. A Facebook-ot és a

Messengert csak a csaladtagjaival és a kozeli ismerdseivel hasznalja.

Harry 22 éves egyetemista, akinek most életének nagy részét a tanulés, a sportolas és a
munka teszi ki. Az Instagramra mar altalanos iskolaban regisztralt, 12-13 évesen, amikor
meg hivatalosan nem is szabadott volna. Influenszer palyafutdsa egy masik kdzdssegi
médias applikdcion, a Musical.ly-n indult, mely a TikTok elédje volt. Ott egy-egy
felkapottabb videojara akar 2 milliés megtekintést is kapott. A videdmegoszt6 alkalmazasrol
tudatosan irdnyitotta a4t kovetdit Instagram profiljara. Célcsoport nem volt behatarolva, de
igyekezett inkabb a vele egykor( lanyokat megnyerni posztjaival. Akkoriban nem voltak
még ennyikre a profilok sem tematizalva, igy vegyesen osztott meg képeket magarol
0ltozkodessel, edzéssel kapcsolatosan. Vanesszaval hasonloan ¢ is a pozitivitas atadasara
torekedett képeivel, szeretett volna mosolyt csalni kovetdi arcara. Ma a TikTok kivételével

minden népszeriibb kozosségi médias feliileten megtalalhato.

Az Instagram felhasznal6 alanyaimat érinti, 6k kivancsisdgbol regisztraltak az alkalmazasra,
rendszerint érdekelte Oket, hogy barataik, osztalytarsaik miket osztanak meg. Eltérd
mértékben toltenck el id6t a platformon, van, aki atlagosan fél orat, de olyan is akadt, aki
régebben fél napokat is eltoltott az alkalmazason, és a lecsokkentett napi id6toltése is 2-3
Ora hossza. A kovetett fiokok szama is igen valtozo, 10-es nagysagrendt6l 1200 kovetett
fiokig terjed. A megkérdezett interjualanyok eltéré szamokban nyilatkoztak arrél is, hogy az
0sszes kovetett felhasznalo kozil hany influenszer munkéssagat kovetik nyomon, azonban

egy esetben sem érte el az arany a 10%-ot.

4.1.2 Téma szerinti csoportositas

Ahogyan arrél mar sz0 esett a 2.2.2 A modern influenszerek kategorizalasa fejezetben, az
influenszereket csoportositani tudjuk az alapjan is, hogy mely témaban alkotnak a
legaktivabban. Mindkét influenszer alanyom tehat az 6ltézkddéssel kapcsolatosan készitett
posztokat a kezdetekben, Vanessza késobb ratért a tanc, sport, lifestyle vonalra, mig Harry
a hétkoznapi ruhdkbol osszedllitott szetteket edzds ruhdzatra cserélte le, valamint az egyik
alkoholmarkanak készitett tartalmakat. Felhasznal6i oldalrdl szintén visszaigazolodik, hogy
kedvelik a divattal, életmoddal és sporttal kapcsolatos influenszereket, de még ide

sorolhatdak a gasztrondmidban, utazasban, bdrapoldsban aktiv tartalomgyartok is.
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Megemlitettek egy mostansag felkapott kategoriat, a wellnesst is, ahol az influenszerek a

kiilonboz6 cégek, szallashelyek wellness kinalatait mutatjak be.

A kellemes hangulat megteremtése és a bevezetd kérdések utan ratértem mindkét oldallal az

influenszerek, valamint az egyiittmiikodések és vasarlasok témakorokre.

4.1.3 Az influenszer munka fogalma

Els6 korben kivancsi voltam a két oldal allaspontjara, eltéréen vélekednek-e az
influenszerségrél maguk az influenszerek, illetve a kovetok. Harry (22) példaul korabban
csak azzal tudta 6sszekotni ezt a munkat, hogy népszeriiség jar vele, lehetéségek vannak
szponzori szerzddésekre, valamint ingyen termékeket lehet vele kapni. Ma mar ugy
gondolja, hogy ez a munka sokkal nagyobb feleldsséggel jar, meg kell nagyon véalogatniuk,
hogy milyen téméakat érintenek, és a véleményuket milyen formaban fejtik ki, hiszen sok
ember életére hatassal vannak. Vanessza (23) az alabbiak szerint nyilatkozott: ,,Nekem ez azt
jelenti, hogy egy olyan dolgot tudok képviselni, illetve reklamozni, amiben hiteles tudok
maradni.”, melyet munkanak, és egy Kicsit szorakozasnak is él meg. Felhasznaloi oldalrol
az 6sszes interjualany egyetértett abban, hogy olyan kozkedvelt személyek az influenszerek,
akik az egyiittmikodéseken keresztiil, promociosmunkaval befolyasoljak a felhasznalok
veleményeét. Petra (22) az alabbiak szerint definialnd az influenszereket: ,, Adott témat, amit
képvisel, azon a téman belil irdnyt mutat, véleményvezér. Nagyon fontos feladata van, mert
0 alakitia ki az emberek véleményét. Fontos, hogy értelmes tartalmat osszon meg, olyan

informaciokat adjon at, ami hasznos”.

4.1.4 Be, -és kikovetési okok

Utédnajartam annak is, hogy mely tényezdk alapjan kovetnek be influenszereket a regisztralt
felhasznalok. A valaszok alapjan figyelembe veszik a kovetdk a hasonlo értékrend vallasat,
az azonosulds meglétét, a hitelességet, a szimpatiat, a témakdrt, melyben tartalmat
gyartanak, a tartalmak edukativ jellegének meglétét, azok érdekességét és figyelemfelhivo
jellegét. Kikovetés is tortént mar minden felhasznald esetében, ahol a hattérben meghiz6do
okokként a megunast, vagy épp a nem példamutat6 viselkedést emlitették meg az alanyok.

A tal sok hirdetést is idovel megelégelték a felhasznalok.
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4.1.5 Fontos tényezdk a szponzoralt tartalmaknal

Az azonosulas, az azonos értékrend megléte egy masik altalam feltett kérdés kapcsan is
feljott, amikor annak jartam utdna, hogy mivel tudjak az influenszerek tetszetésebbé,
érdekesebbé tenni szponzordlt tartalmaikat, masik oldalr6l pedig, hogy melyek azok a
tartalmak, amikkel a leginkabb hatni tudnak az influenszerek kovetdikre.

., Jelenleg szerintem az a legfontosabb, hogy a marka megfoghato legyen a kovetok szamara,

tudjanak vele azonosulni.” Harry (22)

Az azonos értékrend képviselésének megléte mellett fontos tovabba még a kdvetdk szamara
a kreativitas, az influenszerek személyisegeinek megjelenése, az informacioatadas, az
interaktivitds megléte a kovetdkkel, valamint, azt is szivesen veszik, ha vizualisan is

bebizonyitjak egy-egy fotdval a termek hatdsossagat sajat magukon.

4.1.6 Sikeres influenszerek

Informaciokat gyiijtottem arrol is, hogy mely ismertet6jegyei, tulajdonsagai vannak a sikeres
influenszereknek. Leggyakoribb véalasznak a hitelesseget kaptam, mindkét oldalrol.
Vanessza (23) az alabbiak szerint nyilatkozott ennek kapcsan: ,, Fontosnak tartom azt, hogy
egy ember tudjon nemet mondani, hogyha valamit nem tud képviselni.” Ezen kivil
megemlitették meg az alazatos munkat, az egyedi témaban valé tartalomgyartast, valamint
a tarsadalmi probléméak mellett vald kiallast. A felhasznalok szintén az Gnazonossagot,
6szinteséget varjak el. ,, Ha rosszat tapasztalt a termékrdl a véleményvezér, azt is mondja
meg.” Petra (22). Megemlitették még azt is, hogy aki igazan sikeres, az tobb korosztalyt, és
tobb réteget is meg tud fogni tartalmaival. Egy masik kérdeés kapcsan konkrét neveket is
vartam, mely influenszereket emelnék ki Magyarorszagrdl, akiket eredményesnek
gondolnak. WhisperTon és a The VR nevek tobbszor elobukkantak, de megemlitették még
Pamkutyat, Okosszépséget, Pollat és Forstner Csengét is, mindannyijukat a nagy
kovetdbazisuk kapcsan. Kiilfoldi influenszereket nem igazan kovetnek. Gloria (25) szerint
ugyanakkor a magyarok sokkal kreativabban osztjdk meg a reklamokat, ellenben a
kulfoldiekkel, akik kevesebb munkéat raknak bele. Lola (22) ugy véli, kiilfo1don egyszeriibb

lehet felépiteni a nagyobb kdvetdbazist, €s az anyagi juttatasok is kiemelkeddbbek.
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4.1.7 Egyiittmiikodések

Az egylittmikddések kapcsan is szoba keriilt a hitelesség, amikor arra kérdeztem ré az
influenszereknél, hogy mely egyiittmiikddésiiket tartjak a legsikeresebbnek. Vanessza (23)
véleménye szerint nala ezek az Absolute Lifestyle sport innivaléval kapcsolatos posztok, és
a szamok is ezt tamasztjék ala.

., Ugy gondolom, hogy ez annak is készénhetd, hogy ebben vagyok szerintem a leghitelesebb,
latjidk az ismerdseim is Instagramon, hogy nekem nincs olyan nap, hogy ne mozognék

valamit.”

A felhasznaldkat is megkérdeztem, hogy a sok kollaboracié kézll ki tudnanak-e emelni
egyet, ami igazan tetszetds volt szamukra. A kérdésre meglehetdsen nehéz volt a valaszadas,
nem igazan volt szamukra egy egyiittmikodés sem kiemelked6. A masik oldalrol, Harry
(22) szerint egy Instagramos reklam akkor lesz igazan felkapott, ha az meghokkenti a
felhasznalokat. Példaként a Louis Vuitton luxusmarka egyik hirdetését hozta fel, ahol a két
rivalis, ugyanakkor legprofibb labdarigo, Lionel Messi és Cristiano Ronaldo sakkozott
egylitt a marka borondjén. A sakkfigurak allasa sem volt véletlen a képen, egy dontetlenre
végzOdott meccsre utalt. A posztok tobb millios kedvelést kaptak a két focista

rajongotaboraitol.

Szponzoralt tartalmak kapcsan beszélgettem meg az influenszerekkel a legelsd
egylttmikodéstikrol, arrdl, hogy mely markakkal dolgoztak eddig egyiitt, hogyan zajlottak
a megkeresések, mi alapjan dontenek a k6z6s munkarol, valamint, hogy vannak-e hosszabb

1dotavra szo616 kollaboraciok.

Vanessza (23) még sosem keresett fel senkit, az elsé egylittmiikodés soran a Wowtea
kezdeményezett nala. Nagyon izgatott volt a lehetdség miatt: ,, Ha ok kezdeményeznek, akkor
biztosan latnak bennem fantdziat.” Az egylittmiikddés annyira jol sikertilt, hogy egyenes tt
volt a tobbihez: késébbiekben dolgozottt a Diamond Fogfehéritéssel, melyet mar elétte is
évekig hasznalt, az Absolute Lifestyle-al, az Apentaval, vagy épp az M3 Outlet Polgarral is.
Szokott kapni PR csomagokat, valamint szamos esetben sajat kuponkddot is kap. Benne van
egyébként tgyndkséges csoportokban is, ahol jelentkezni lehet munkakra, ahol, ha a marka
szimpatizal vele, akkor felkeresik. A megkeresések emailben, valamint az Instagramon
szoktak megtorténni. Csak azokat a szponzoracidkat fogadja el, ahol a terméket, markat
hasznalta mar, vagy el tudja képzelni, hogy hosszabb tavon hasznalna. , Nalam az a

legfontosabb, hogy azonosulni tudjak a termékkel.” Példaként erre egy sminkmarkat hozott
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fel, ami kapcsan ugy gondolja, hogy mivel jelenleg alap sminkeket hasznal, nem tudna
annyira hiteles lenni a témaban, ugyanakkor ez folyamatosan véltozhat. Tobb visszatérd
egylittmiikodése is van. Vanesszanak nem telik tul sok idejébe a posztok, illetve sztorik
felrakasa, de azért szokott inspiralodni is masoktdl. Az Instagramon torténd levelezések

miatt akar napi tobb, mint 3 orét is aktiv az alkalmazéson.

Harry (22) masképpen indult el ezen az uton, az ismeretségi kdrében volt ugyanis egy
személy, aki edz6sruhakat értékesitett Amazonon és Ebay-en, az Instagram oldalan pedig
nem igazan foglalkozott marketinggel. Harry ezt kissé kifogésolta, és megbeszélte vele,
hogy ingyen termékekért cserébe szivesen segitene tobb kovetdt szereznie a markanak.
., Nehéz volt ezt egy 40 éves embernek 16-17 évesen elmondani.” A kollaboracié ennek
ellenére sikeres volt, mindkét fél gazdagodott kovetdkkel. A késdbbiekben egy
alkoholmarkaval miikodott még egytitt, ahol példaul nyereményjatékokat szervezett. ,, Arra
torekedtlink, hogy mindkét félnek win-win legyen.” Ugynokségek ekkor még nem igazan
voltak elterjedve, szimpatia alapjan dontott az egyiittmikodésekr6l. Harry egyébként
nagyon sok idot toltott el az Instagramon, azt keresve, hogyan tudna 6 is minél népszeriibb

posztokat késziteni.

A maésik oldalrdl jott visszajelzések alapjan a szponzoralt tartalmak mennyisége olykor
azonban zavar6ak a felnasznalok szamara. A tal sok reklam Aron (25) szerint visszataszito
lehet: ,, Onmagdban nincs vele baj, csak ne legyen tilzasba véve.” Lola (22) Ugy gondolja
ugyanakkor, hogy egyre tébb a tudatos influenszer is, viszont még mindig vannak felelétlen
befolyasolok is. Példaként a plasztikai beavatkozasokkal kapcsolatos nyereményjatékokat
hozta fel, melyek szerinte igen kdrosak lehetnek a 18 év alatti kovetok szamara, és ezt nem

jO példanak gondolja a fiatalok el6tt.

4.1.8 Influenszerek hatasabol kovetkezo vasarlasok

A vasarlasokkal kapcsolatosan az érdekelt, hogy melyek azok a termékek, illetve
szolgaltatasok, amelyek népszerliségnek orvendenek a felhaszndlok korében, illetve, mit
gondolnak az influenszerek, mely termékekkel, szolgaltatasokkal kapcsolatos
egyittmitkodések a kozkedveltek a kovetdknél. Ruhdkat, kozmetikumokat, szépségapolassal
kapcsolatos termékeket, illetve taplalékkiegészitoket szoktak vasarolni influenszer marketig
hatasara a megkérdezett felhasznalok. Ezt igazolja a négy alany legutoljara vasarolt termékei

is: egy papucs, egy kozmetikum, egy fehérjepor és fehérjeszeletek voltak. Az influenszerek
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is ugyanigy vélekedtek, miszerint az egészseges életmodhoz, sportolashoz, 6ltozkddéshez
kapcsolodo termékek a kapdsak. Szolgéltatasok terén az utazdsok, valamint a wellness, -és
szépségapolasi szolgaltatasok hangsulyosabbak. Négy interjualanyom kozil csupén egy
valaki vett igénybe eddig szolgaltatast ilyen mddon, amikor is egy olyan fodraszszalonba
latogatott el, ahova az &ltala kedvelt influenszer is jar, mar évek Ota.

A vasarlas gyakorisagat tekintve eltéré valaszokat kaptam. Petra (22) esetében példaul
jellemzdé volt a multban, hogy akar heti szintli jelleggel vasarolt valamit influenszer
befolyéasolas hatasara, ma mar ezt lecsokkentette kéthavi szintre. ,, De mdr megjott az eszem,
hogy ne vegyek meg mindent, amit mutogatnak.” Aron (25) jelenleg mar évek 6ta nem
vasarolt ily moédon, azel6tt ezt havonta tette. Gloria (25) és Lola (22) esetében valtoz6 a
vasarlas gyakorisaga, félévente-negyedévente, illetve masfél-kéthavonta teszik. Jellemzéen
olyan termékekrdl van sz6, melyek az altaluk kedvelt témakhoz kapcsolodnak, jelen esetben

divat és sport térmakdrben.

A szakirodalmi rész kapcsan mar szé esett tovabba arrol, hogy a kdzzétett kuponkodok,
kedvezményes linkek a legtobb esetben rovid id6tartamra szdlnak csupan, mely még inkabb
hozzajarul ahhoz, hogy a kovetdk a pszichologiai rdhatds kovetkeztében, szinte
gondolkodasi id6 nélkiil vasaroljak meg az adott terméket. Az interjialanyok valaszaibol az
deriilt ki, hogy csak olyan esetben nem hasznaltak kuponkddot, amennyiben az nem volt
megadva, minden egyéb esetben azonban felhasznaljak a kedvezmeényre jogositd kupont
vagy linket. A megkérdezett vasarlok koziil mindannyiukkal eléfordult mar tobb esetben az
impulzusvasarlas, csupan egy alany jelezte, hogy alapvetden az igaz ré, hogy atgondolja par
napig vasarlasi dontését, hogy val6ban sziksége van-e a kivant termékre. Arrdl is
beszélgettiink az alanyokkal, hogy mennyire jellemz6 rajuk az, hogy elész6r magukban
fogalmazodik meg a vasarlasiinger, €s a vasarlasi folyamat késobbi fazisdban, példaul a
marka vagy modell eldontésénél befolydsolja Oket az influenszer. Ketté nemleges valaszt

kaptam, a masik kett6 esetben pedig kozmetikai marka kivalasztasa soran tortént ilyen.

4.1.9 Ervek az influenszer jelenség mellett és ellen

Zarokérdések kapcsan arra iranyult a figyelmem, hogy 6sszesitsem a két oldal allaspontjait,
mely el6nyei, hatranyai vannak az influenszer marketingnek. Mindkét influenszer

interjialanyom tisztaban volt az influenszerség pozitivumaival, illetve negativumaival is.
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Vanessza (23) szerint az elbitéletesség, illetve a torzitds az egyik legnagyobb probléma.
,,Nagyon sok ember azt gondolja a posztok alapjan, hogy 100 sz&zalékosan ismer és tudja,
hogy ki vagyok, pedig nem tudja megmutatni az ember a teljes személyiségét egy ilyen
platformon. Mindig tokéletesség, én ebben nem feltétlendl hiszek, vannak olyan napok,
amikor ki kell szallni az Instagrambdl. En sem tudok az év minden napjan pozitiv lenni, hiaba
torekszem erre”. Arrdl is mesélt, hogy eléfordult mar vele az is, hogy egy kovetdje megirta,
hogy tudja a lakhelyét, azt is, hogy milyen autéval jar, és figyeli. Ezek utan egy kissé
megijedt, és most tudatosan figyel arra, hogy ne osszon meg tal személyes adatokat magarél,
vagy képeket az otthonardl. Erre Harry (22) is raerésitett: ,, Rajottem, hogy nem is feltétlen
j6 az, ha mindig mindenki mindent tud rélad az internet vilagaban, ami soha nem felejt. ” O
féleg a lelki dolgokban talalt arnyoldalakat. Azért hagyta abba az influenszerkedést is, mert
megfigyelte sajat magdn, hogy erds a megfelelési kényszere a kiilvilag felé. Véleménye
szerint Onértékelési problémakat, testképzavarokat okozhat mind a tartalomgyartok-és
fogyasztok szamara a tulzott instagramozas. ,, Az dnértékelésem rovisdara ment, mar nem azt
néztem, ha elmentem példaul a barataimmal egy étterembe, hogy hu de j6 a hangulat, milyen
j6l érzem magamat, hanem kijott az étel, ne nyuljon hozza senki, hagy fotézzam le, hagy
posztoljam.” Fidkjat ugyan meghagyta, de a régebbi posztjait mind letérolte, nem igazan
aktiv. Az influenszerkedés abbahagyasaval, valamint az Instagramon elt6ltott idejenek

lecsokkentésével ma mar sokkal kiegyensulyozottabb a mentélis egészsege.

Pozitivumok koziil az anyagi juttatasokon feltil megemlitették, hogy szuper lehetéség, hogy
a kulfoldi tartalomgyartok posztjait is figyelemmel kisérhetik az applikacion, de amit igazan

kiemeltek, az a vallalkozasok szaméra adott pozitivum.

, Egy vallalkozo is konnyen tud elérni embereket, a hirdetés igy sokkal egyszeriibb, mint

régen volt. ” Vanessza (23)

., Az influenszerek el tudnak inditani mellette egy sajat vallalkozast, sajat markat.” Harry

(22)

Ezen kérdéskor kapcsan megkérdeztem az Instagram felhasznalé alanyokat,
elgondolkoztak-e mar azon, hogy sajat maguk is influenszerként tevékenykedjenek. Az

Osszes alany eljatszott mar a gondolattal, és a kovetkezd gondolatokat osztottdk meg velem:

., En nem birnam azt elviselni, hogy kimegyek az utcara és megismernek. Nem szeretek

szerepelni.” Petra (22)
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., Ehhez egy fotogén arcnak kellene lenni, én meg lehet nem vagyok annyira fotogen.
Szerintem ezt a lanyok jobban csinéljék. De lehet, hogyha elmennék dolgozni, és megkérne

a cég, hogy legyek a reklamarca, azz szivesen elvdllalnam.” Aron (25)

,, Szerintem sokkal tobb arnyoldala van neki, mint pozitiv hozadéka. J6 az egyuttmiikodés, a
pénzkeresés, de ez nem egy életen at tarto dolog, amivel a késébbiekben fenntartjak magukat,

valamint folyamatos megfelelési kényszert tesznek sajat magukra.” Lola (22)

., 1gen, gondoltam mar rda, hogy én is kapjak ingyen termékeket. ” Gloria (25)

4.1.10 Az influenszer marketing befolyasolasi erejének mertéke

Ha mar emlitették az instagramozok a befolyasolast, megkérdeztem 6ket arrdl is, hogy mit
gondolnak, mennyire képesek az influenszerek befolyasolni kovetdiket. Itt eltérd
allaspontokat kaptam. Az interjaalanyok foleg korosztalyok alapjan kiilonboztették meg az
embereket. A tobbség szerint a fiatalabb generacio konnyebben befolyasolhato, Ggy
gondoljak ugyanis, hogy a tinédzserekben erdsebb a kiilvilag felé valo megfelelési kényszer
a legtijabb termékek kapcsan is, valamint sokkal aktivabbak az alkalmazason, mint az el6ttiik
levé korosztalyok. Ezzel szemben az iddsebb generaciok tagjai bizalmatlanabbak az
influenszerek hirdetései felé, sokkal inkabb hagyatkoznak szemelyes, eddigi tapasztalatokra.
Olyan is akadt, aki szerint épphogy hiszékenyebbek az idésebbek. Sajat magukat nem igazan

tartottak befolyasolhatonak az alanyok.

Masik oldalrél, az influenszereket pedig arrdl kérdeztem, mennyire befolyasoljak Oket a
tartalmaikra érkezett negativ, rossz szandékl, és nem épitd jellegli reakciok. Mindkét
influenszer egyetértett abban, hogy a TikTok applikacié sokkal inkabb megosztébb ilyen
tekintetben, tobb a negativ vélemény Kkinyilvanitas, hiszen ott eleve jéval nagyobb
nagysagrendli eléréseket lehet produkalni. Vanessza (23) a tragar kommenteket minden
esetben torélni szokta, ezt a fajta beszédet a vald életben sem toleralja. Harry (22) igy
nyilatkozott ezen kommentekrdl: ,, Ugy voltam vele, hogyha kint hagyom azt a kommentet,
az nem engem mindsit, hanem egyediil a kommentelot mindsiti, hogy valamit kompenzalnia

kell az életben”. Rossz kedvet nem okozott nala.

4.1.11 Reflekcio és eloretekintés
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Az influenszereket végiil a jovObeni terveikkel kapcsolatosan is kérdeztem, valamint arrol,
hogy milyen tanulsigot tudnanak levonni munkéssagaik alapjan, csinalnanak-e esetleg
valamit masképpen. Vanessza (23) tovabbra is szeretné folytatni Instagramos munkajat, és
szivesen vallalna akar még tobb egyiittmikddést is. Mashogy nem csindlna semmit sem, de
fontosnak tartja, hogy még inkabb kizarja az online életben elébukkand negativumokat.
Harry (22) ugyan abbahagyta a munkat a markakkal, de egy jovObeni sajat vallalkozas
esetén szivesen mitkodne egyiitt influenszerekkel. ,, Abban biztos vagyok, hogyha a jovében
barmilyen véllalkozasba belekezdenék, akkor azt az Instagramra felvinném. Ha csak 2-3
embert el tudunk érni ezzel, akkor mar megérte. Sok méarka szerintem azt elrontja, hogy csak
a kovetdszamot nézi, ez nem relevdns, én inkabb olyan influenszereket keresnék, akik
kisebbek, de nagyon jo eléréseket generdalnak.” Tanulsagképpen pedig korlatoznd a
fiatalabbik énjének az Instagramon elt6ltott idejét.

4.1.12 Kvalitativ fazis konkluzidja

Kvalitativ kutatdsom 0sszegzésekent kijelenthetem, hogy rengeteg erdekes nézépontot
ismerhettem meg. Az influenszer alanyokkal vald hosszabb beszélgetéseket pedig
kilonoskeppen élveztem, hiszen némileg betekintést nyerhettem altaluk az influenszer
vilagba, amelyrd] eddig csak, mint kdveté voltak gondolataim, illetve elképzeléseim. Ugy
velem, hogy jo dontés volt mindkeét oldal meglatasait és szemléleteit meghallgatni, hiszen
igy bizonyos pontokon 6ssze tudtam azokat egymassal viszonyitani, parhuzamot tudtam
bel6liik vonni. Azt batran allithatom az dsszes alanyrol, hogy ismerték, tisztdban voltak az
influenszer marketing jelenséggel, annak clonyeivel és hatranyaival is, elvakult valaszokat

egy esetben sem kaptam.

4.2 Kvantitativ kutatas eredményei

4.2.1 Kérdoivkitoltok jellemzoi

Demografiat tekintve a valaszadok egynegyede volt férfi, hAromnegyede nd.
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Korcsoportok

W 18 év alatti 18-29 éves 30-39 éves 40-49 éves

1. ébra: Korcsoportok n=100 (forrds: sajdt szerk., 2023)

Korosztalyt illetden a kitoltéket az 1. dbran lathatjuk csoportositva. Négyotodik 18-29 éves,
ez valoszinilileg az 6nkényes kitoltésnek is koszonhetd. 50, vagy anndl idésebb valaszadot
nem értem el. Lakohelyet tekintve a valaszadok kozel fele él varosban, egy6tdde a
fovarosban, Budapesten, 18%-a kozségben, illetve faluban, 14%-a pedig valamely
megyeszekhelyen. A megkeérdezettek egynegyede tanuld, kozel fele (45%-a) olyan tanuld,
aki mellette dolgozik, 26%-a pedig alkalmazott teljes vagy részmunkaidében. A sok fiatal
tanuld kitoltot valosziniisithetdleg onnan kaptam, hogy a sajat Instagram fiockomon is k6zzé
tettem a kutatdsomat. Az egyéni vallalkozok, cégtulajdonosok és a munkanélkiliek szama
elenyészd, nyugdijas kit61té pedig nem volt. A valaszaddk tébb, mint felének a legmagasabb
iskolaja kozépiskola (gimnazium, szakkozépiskola vagy szakiskola), egynegyede vegzett
alapszakot fOiskolan vagy egyetemen. 11 f6 végzett felsGoktatasi szakképzésben. A
legfeljebb 8 altalanost, osztatlan egyetemi vagy ennél magasabb képzést végzok szama

minimalis volt.
4.2.2 A megkérdezettek altalanos influenszer kovetési jellemzoi

Els6 korben az Instagramon eltoltott id6 hosszara kérdeztem ra, melyre igen valtozo
eredményeket kaptam, ezt a 2. abran szemleltetem. Minddssze 6 f6 nem hasznalja napi
rendszerességgel az alkalmazast, tehat altalanossagban elmondhat6, hogy aki rendelkezik
fiokkal, naponta legalabb egyszer fellatogat ra. A kivételt képez6 valaszadok egyébkent
egyéltalan nem, vagy maximum 5 influenszert kvetnek csak, tehat valosziniileg kevesebb
ralatasuk is van az influenszer marketingre. Napi, tobb mint 3 6ra hosszat csupan 8
felhasznalo jelzett. Ezen személyek mar a fligg6ségi kategoriaba tartozhatnak, hiszen napjuk

jelentds részét toltik el a feliileten.
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r Ld (3 144
Hasznalati ido
B Nem hasznalom napi
rendszerességgel
M 0-30 percet
m 30-60 percet
1-2 é6rat

M 2-3 grat

H Napi tébb, mint 3 érat

2. abra: Haszndlati id6, n=100 (forrds: sajat szerkesztés, 2023)

A tartalomfogyasztéi oldalrdl vizsgalt kvalitativ interjuk soran inkabb a hazai influenszer
kovetés volt a jellemz6. A mostani valaszaddk (lasd: 3. abra) kététode csupan 1-5 magyar
influenszert kovet, 9%-a nem kovet egyaltalan hazai influenszert. Kilféldi influenszer
kdvetések esetén szintén a valaszadok kétdtode kovet 1-5 influenszert. Ezen statisztikai
adatokbdl lathatd, hogy az emberek nagy része csupan legfeljebb 5 influenszert kévet, mind
hazai, mint kulfoldi influenszer esetében. Szamomra ez igen meglep6 eredmény volt, hiszen
Magyarorszagon is rengeteg influenszer tevékenykedik, kilféldon pedig a soksorosa. Azt
gondolom, hogy a tulzott reklam mennyiségnek zavardsaga jatszhat szerepet az alacsony
kovetési szdmban. Szépen leolvashatd a grafikonrdl az is, hogy nagyjabol ugyanannyi

magyart, mint kilfoldi influenszert kovetnek az instagramozok, minimalis eltérések vannak.
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Influenszer kovetések

45 40 41
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Nem kovetek 1-5 6-10 11-15 16-20 Tobb, mint 20

egy magyar influenszert influenszert influenszert influenszert influenszert
influenszert
sem

B Magyar M KUlfoldi

3. ébra: Influenszer kévetések, n=100 (forrds: sajat szerk., 2023)

A kvalitativ interjuk soran feljegyzeteltem, hogy milyen szempontok alapjan kdvetnek be,
avagy kedvelik a felhasznalok az influenszereket. Az alabbi tényezOk keriiltek szdba:
szimpatia megléte, szorakoztatd egyéniség, azonos érdeklddési kor, edukativ
tartalomgyartas, hiteles informacionyujtas, interaktiv kommunikacio a kévetékkel, azonos
értélrend, esztetikus tartalmak, egyensuly a személyes és a fizetett tartalmak kozott.
Toronymagasan a szimpdatia meglétét (64 f6) és a hiteles informacionyujtast (70 f0)
értékelték a legtobben a legfontosabb tényezOnek. Az azonos értékrend, gondolkodasmod
tobb esetben is szoba keriilt az altalam megkerdezett alanyoknal, igy Ugy éreztem, érdemes
lenne rakérdezni nagyobb embercsoport esetén is. A kérddivemnél tehat a fentebb felsorolt
tényezOk kozott véleményezték az azonos értékrendet is. A megkérdezettek negyotdde
szamara lényeges tényez6, kozilik 37% jeldlte, hogy az nagyon fontos, 42% pedig, hogy
fontos, hogy megegyezzen az értékrendjuk. Ez bizonyitja azt is, miszerint az Instagram
felhasznalok elsdsorban a veliik azonos értékrenddel rendelkezo influenszereket kovetik. Ez
azért is mérvado, hiszen a veliink azonos értékrenddel rendelkezd személyhez, akivel
hasonlé a gondolkodasmadunk és a viszonyulasunk az élet dolgaihoz, ahhoz kénnyebben és

jobban tudunk kapcsolodni.

Ahogyan arr6]l mar kordbban a szakirodalmi részben szé esett, tobb népszerii téma is van az
Instagramon, melyeket a 4. dbran tlintetek fel. A kit61tok leginkabb a fitnesz influenszerekre,
a szépségapolasban aktiv tartalomgyartokra, a divat, életmod, utazo, és gasztro influenszerek

tartalmaikra kivancsiak a leginkabb.
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Tartalom tipusok

TECHNOLOGIA
ANYASAG
GASZTRONOMIA
WELLNESS
ELETMOD
UTAZAS

DIVAT

SPORT, FITNESS

SZEPSEGAPOLAS

4. abra: Tartalom tipusok, n=100 (forrds: sajat szerkesztés, 2023)

Mind a szekunder kutatdsom esetén, mind a kvalitativ interjuk soran tobbszor is sz6 esett a
hitelességrél, és annak fontossagarol. Elsé hipotézisem alapjan, a sikeres influenszerek
legfontosabb ismertet6je, hogy hitelesek tudnak maradni kovetéik felé. Ezt az allitast egy
otfokd intervallum skalan értékelhették a kitoltok, ahol 4,52 atlagértéket kaptam, 0,81-es
szorassal. Igy visszaigazolodik a feltételezésem, valamint ezt bizonyitja még a hiteles
informéacionyujtasrol vald értékelés kerésem is, ahol a vélaszadok kodzel haromnegyede
jelolte be, miszerint az nagyon fontos tényez6 egy influenszer kovetése esetén. Ez azt jelenti,
hogy a kovetok jelentds része elvarja az dszinte véleményformalast az influenszerektol,
igénylik, hogy az altaluk megosztott informaciok megfeleljenek a valdésagnak. Ez azért is
fontos, mert amint meginog a fogyasztonak az influenszerbe vetett bizalma, nem csak a
rekldmozotol, de magatol a markatdl is konnyliszerrel elpartolhat. Fogyasztd bizalmat

visszaszerezni rendszerint pedig nehézkesen lehet csak.

4.2.2 A megkérdezettek vasarlasi jellemzdi

A bevezetd kérdések utan ratértem a vasarlasi szokdsokra, és annak jellemzdire. Els6 kdrben
megkérdeztem a valaszadokat arrél, hogy altalaban milyen tipust influenszerek hatasara
szoktak vasarolni, ezt az 5. &bran szemléltetem. Valaszlehetéségként a mar a
szakirodalomban is ismertetett tipusokat kinaltam fel a kitolték részére. A legtobb
érdeklodést a fitnesz influenszerek kaptak ezt kovették a divat influenszerek, valamint az
életmdd témaban gyartok. A sport és a divat téma a legtdbb embert egyébként is
foglalkoztatja, igy szamomra nem volt meglepd az eredmény. A szépségapolas kategdridhoz

kapcsoloddan kaptam két egyéb kategoriat, kiilon a bdrapolasra specializalodott
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influenszerekét. Tovabbi egy valaszadd adta meg a zenei kategériat. A maradék valaszado
nem vasarolt még influenszer utjan. Ez 27 {6t jelent 6sszesen. A kérddiv kiértékelése kozben
idonként 1-2 6 eltérést tapasztaltam abban, hogy tobben, esetlegesen kevesebben jelolték,
miszerint még nem vasaroltak influenszer hatasara, de ez csekély eltérésnek mondhato, igy

a tovabbiakban mindig az adott szamadatokbdl értékeltem.

Milyen tipusu influenszer promaociojara
szoktal altalaban vasarolni?
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5. Gbra: Vdsdridsok influenszer tipusonként n=100 (forrds: sajat szerk., 2023)

A vasarlasok gyakorisagat tekintve igen megosztd szamadatokat kaptam. A valaszadok
kozel egyharmada (29%) még sohasem vasarolt influenszer hatasara, 24 f6 évente csupan
par alkalommal, 16 f6 még ennél is ritkabban vasarol ily moédon. Olyan Instagram
fogyasztot, aki minden héten koltekezne, egyaltalan nem talaltam. A heti rendszerességii

Instagramrol inspirdlodé vasarlast mar egyébként is okkal lehetne fliggdségnek hivni.

Ahogyan arr6l mar sz0 esett a korabbiakban, a hirdetésben sok esetben felajanlanak
kuponkddot, vagy pedig megosztanak egy linket, mely Gtjan kedvezmeényhez jutnak a
vasarlok. A valaszadok kozel kétharmada €1 a lehetdségek valamelyikével, 41 % nem. Ennek
egyrészt az az oka, hogy alapbdl sem vasarolnak ilyen befolyasoltsag hatasara, masrészt sok
esetben nincs megadva kuponkod, vagy link. Azonban, ha mégis van, akkor az a
szakirodalmi részbdl kideriilve pszichésen is arra sarkallhatja az embert, hogy siirgdsen
vasaroljon, hiszen az erre megszabott idé limitdlva van. Ebb6l kiindulva masodik
hipotézisem az impulzusvasarlasokra vonatkozott, miszerint a szponzoralt tartalmak
impulzusvésarlast generalnak a felhasznalokban. Meglep6dve tapasztaltam, hogy a 100

f6b61 mindossze 8 f6 vasarol azonnal, mihelyst megtetszik neki a hirdetett termék. A
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valaszaddk tehat tudatosabb vasarlok a vartnal, nem volt helytallé a feltevésem. A tobbi
megkérdezettet tekintve, 13 f6 altalaban még par orat hezital a vasarlas el6tt, 19 fonek a
dontés akar par napba is beletelhet. A tobbség (28 f6) mindig alaposan atgondolja, hogy
szliksége van-e az adott termékre, akér hetekig, honapokig is gondolkozik rajta.14 & dont6
tobbségében addig hezital, mig végiil mégsem vasarol. 18 6 pedig nem gondolkodik rajta

és nem is vasarol.

Felmeriilt bennem a kérdés, hogy vajon azoknak koszonhet6-e a legtobb vasarlas, akik a
legtobb id6t toltik is el az applikacion. Chit2 0sszefuggés vizsgalattal elvégezve harmadik
hipotézisemet azt az eredményt kaptam, miszerint az empirikus érték nagyobb (39,88)
nagyobb mint a tablazatos érték (chi*2 kritikus érték=1,71), 95% megbizhatdsagi szinten
vizsgalva. Ez azt jelenti, hogy a vasarlas és az aktivitas kozott 6sszefugges allapithatd meg,
a legtdbb véséarlas tehat azon felhasznaloknak kdszonhetd, akik a legtobb idot toltik el az
Instagramon. Ez valoszintisithetdleg annak a ténynek tudhat6 be, hogy valaki minél tobb
1dot tolt el bongészéssel, annal tobb hirdetés is fog eléje keriilni, igy varhatobb lesz a

fogyasztas gyakorisaga is.

A szakirodalmi attekintés soran volt sz6 az engament rate-r6l, valamint arrol, hogy a kisebb
kovetdtaborral rendelkezd influenszerek nagyobb eléréseket tudnak generdlni, ezt a
tendenciat pedig sok marka igyekszik hasznositani. Negyedik hipotézisem szerint a kisebb
kovetdbazist (elsésorban a nano, - és mikro-influenszerek) tudjak szponzoralt tartalmaikkal
a legtobb vasarlast eldidézni. Igy tehat kérdéivemben utdnajartam annak, hogy jellemz6en
mekkora kovetétaborral rendelkezd influenszerek hatdsara vasarolnak a leginkabb. A nano-
influenszereket és a makro-influenszereket megjelolok (6 és 27 &) nem jelentenek
o6nmagukban tébbséget, ugyanakkor a valaszaddk egyotdde vegyesen vasarol Kis, illetve
nagy kovetdtaborral rendelkez6 influenszerekt6l is. Tovabbi 16 kit61té mikro-influenszerek
atjan vasarol, a tobbiek pedig nem vasarolnak ily médon. Az biztos, hogy a tobb millio
kovetdvel rendelkezd influenszerek kevésbé bizonyultak hatdsosnak a kdvetdk szamara,
minddssze 7 {0 jelolte meg ezt a kategoriat. Kovetkeztetésképp az eredménybdl az lathato a
markéak szdmara, hogy a kirigdan magas kovetdtaborral jar6 influenszerek, akik rendszerint
kozszereplok is, jellemzéen nem hoznak annyi vasarlot, igy inkabb termék megismertetés

céljabdl lehetnek a legidealisabbak a vallalkozasoknak.

Személyes véleményem szerint, érdemes foglalkozni a vasarloi elégedettség méréssel is. A

fogyasztok kozel kétharmada (62 f0) értett egyet az allitassal, miszerint az influenszer
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hatasara vasarolt termékek nagy része bevalik szimukra. Mindossze 8 6 nem tapasztalta ezt
igy, a tobbi valaszaddnak nincs vasarlasi tapasztalata. Ezzel az allitassal altalanossagban
kérdeztem ré az elégedettsegre, de a rakovetkez6 allitassal, miszerint ,,Csalodtam mar olyan
termékben, amelyet influenszer hatasara vasaroltam meg”, a csalédasnak a gyakorisadgara
kérdeztem ra. 39 10 jelolte, miszerint el6fordult mar vele ilyen, de nem jellemzé tapasztalas.
Mindossze 3 16 esetén fordul ez elé gyakran, melyrél azt gondolom, hogy igen csekély, tehat
pozitivumnak kdnyvelhet6 el. 29 f6 nem csalodott még, masik 29 6 pedig nem vasarolt még

influenszer hatésara.

A termékek mellett nem szabad megfeledkezni a szolgéltatasi hirdetésekrol sem. Itt az
interjuk sorén elhangzott leggyakrabban el6fordulo opciokat kinaltam fel a valaszadoknak,
Kiegészitve par sajat tapasztalassal. Leggyakoribb szolgaltatas az étterem volt (43%), ezt
kovette a szorakozasi lehetéség (mely lehet fesztival, mozi, vagy akar szabaduldszoba stb.)
29%-al. Etelfutar szolgalatot a valaszadok egynegyede jelezte, szintén kozel egynegyede
jelolte a szépségszalonokat, illetve a szallaslehetdségeket. 14 {0 a felsoroltak koziil egyiket
sem vette igénybe. Szintén 26 f6 még egyaltalan nem vett igénybe szolgaltatast influenszer

hatésara.

Mikor a negativumoknal kérdezéskddtem az influenszer marketinget tekintve, a
leggyakrabban emlitett tényezd az Instagram influenszereknél latott reklamok mennyisége

volt, ezért mindenképp szerettem volna utanajarni, mennyire zavaroak is valojaban azok.

Reklam mennyisége

W Néhany influenszernél mar tul
sok, de Osszességében még
nem zavaro

m Ugy gondolom tul sok a
rekldam, de emiatt még nem
kovetem ki ket

= Ugy gondolom tul sok a
reklam, és emiatt akar ki is
kdvetem ket

Nem érzékelek sok reklamot a
kovetett influenszereknél

M Egyaltaldn nem veszem észre
a reklamokat

6. dbra: Rekldm mennyisége n=100 (forrds: sajdt szerk., 2023)
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A 6. &bra diagramjarol leolvashatd, hogy a valaszadok 84%-a szerint sok a reklam, ami igen
nagy egyetértést jelent. A valaszaddk egynegyede gondolja ugy, hogy ennek ellenére
Osszességében még nem zavaréak. Egyharmaduk emiatt még nem kdvetné ki az adott
influenszert, szintén egynegyede viszont ki is koveti 6ket a tulzott promdcio kovetkeztében.
Ez a visszacsatolas mindenképpen veszélyforras az influenszerekre, akiknek emiatt javasolt

a promécidk mennyiségének visszaszoritasa.

Ha mar megemlitettem a KkikOvetés jelenségét, ezt is megvizsgaltam. Interjuk soran a
legtobben vagy a méar emlitett reklamokra hivatkoztak (69%), esetenként arra, hogy mar
unalmasnak tartjak a posztokat (65%) vagy azok felel6tlenségére talaltak okokat (47%). 1-1
fo jelezte az egyéb valaszlehetdségnél, hogy politikai behatas, vagy pedig szexualitdst
sugallo viselkedésmod, szohasznalat, illetve Oltozkodés kovetkeztében kovet(ne) Ki
influenszert. A valaszadok kodzel haromnegyede az influenszer munkéjanak
hitelességvesztése soran is kikdvet(ne). Lathatd, hogy nem érdemes egyik tényezdt sem

félvallrol venni influenszer oldalrol, hiszen konnyen kovetdvesztéssel jarhat az.

Kvalitativ interju soran elhangzott par olyan vélemény, miszerint a fiatal felnGttek
fogékonyabbak az influenszer marketingre. Megkértem tehat a kitoltoket, hogy egy otfoku
skalan ertékeljék, mennyire gondoljak magukat befolyasolhatdnak. 5a hipotézisem szerint a
18-29 év kozotti felhasznalok nem gondoljak magukrél, hogy kénnyeben befolyasolhatdak
lennének influenszer marketinggel, mint a tébbi korcsoport. A 18 és 29 év kozottiekre 2,1
atlagérteket, mig a tobbi korcsoportra 2,26-0s atlagertéket kaptam. A két atlag eltérésének
igazolasara kétmintas t-probat végeztem el. Ennek eredménye alapjan a t tablazatos érték
(1,98) nagyobb, mint t szamitott érték (0,53), ezért a hipotézis hamis, nem allapithaté meg
Osszefliggés a kor és a befolyasoltsag kozott. A kapott eredmény tehat azt jel6li, hogy a 18-
29 év kozottiek agy itélik meg magukat, miszerint nem hat rajuk az influenszerek
befolyasolasi ereje, felismerik, ha reklammal talalkoznak és ennek tudataban dontenek
fogyasztasukrdl. Természetesen, kdzre jatszhat az is, hogy a valaszadd sajat magat tévesen
itéli meg, netdn nem vallja be, hogy val6jaban kénnyen befolyasolhato lenne influenszer
marketinggel. Mégis fontos visszajelzés lehet a hirdetok szdmadra az, hogy a fiatal fogyasztoi
attitlid nem arulkodik naivitasrol, igy tehat nem is érdemes atlatszo marketinges fogasokat

alkalmazniuk.

A befolyasoltsag mértékét tulajdonképpen a vasarlasok gyakorisagaval lehet mérni. igy 5b

hipotézisemben szintén erre a korosztalyra vonatkozéan mértem a vasarlasi aktivitast.
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Hipotézisem alapjan a 18-29 év kozotti felhasznalok a legaktivabb vasarlok. Chit2
vizsgalattal azt az eredményt kaptam, miszerint empirikus értek (13, 32) kisebb, mint a
tablazatos érték (25), igy a korcsoport és a vasarlasok kozott 6sszefiiggés nem mutathato ki.
Igy azt sem jelenthetjiik ki, hogy a 18-29 év kozottiek annak ellenére, hogy nem gondoljak
magukat konnyen befolyasolhatonak, Ok generdlnak a legtobb vésarlast influenszer
marketing hatdsara. Tulzottan gyakori vasarlasokat valoban nem is tapasztaltam a kapott
eredmények alapjan, elézetesen gyakoribb vasarldsi aranyra szamitottam, foleg ennél a
korosztalynal. Ez az eredmény tehat azt jelenti, hogy a fiatal kor ellenére sok tudatos vasarlo
van, akik nem engednek kdnnyen a promdciok befolyasolasanak. Ez pedig fontos informacio
lehet a hirdeték szamara, akiknek igy még inkébb célzott reklamtevékenységre kell
torekednitk, olyan stratégiat alkalmazva, ami Kifejezetten e generacié szamara hatasos,
hiszen arrol mar a szakirodalmi részben is sz6 esett, hogy a kiilonboz6 korosztalyokat eltérd

maodon tudjuk elérni és befolyésolni.

Utolsd, hatodik hipotézisemet az influenszer munka kiprobalasara iranyitottam. Allitasom
szerint a felhasznalok szivesen kiprébalnak az influenszer munkat, mert Ggy vélik, tébb a
pozitiv hozadéka, mint az arnyoldala. Chi*2 vizsgalattal nézve az empirikus értek (52, 81)
nagyobb, mint a tablazatos érték (chi*2 kritikus érték=26,3), igy megéllapithatd, hogy van
Osszefliggeés a két tényez6 kozott. Azon Instagram felhasznalok, akik pozitivan itélik meg az
influenszereket és munkassagukat, szamukra az vonzo tevékenység és szivesen kiprébalnak
magukat ebben a vilagban. Ezt bizonyitja, hogy valdban azt lathatjuk, hogy az influenszerek
¢s a szponzoralt egyiittmitkodések szdma egyre csak nd. Sajnos ahogyan arr6l mar szo esett,
vannak, akik nem megfelel6 modon, példaul hitelteleniil, talzott reklammennyiséggel
folytatjak ezt a tevékenységet, igy kétségkivil lesznek olyanok, akik negativan itélik meg a
szakmat. Ezenfelul vannak olyanok is, akik ugyan a kedvez6 anyagi juttatdsok miatt szivesen
kiprobalndk a munkdt, az ezzel jaro tilzott népszerliség, kozonség elé vald kitettség

kovetkeztében még sem élnének a lehetdséggel.
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5. Kovetkeztetések, javaslatok

Az alabbi, 3. tablazatban dsszefoglal6an lathatdak a hipotéziseimre kapott eredményeim.

H1 A sikeres influenszerek legfontosabb ismertetdjegye a ELFOGADVA

felhasznalok szamara, hogy hitelesek kovetdik felé.

H2 A szponzoralt tartalmak impulzusvésarlast generdlnak a ELUTASITVA
felhasznalokban.
H3 A legtobb vasarlas azon felhasznaloknak kdszonhetd, akik a ELFOGADVA

legtobb 1dot toltik el az alkalmazéason.

H4 A kisebb kovetObazisi (elsésorban a nano, - €s mikro- ELFOGADVA
influenszerek) tudjak szponzoralt tartalmaikkal a legtébb

vasarlast eloidézni.

H5a A 18-29 év kozotti felhasznalok nem gondoljak magukrol, ELUTASITVA
hogy konnyen befolyasolhatéak lennenek influenszer
marketinggel, mint a tobbi korosztaly.

H5b A 18-29 év kozotti felhasznalok a legaktivabb vasarlok. ELUTASITVA

H6 A felhasznalok szivesen kiprobalnak az influenszer munkat, ELFOGADVA

mert ugy Vélik, tébb a pozitiv hozadéka, mint az arnyoldala.

3. tabldzat: Hipotézisek dsszegzése (Forrds: sajat szerk., 2023)

Meglepve tapasztaltam, hogy az 6sszes kérddiv kitoltém koziil csupan a 80%-anak tudtam
felhasznalni a valaszait, hiszen vagy az Instagram fiok, vagy pedig az influenszer kdvetés
meglétének a hidnya miatt kiestek a megkérdezettek. Masodkorben arra sem szamitottam,
hogy atlagosan csak maximum 5 influenszert kdvetnek a felhasznalok. Ebb6l kiindulva, ha
talalkoznak is influenszer hirdetésekkel bongészés soran, akkor sem ugyanazoktdl az

influenszerekt6l kapjak az ingert heti, napi rendszerességgel, ezaltal kevésbé tudnak
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hozzajuk kotddni, és kisebb mértékben is valoszinii, hogy befolyassal birnanak rajuk, ami

vasarlast eredményezne.

Véleményem szerint ennek okan arra kéne torekednie egy influenszernek, hogy ne csak
hirdetések atjan jusson el a profilja az emberekhez, hanem probélja azokat kovetokké
alakitani, hogy legyen rendszeres megjelenes, valamint interaktivitds kozottuk.
Természetesen, az még nem jelent semmire sem garanciat, hogy bekdvetést kap az adott
tartalomgyarté. Az eredményeim alapjan, ha tal sok reklamot észlelnek nala, id6vel
unalmassa vagy feleldtlenné valnak a posztoldsai, valamint hiteltelennek itélik meg a
munkassagat, akkor kdnnyen azon kaphatja magat, hogy elvesziti a bizalmat és az
érdeklodést. Az edukativ tartalomgyartds, hiteles informacié atadas, szdrakoztatas,
eszteétikus tartalmak megléte mind ahhoz jarul hozza, hogy sikeres tudjon lenni az

influenszer a munkajaban.

Mindemellett, személyes meglatdsom szerint, a kovetkezetes kommunikaciora kellene minél
nagyobb hangsulyt fektetni az influenszereknek. Ez azt jelenti, hogy rendszeres
idok6zonként legyenek aktivak, mely nem feltétlenil jelenti a napi tobbszori posztolast,
szimplan csak egy rendszerességét, hiszen igy idealis esetben a kovetdk szamitani tudnak az
0j tartalmakra. Ugyanakkor a minéségi tartalom fontosabb, mint sem a mennyiség. Tovabba
Iényeges az is, hogy a tartalmak szdlitsak meg a fogyasztokat, érezzenek késztetést a kovetok
az interakciéra. Minél jobban sarkall egy poszt az interaktivitasra, valamint odafigyel az
influenszer a visszajelzések adasara, a kozonség annal inkabb kotédni tud és akar a
tartalomgyartdhoz, ami megalapozza majd a bizalmat egy jovOben kialakuld vasarlasi
dontesi helyzetnél. Reakciokat tekintve a gyors kommentek a legidealisabbak, ahol nem csak
egy kedvelést kap a kovetd, hanem a megjegyzés arulkodik arrdl, hogy a valaszado valoban
el is olvasta a hozzaszolasat, esetlegesen készségesen valaszol a feltett kérdésre. Bar ahany
ember, annyi személyiség, alapvetden a nyitott, baratsagos alaptermészetii embereknek vald

munka az influenszerség, akik kénnyen tudnak kapcsolodni a kozdsséguk tagjaival.

Ahogyan arrél mar tobb esetben sz6 esett, nem kell semmilyen végzettség ahhoz, hogy
influenszerré valjon valaki, csupdn képesnek kell lennie olyan érték{i tartalomnak a
megosztasara, ami kiemelkedd a tobbi felhasznaloe koziil. Meglehetdsen sokoldaliinak is
kell lenniuk az ifluenszereknek, szdmtalan készséggel kell rendelkeznitk. Fontos példaul a
technikai hozzaértés is, hiszen folyamatosan mindségi tartalmakkal kell eldallni. Az

influenszereknek értenilk kell a fotok megszerkesztéséhez is, illetve a kdzzététel

62



automatizalasahoz is, mely nagyban megkdnnyitheti és rendszerezheti munkajukat.
Ahogyan azt mar az egyik influenszer alanyom is emlitette, habar a fizetett hirdetés
kdzzététele rovid idén beliil megvan, a létrehozasig eltelt idé sok, igy turelmesnek és
alazatosnak kell lenni. A fényképek elkészitéséhez meg kell talalni a megfeleld helyszint,
Osszedllitani a kompozicidt, meg kell irni egy {itds szoveget, hashtag-kutatéast kell végezni,
a tervezeés és a szervezés logisztikajat véghez vinni. Személyes véleményem szerint a téma
iranti szenvedély is nagyon meghatarozé még. Inspirdciot csak olyan ember tud masoknak
adni, akik maguk is izgalmat és kreativitdst taldlnak a kozvetitett témdaban, a

szakteruletikben, legyen az akar éppen a divat vagy a f6zés.

Ami mellett nem érdemes még elmenni, az az a tény, miszerint ma az audiovizualis tartalmak
térnyerése zajlik, tehat lenyegesen sokkal hosszabb ideig le tudjak kotni a felhasznalok
figyelmét a kiilonb6z6 videds anyagok. Véleményem szerint, ki kell haszndlniuk az
influenszereknek a Reels-videdkban rejl potencialokat. Uj kozénségeléréshez egyébirant
nem csak markakkal lehet hatékony a kollaborécid, de akar mas influenszerrel is lehet kdz6s
¢l6  bejelentkezéssel,  kreativ  edukacids  posztsorozattal, egyitt kivitelezett

nyereményjatékkal eléréseket generalni.

Ugy gondolom, a legnagyobb veszélyt az influenszer marketingre a rossz stratégiat
alkalmazand6 influenszerek és markak adjak a tulzott reklammennyiségekkel. Minden
embernek van egy bizonyos hatara, ameddig nem zavarja 6ket a promocios impulzus,
azonban, ha folyamatosan csak hirdetésekkel talalkozik, elobb-utobb szelektalja, majd
ignoralja azokat. A kozdsseg egy része ugyanis, aki esetlegesen tobb negativ fogyasztoi
tapasztalattal rendelkezik, méar tudatosan keresheti a félretajékoztatasra utalo jegyeket,
hiszen a rekldmokkal szemben kialakulhatott egy altalanos bizalmatlansag. Természetesen,
az influenszereknek nem kell mindenben egyetérteniik masokkal. Az azonban Iényeges,
hogy a véleményik illeszkedjen ahhoz, amiben az adott cég hisz, hasonlo értékekkel
rendelkezzenek, mint a valasztott vallalkozas, hiszen csak igy biztosithatd a hitelesség a
kovetdk felé. A sikeres influenszer azt is tudja, hogy mekkora az a mennyiségii hirdetés,
amire még érkezik kelld reakcio, visszajelzés, és hatasos lehet, és mi az a posztolasi arany,
amely mar visszatetszést kelhet a kovetdkben, és éppen az ellenkezé eredményt kaphatja.

Mindezek figyelembevételével lehet eredményes a kozds munka a markakkal.

Ugyanakkor, magatol értetédéen, hasonléan mas marketinges promocios eszkdzhdz, az

influenszerekkel val6 reklamoztatds sem hoz feltétlen azonnali atiitd sikert. Azok a
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kampényok tudnak igazan célravezetéek lenni, amelyek hosszatavi egyiittmikodéseken
alapulnak, ahol tobbféleképpen, valtozatosan és sokrétlien mutatja be az influenszer a
termékhasznalatot, és annak elényeit. Egy egyszerii termékelhelyezés onmagaban még nem
fogja lekdtni az Instagram felhasznal6 figyelmét, igény van a hiteles informéacionyujtasra, a

szbrakoztatésra és a téma kreativ feldolgozaséra.
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6. Osszefoglalas

Szakdolgozatomban az influenszer marketing hatasat vizsgaltam az Instagramon a
fogyasztdi dontéshozatalra. Fontosnak tartottam az influenszer marketing témajat
kdrbejarni, hiszen azt tapasztaljuk, hogy a kereskedelmi folyamatok nagy része atkertilt az
online térbe, azon belil is a kozosségi média platformokra, itt pedig sok influenszer
tevékenykedik. A marketinges koltségek egy igen szamottevé részét ide szanjak a nagyobb
vallalatok és markak. Szerettem volna alaposan utana jarni, hogy miért is ilyen népszerii
marketinges forma az influenszerekkel vald egyiittmitkodés, mitdl tud ilyen hatékony lenni,
ugyanakkor, alkalmazdsuknak mely buktatdi vannak. Jomagam is rendelkezem Instagram
fiokkal, ahol nap, mint nap talalkozok influenszer promociokkal. A jovében vallalkozast
szeretnék majd alapitani, ahol sajat markat hoznék létre. Jelenleg Ugy gondolom, hogy
biztosan miikddnék egyiitt influenszerekkel, hiszen a kutatasok azt mutatjak, az ilyen jellegti

kampanyok sikeresnek bizonyulnak.

Tobb kutatasi célt is kitliztem a munkam elején, melyek az alabbiak voltak, és amelyeket

sikeresen végig vittem.

C1l (szekunder): A szakirodalmi attekintésben a marketingkommunikaciorol, az
influenszerekrél, valamint a tartalomfogyasztok jellemzdéir6l szerzem meg a

hattértudasomat, mely a sajat primer kutatasomhoz nyujt majd a késobbiekben tdmogatast.

C2 (kvalitativ): Célom a tartalomfogyasztok Instagram hasznalati szokasainak a
megismerése, killonos tekintettel az influenszer marketingre, valamint az influenszerek altal

kozzétett szponzoralt tartalmak hatasara végbement fogyasztdi dontéshozatalra.

C3 (kvalitativ): A tartalomfogyasztok vélemenyének megismerése mellett szeretnék az

influenszerek szemszogébdl is vizsgalddni, megismerni munkajuk jellegzetességeit.

C4 (kvantitativ): Online kérdéives megkérdezésemmel immaron szamszerisitheto

adatokbol fogok ralatni az influenszer marketing teljes egészére.

Kutatdsomat az elérhetd szakirodalom feldolgozasaval kezdtem. Eldszor tagabb korbol

kozelitettem meg a témat, a marketingkommunikaciobol kiindulva. Csoportositottam a
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kiilonbdz6 marketingkommunikacios eszkozoket, jellemeztem az online és kozdsségi média
marketinget, bemutattam az Instagramot funkcidin keresztil, végul vézoltam az
Instagramban rejld lehetdségeket. Csak ezek utan tértem rd az influenszerek
kategorizélasara, jellemzésére, valamint magara, az influenszer marketingre, annak
huzoerejére, arnyoldalaira és jovobeli lehetdségeire. Megvizsgaltam, hogyan zajlanak a
kollaboraciok, milyen iizleti lehetoségek rejlenek benniik. Zarasként a tartalomfogyasztdi

magatartas jellemzésével foglalkoztam.

A szekunder kutatds utan a sajat primer kutatdisom megtervezéséhez és lebonyolitasahoz
lattam neki. Kvalitativ kutatas soran két mélyinterjut készitettem influenszerekkel, és nem
kihagyva a masik oldalt, tovabbi interjukat folytattam le olyan tartalomfogyasztdkkal, akik
influenszereket is kdvetnek az alkalmazason. igy mindkét oldal szempontjait, véleményét,

motivacioit megismerhettem, valamint szembe allithattam egymassal azokat.

Ezen informaciok alapjan, a szdmszeriisithetd adatokért online kérddivet készitettem, ahol
Osszesen 126 valaszadot gytijtottem. A mért adatokbol dsszefoglald elemzést készitettem.
Szakdolgozatom zardsaképpen pedig a harom kutatasi részbdl levontam a megfeleld
kovetkeztetéséket, valamint ehhez kapcsolodo javaslataimat is megfogalmaztam az

influenszerek szamara.
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10. Melléklet

Kvalitativ kutatas interju kérdései

Mélyinterju kérdések Instagram felhasznaloknak

© o N o

10.

11.

12.
13.

Bevezetd kérdések az Instagrammal kapcsolatosan

Mibta vagy jelen az Instagramon? Miért dontottél Ggy, hogy regisztralsz az
alkalmazésra?

Mennyi id6ét toltesz el atlagosan az Instagramon? Ha esetleg nehezen tudna
megmondani, megkerem, hogy tekintse meg a statisztikat rola az appban

Milyen temakban szoktal tartalmakat fogyasztani?

Milyen tipusu tartalmakat kedvelsz leginkabb az Instagramon?

Koralbelll hany fiokot kdvetsz? Ha esetleg nehezen tudna megmondani, megkérem,

hogy tekintse meg az appban

Influenszerekkel kapcsolatos kérdések

Mit jelent szamodra az influenszerség? Hogyan definialnad ezt a foglalkozast?
Korilbelll hany influenszer munkassagat kdveted nyomon?

Milyen témakban alkoto influenszereket kovetsz leginkabb?

Altalanossagban véve mit gondolsz az influenszerek altal kozzétett szponzoralt
tartalmakrol?

Hogyan, mivel tudja érdekesebbé, tetszetdsebbé tenni szdmodra egy influenszer a
szponzoralt tartalmait?

Ha azt a sz6t mondom, hogy influenszer, ki jut elészor eszedbe? Miért pont 6t
emlitetted meg?

Szerinted milyen ismertetdjegyei vannak egy sikeres influenszernek?

Mely tényezo6k alapjan dontesz ugy, hogy bekovetsz egy influenszert?
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14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

V.

24

El6fordult mar veled olyan, hogy kikovettél egy véleményvezért? Ha igen a vélasz,
miért? Ha nem volt ilyen, milyen esetben tennél igy? Vélhetéen megemlit egy-eqy
negativumot

Sok kovet6 (illetve te is emlitetted) szdméara fontos kritérium egy adott influenszer
esetén, hogy hiteles legyen a munkéssaga. Ha 6 nem emlitette, Te egyetértesz ezzel?
Te mi alapjan dontod el, hogy egy influenszer hiteles-e szamodra?

Szerinted kik ma Magyarorszagon a legsikeresebb influenszerek? Miért Oket
emlitetted meg?

Kovetsz kulfoldi influenszereket is? Ha igen a valasz, latsz killonbséget a kilfoldi,

illetve a magyar influenszerek k6z6tt? Ha igen a valasz, miben?

Vaésarlasokkal kapcsolatos kérdések

Szoktéal-e vasarolni influenszer altal megosztott szponzoralt tartalom hatasara? Ha
igen a valasz, milyen gyakran torténik igy, és milyen termékeket vasarolsz, illetve
mely szolgéaltatasokat veszel igénybe influenszerek hatasara?

El6fordult mar veled olyan, hogy sajat elhatarozasbol szerettél volna venni
magadnak valamit, példaul sziikséged volt egy uj arckremre vagy telefonra, és a
vasarlasi folyamat késobbi fazisaban, példaul a marka vagy tipus kivalasztasaban
hatassal volt rad egy influenszer? Ha igen a valasz, tudnal erre mondani egy-ket
példat?

Szoktél-e felhasznalni influenszer kuponkodot? Vasarolsz-e altaluk megosztott link
atjan?

Ki tudnal emelni olyan egyiittmiikodést, amely szamodra tetszetds volt? Te is
vasaroltal hatasara?

Atlagosan mennyi ideig szoktal azon gondolkodni, hogy az influenszer altal
promotalt terméket megvasarold-e?

Elmeselnéd kérlek, hogy mit vasaroltal legutébb influenszer hatasara?

Zaro kérdések

. Mit gondolsz, mennyire képesek az influenszerek befolyasolni sajat kovetdiket? Te

mennyire gondolod magad befolyasolhatonak?
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25.

Gondoltal mar arra, hogy te is influenszer szeretnél lenni? Miért? It vélhetden

megemlit egy-két pozitivumot, ha igen, egy-két negativumot, ha nem

Mélyinterju kérdések Instagram influenszereknek

10.
11.

12.

13.

Bevezetd kérdések az Instagrammal és a profillal kapcsolatosan

Miel6tt ratérnénk az Instagram oldaladra, kérlek mesélj par mondatban magadrél!
Mikor és milyen célb6l hoztad létre az Instagram oldaladat?

Mely més platformokon vagy még jelen? Hol vagy a legaktivabb? Miért azon a
platformon tevékenykedsz leginkabb?

Milyen témaban, téméakban gyartasz tartalmat? Volt valtozas a témakat illetéen az
oldaladon? Tervezel a jovoben mas témaban is posztolni?

Milyen tipust tartalmakat osztasz meg kovetdiddel? Mely funkcidt hasznédlod az
Instagramnak?

Minek a hatasara valt ismerté a profilod? Tudatosan épitetted fel az oldalad?
Milyen iitemben halad a kovetdidnek a szama? Figyelemmel kiséred a
kovetdbazisodat?

Ki a célcsoportod, kiket célzol meg elsésorban?

I1. Influenszerkedéssel kapcsolatos kérdések

Mit jelent szamodra az influenszerség? Hogyan definialnad a munkadat?

Szerinted mely jellemzOk alapjan mondhat6 el valakir6l, hogy sikeres influenszer?
Mennyi id6t toltesz el atlagosan az Instagramon? Gondolok itt kiilon a munkadbol
adodoan a sajat tartalomgyartasodra, arra, hogy inspirdlodsz masoktol munka
céljabdl, illetve kilon kikapcsolodasra.

Milyen mértékben befolyasolnak a tartalmaidra érkezett reakcidk, dgy, mint
kedvelések, vagy éppen esetleges negativ kommentek? Hogyan kezeled ezeket,
interakcioba 1épsz ilyenkor a kovetdiddel? Mennyire tartod az esetleges
véleményeket hasznosithatdnak, volt mar olyan tanacs, amelyet megfogadtal? Miért?
Nyomon koveted-e a megosztott tartalmaid statisztikai adatait? Ha igen, mire

figyelsz ilyenkor?
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14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.
21.

22.

V.

23

24

25

Személyes véleményed szerint mivel lehet kdnnyedén a kovetdidet fogyasztova

alakitanod? Milyen tipust tartalmakkal tudsz leginkabb hatni a kovetdidre?

Egviittmikodésekkel kapcsolatos kérdések

Mesélj kérlek par mondatban a legels6 egytittmiikodésedrol!
Kikkel, milyen méarkakkal dolgoztal eddig egytt?
Mely eddigi egyiittmiikodésed volt a legsikeresebb és miért?

Személyes, eddigi tapasztalatod szerint, milyen jellemzOi voltak a népszeriibb
egylttmiikodéseidnek? Miért miikodtek azok jo1?
Szerinted  milyen  termékekkel, illetve  szolgaltatasokkal  kapcsolatos

egylttmiikodések a leginkabb népszeriiek a kovetdk korében?

Hogyan zajlanak altalaban a megkeresések? Csatlakoztal igynokseghez?

Milyen tényezOk alapjan dontdd el, hogy kivel miikodsz egyiitt, illetve, hogy ha te
keresel meg mast?

Mennyi a visszatérd, vagy éppen hosszabb idére kotott egytittmiikodésed?

Zard kérdések

. Fel tudndl sorolni egy-két pozitivumot, illetve negativumot az influenszerseggel
kapcsolatosan?

. Megosztanal velem par gondolatot azzal kapcsolatosan, hogy milyen jovObeni
terveid vannak az Instagramos profiloddal?

. Milyen tanulsagokat tudsz levonni az eddigi Instagramos munkassagod alapjan? Mi

az, amit esetleg mashogy csinalnal?

Kvantitativ kutatés kérdbive

Az influenszer marketing hatasa az Instagramon a fogyasztéi dontéshozatalra

Kedve

s Kérdoivkitolto!
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Bobdk Csenge vagyok, végzos kereskedelem és marketing alapszakos hallgato a Magyar
Agrar-és Elettudomanyi Egyetemen. Kutatdsom soran az influenszer marketing hatasat

vizsgalom az Instagramon.

A kérd6iv kitoltése teljesen anonim, a kérdésre adott vélaszokat kizardlag a Kkutatas

értékelésére hasznalom fel! A kit6Ités csupan 8-10 percet vesz igénybe.
Kdszdndm, ha hozzajarulsz valaszaiddal, ezzel segitve szakdolgozatom sikerességét!

Kovetsz-e influenszereket Instagramon?

o lgen
o Nem

o Nincs Instagramom

Atlagosan mennyi idot toltesz el naponta az Instagramon?

o Nem hasznalom napi rendszerességgel
o 0-30 percet

o 30-60 percet

o 1-2érat

o 2-306rat

o Napi tébb, mint 3 orat

Korulbelll hAny magyar influenszert kévetsz az Instagramon?

o Nem kovetek egy magyar influenszert sem
o 1-5

o 6-10

o 11-15

o 16-20

o 20+

Kaérulbelul hany kalfoldi influenszert kovetsz az Instagramon?
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o Nem kovetek egy kulfoldi influenszert sem
o 15

o 6-10

o 11-15

o 16-20

o 20+

Mely témakban alkoto influenszerektdl latsz szivesen tartalmakat?

Tobb vélaszt is megjeldlhetsz!

O Szépségapolas
o Sport, fitness
o Divat

o Utazés

o Eletmod

o Wellness

o Gasztronomia
o Anyasag

o Technoldgia

o Egyik sem

Mennyire fontosak szimodra az alabbi tényezok egy influenszer kovetése esetén?

(1=egyaltalan nem fontos, 5=nagyon fontos)

o Szimpatia megléte

o SzoOrakoztato egyéniség

o Azonos érdeklodési kor

o Edukativ tartalomgyartas

o Hiteles informacionyujtas

o Interaktiv kommunikacié a kovetdkkel
o Azonos értékrend

o Esztétikus tartalmak



o Egyensuly a személyes és a fizetett tartalmak kozott

Kérlek jelold, hogy az aldbbi allitdssal mennyire értesz egyet!

Véleményem szerint a sikeres influenszerek legfontosabb ismertetdjegye,

munkassaguk soran hitelesek tudnak maradni kdvetdik felé.

Egyéltalan nem értek egyet

O
o A W N P

Teljes mértekben egyet értek

hogy

Milyen gyakran szoktél vasarolni influenszer altal megosztott szponzoralt tartalom

hatasara?

o Heti rendszerességgel

o Havonta tobbszor is

o 1-2 havonta

o 3-4 havonta

o Evente par alkalommal

o A felsoroltaknal is ritkabban

o Nem véasaroltam még sohasem influenszer hatasara
Milyen tipusu influenszer promaciodjara szoktal altalaban vasarolni?

o Divat influenszer

o Utazo influenszer

o Gasztro influenszer

o Fitnesz influenszer

o Eletmdd influenszer

o Anyasag influenszer

o Nem vasaroltam még sohasem influenszer hatasara

o Egyéb:
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Jellemzéen mekkora kovetétaborral rendelkezd influenszerek utjan vasarolsz?

o

Maximum par ezer kovetovel (10.000 alatt) rendelkezd influenszereket

Foéként 10.000-100.000 kovetovel rendelkez6 influenszereket

Foéként 100.000-1.000.000 kovetdvel rendelkezd influenszereket

Foként tobb milli6é kovetdvel rendelkezd influenszereket

Vegyesen vasarolok kis, illetve nagy kovetdtaborral rendelkezdé influenszerek
hatésara

Nem vasaroltam még sohasem influenszer hatasara

Atlagosan mennyi ideig szoktal azon gondolkodni, hogy az influenszer altal promotalt

terméket megvasarold-e?

©)

©)

Semennyit sem, jellemzd ram, hogy azonnal megvasarolom, ha megtetszik
Altalaban még par orat hezitalok a vasarlas el6tt

Par napot gondolkozok a vasarlas elott

Mindig alaposan atgondolom, hogy sziikségem van-e a termékre, akar heteken-
honapokon at hezitalok

Dont6 tobbségben addig gondolkozok rajta, mig végiil mégsem vasarolom meg

Nem gondolkodok rajta egyaltalan és nem is vasarlok

Szoktéal-e felhasznalni influenszer kuponkodot/vasarolsz-e altaluk megosztott link

Gtjan?

(@]

(@]

Igen

Nem

Az alabbi terméktipusok kdzul mit vasaroltal mar influenszer hatasara?

O

Ruhéazati terméket
Elektronikai terméket
SzbrakoztatGipari terméket
Készételt

Drogérias terméket

Lakberendezési terméket
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o Elelmiszert
o Influenszer sajat markas termékét
o Digitalis terméket

o Egyiket sem

Kérlek jeldld, hogy az aldbbi allitas igaz-e rad!

Az influenszer hatasara vasarolt termékek nagy része bevalik szamomra.

o lgaz
o Hamis

o Nem véasaroltam meg influenszer hatasara

Kérlek jelold, hogy az alabbi dllitas mennyire jellemzo vasarlasaidra!

Csalodtam mar olyan termekben, amelyet influenszer hatasara vasaroltam meg.

o Nem tapasztaltam még ilyet
o Eldfordult mar, de nem jellemz6
o Gyakran el6fordul

o Nem véasaroltam még influenszer hatasara
Mely szolgaltatast vettél mar igénybe influenszer reklamozasanak hatasara?

o Szépségszalon

o Etterem

o Széllas

O Szérakozasi lehetdség

o Etelfutar szolgalat

o A felsoroltak kozil egyiket sem

o Még egyaltalan nem vettem igénybe szolgaltatast influenszer hatasara

Mit gondolsz az influenszereknél latott reklamok mennyiségérol?

o Néhany influenszernél mar tul sok, de 6sszességében még nem zavard

o Ugy gondolom til sok a reklam, de emiatt még nem kovetem ki éket



(@]

(@]

o

Ugy gondolom tdl sok a reklam, és emiatt akar ki is kovetem Sket
Nem érzékelek sok reklamot a kovetett influenszereknél

Egyéltalan nem veszem észre a reklamokat

Milyen esetben kovet(nél) ki influenszert?

Tobb vélaszt is megjeldlhetsz!

O

Unalmasnak taldlom a megosztott tartalmait, nem érdekelnek mar

Nem tartom mar hitelesnek a személyét és a munkéassagat

Tul sok reklamot posztol

Feleltleniil posztol (szépészeti beavatkozasok, alkohol reklamozéasa fiatalkoruak
elétt)

Egyéb:

Mennyire értesz egyet az alabbi allitasokkal?

(1=egyaltalan nem értek vele egyet, 5=teljes mértékben egyetértek vele)

Ha a kedvenc influenszeremnél latok egy termék szponzoréaciot, azt feltételezem,
hogy az adott terméket szereti és a vald életben is hasznalja.

Ha egy influenszer megosztott tartalmaban megjelenik egy termék/szolgaltatas,
automatikusan feltételezem, hogy fizetett hirdetésrdl van szo6.

Amennyiben van/lenne sajat markam, szivesen hirdetem/hirdetném azt
influenszerekkel.

Ha lenne ré lehetdségem, szivesen kiprobdlnam az influenszer munkat.
Véleményem szerint az influenszer munka tobb elénnyel jar, mint hatrannyal.

Ugy gondolom magamrél, hogy kénnyen befolyasolhatd vagyok influenszer
marketinggel.

Ha a kedvenc influenszeremnél latok egy termék szponzoréaciot, azt feltételezem,
hogy az adott terméket szereti és a vald életben is hasznalja.

Ha egy influenszer megosztott tartalmaban megjelenik egy termék/szolgaltatas,

automatikusan feltételezem, hogy fizetett hirdetésrdl van sz6.
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o Amennyiben van/lenne sajat markam, szivesen hirdetem/hirdetném
influenszerekkel.
o Ha lenne ré lehetdségem, szivesen kiprobalnam az influenszer munkat.

o Véleményem szerint az influenszer munka tobb eldnnyel jar, mint hatrannyal.

azt

o Ugy gondolom magamrdl, hogy kénnyen befolyasolhatd vagyok influenszer

marketinggel.

Mi a nemed?

o NO

o Feérfi

Mely korcsoportba tartozol?

o 18 év alatti
o 18-29 éves
o 30-39 éves
o 40-49 éves

o 50 éves, vagy annal id0sebb
Kérlek, add meg a lakdhelyed tipusat!

o Kozség, falu
o Vaéros
o Megyeszékhely

o Foévaros
Kérlek, add meg a foglalkozasodat!

o Tanulo

o Tanulo és mellette dolgozik

o Alkalmazott (teljes vagy részmunkaidd)
o Egyeni vallalkozé

o Cegtulajdonos

o Nyugdijas

o Munkanélkili

Mi a legmagasabb iskolai végzettséged?
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Legfeljebb 8 &ltalanos
Gimnéazium/szakkozépiskola/szakiskola
Felsdoktatasi szakképzés (FOSZK)
Féiskola/egyetem alapképzése (BSc)
Osztatlan egyetemi képzés

MSc, PhD, DLA
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NYILATKOZAT iﬂ

a szakdolgozat nyilvanos hozzaférésérsl éseredetiségérél

A hallgaté neve: T“Q[)\Al W CEGE

A Hallgaté Neptun kédja: HCOLRWU

A dolgozat cime: A7 WELUIEUSER MARKETWG kikTRsA AZ \WSTAGRAMOV

A megjelenés éve: g Eg%ﬁxx@m& DOWHES i

A konzulens intézetének neve: AGRAR -5 BLELMISRERSAZDASAGH WTR2ET

A konzulens tanszékének a neve: AGRAROGISI LA W ERESVEDEREN £S MARWKETNG TAUREX.
Kijelentem, hogy az altalam benyujtott

szakdolgozat egyéni, eredeti jellegd, sajat szellemi alkotdsom. Azon részeket, melyeket mas
szerz6k munkajabdl vettem &t, egyértelmien megjeldltem, és az irodalomjegyzékben
szerepeltettem.

Ha a fenti nyilatkozattal valétlant allitottam, tudomasul veszem, hogy a zérdvizsga-bizottsag a
24révizsgabol kizar és a zardvizsgat csak Uj dolgozat készitése utan tehetek.

A leadott dolgozat, mely PDF dokumentum, szerkesztését nem, megtekintését és nyomtatasat
engedélyezem.

Tudomasul veszem, hogy az altalam készitett dolgozatra, mint szellemi alkotas
felhasznaldsara, hasznositasara a Magyar Agrar- €s Elettudomanyi Egyetem mindenkori
szellemitulajdon-kezelési szabalyzataban megfogalmazottak érvényesek.

Tudomasul veszem, hogy dolgozatom elektronikus valtozata feltoltésre kerll a Magyar Agrar-
és Elettudomanyi Egyetem konyvtéri repozitori rendszerébe. Tudomasul veszem, hogy a
megvédett és

- nem titkositott dolgozat a védést kovetSen

_ titkositasra engedélyezett dolgozat a benyujtdsatol szamitott 5 év eltelte
utan nyilvanosan elérhetd és keresheté lesz az Egyetem konyvari repozitori
rendszerében.

Kelt: 2.0L% év / he- A nap

X
SO

Hallgato alairasa




NYILATKOZAT

Bobak Csenge (HCO4RU) konzulenseként nyilatkozom arrdl, hogy a szakdolgozatot
attekintettem, a hallgatét az irodalmi forrasok korrekt kezelésének kdvetelményeirdl, jogi és

etikai szabalyairdl tajékoztattam.

A szakdolgozatot a zardvizsgan torténd védésre javaslom / nem javaslom?.

A dolgozat dllam- vagy szolgdlati titkot tartalmaz: igen nem*?

-/

bels6é konzulens

Kelt: 2023.11.02

1 A megfelel8 aldhuzandd.
2 A megfeleld aldhtzandé.
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