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BEVEZETES

Régebben a cégek csak hagyomanyos eszkozoket hasznaltak, hogy meggydzzek a
fogyasztokat, azonban az internet megjelenésével 1 lehetdségek nyiltak meg a reklamozas

terén.

Ma mar lathat6, hogy egy cég szamara az online jelenlét nélkiil nehéz igazan sikeresnek
lenni a XXI. szdzadban, kiilondsen, ha a fiatalabb generaciodt célozza meg, bar véleményem
szerint, az idsebb korosztdlyt is jobban elérhetjiik, csak a megfeleld platformot kell

kivalasztani, €s jo stratégiat kell alkalmazni.

A céges honlap és a kozdsségi média mellett azonban nem szabad figyelmen kiviil hagyni

az influencer marketinget, ami viszonylag 0j, de remek lehetéségeket tartogathat.

A fogyasztok dontéseinek befolyasolasa egyre nehezebbé valik, mivel mar nem igazan

hisznek a hagyomanyos reklamokban és fenntartasokkal fogadjak azokat.

Az influencerek viszont sokkal hitelesebbnek tlinnek és konnyebben azonosulnak veliik.

Ezért ugy gondolom, hogy érdemes figyelmet forditani erre a teriiletre.

A szakdolgozatomban az influencerek hatasat fogom vizsgalni. Célom, hogy bemutassam a
kozosségi média befolydsold hatésait, illetve az influencer marketinget, mint a marketing

legtjabb eszkozét.

A kutatasbol kideriil, hogy milyen hatdssal vannak a fogyasztoi dontésekre, hogyan hat a
mindennapokra és, hogy taldlkozunk-e ellentmondasokkal az eldbbiekben emlitettekhez
képest, hisz minden ember mas, van akit megtudunk mindennel gydzni, de vannak olyanok,

akiket nehéz ravenni a vasarlasara, vagy akar arra, hogy influencert kvessen.

A legelsd részben fogom ismertetni a legfontosabb témakat, szakkifejezéseket, hogy minél

mélyebb betekintést nyujtsak a kovetkezd részekhez.

A masodik részben Osszefoglalom a kutatdsom eredményeit, a harmadik részben pedig
kovetkeztetéseket €s javaslatokat teszek a témaval kapcsolatban, illetve egy 0sszefoglaldssal

zarom a munkamat.



IRODALMI ATTEKINTES

1. Az elektronikus kereskedelem

Az elektronikus kereskedelem, mas néven e-kereskedelem vagy online kereskedelem, az
interneten vagy mas elektronikus halézatok segitségével torténd aru- és szolgaltatascsere
folyamatat takarja. Ez magaban foglalja a termékek webes értékesitését, a digitalis tartalmak

¢és szolgaltatasok online terjesztését, valamint a szolgaltatasok elektronikus kozvetitését.

Az e-kereskedelem a digitalis technoldgidkra épiil, amelyek lehetdvé teszik az eladok és

vasarlok kozotti nem hagyomanyos tranzakciok megvaldsulasat.

Az e-kereskedelem elterjedésével nem csak az aruk értékesitése valt digitalissa, hanem az
elektronikus fizetési megoldasok, értékpapir-kereskedelem, iigyfélszolgalat ¢és az

elektronikus szallitolevelek kiallitasa is fejlodott és boviilt. (Dr. Kadar, et al., 2020)
1.1. Az Internetes technologia lehetoségei

Az internet technologija rengeteg 1ij lehetdséget nyujt az online kereskedelem részére. Uj
értékesitési technikdk alkalmazasat teszi lehetévé, ami magyarazatot is ad a teriilet irant
novekvo érdeklddésre. A marketing €s az értékesités terén egyarant 0j lehetdségek tarulnak
fel, ezek koziil kiemelkedden fontos, hogy a vevdk felé interaktiv, személyre szo6l6 és értékes
tizeneteket lehet kiildeni, ezaltal a kereskeddk jobban megismerhetik a vasarloikat, és az igy
szerzett informaciokat korabban sosem latott hatékonysaggal hasznalhatjak fel. Kordbban a
fogyasztok csupan a reklamok passziv befogadoi voltak, mivel a tomegmarketing dominalt
a vasarlok azonositasaban és meggy6zésében. Igy a fokusz nem a fogyaszton, hanem az aktiv

értékesitdi csapaton volt. (Dr. Gérog, 2020)

Sokan tudjak, hogy az internet mara elengedhetetlen részévé valt a mindennapjainknak, €s
rengeteg informaci6 all rendelkezéstlinkre arr6l, milyen gyorsasaggal hoditotta meg a vilagot.
Azonban kevesen vannak tisztdban azzal, hogy ez a forradalmi kommunikacids és
értékesitési eszkoz évtizedeken at kizardlag tudomanyos kutatasok és katonai fejlesztések
korében volt jelen. Az iizleti szféranak, igy a reklamtevékenységnek is csak a 90-es évek
elejéig kellett varnia, hogy igazan kihasznalhassa az internet adta lehetdségekhez. (Dr. Eszes,

2011)

Az elektronikus kereskedelem térhoditasat szamos tényezd befolyasolta. A gazdasagban, €s
mas teriileteken is, tobb fontos trend dominal. Ilyenek a gyakran idézett globalizacio, a

technologia példatlan gyorsasagu fejlddése, a fogyasztokdzpontiusag, a tuddsalapi gazdasag



¢s az integralt szervezetek. Bar ezek a kifejezések mar kozhelyessé valtak és szinte

mindenhol eléfordulnak, jelentdségiiket nem szabad alabecsiilni. (Szilagyi , 2004)
1.2. Az e-kereskedelem fejlodése

Az elmult évek soran a webaruhazak iparaganak lendiiletes fejlédése jelentésen atformalta
a kiskereskedelmi szektor miikddését Magyarorszdgon, ¢és ez valt az e-gazdasag
novekedésének hajtoerejévé. A 2000-es években az online kereskedelmi boltok éves
forgalma elérte a 100 milliard forintot, majd 2010-re tovabb nétt, és meghaladta a 133
millidrd forintot, ami a kiskereskedelmi forgalomnak 1,8%-at képviselte. Ez azt mutatja,

hogy 2009-r61 2010-re a webaruhazak értékesitési volumene 25%-os ndvekedést ért el.

Az internetes kiskereskedelem forgalma azota is folyamatosan ndtt, 2016-ban mar 304
millidrd forintos arbevételt értek el. A 2010-es évektdl kezdve az online kiskereskedelmi
forgalom évente atlagosan 36%-0s ndvekedést mutatott, szemben a teljes kiskereskedelmi

piac 2,5%-o0s boviilésével.

2016-ban Magyarorszagon a lakossag 80%-a rendelkezett internet-hozzaféréssel, viszont
csak 43%-uk intézett online vasarlasokat, ami azt mutatja, hogy az internetezd magyarok
tobb mint fele még sosem vasarolt webaruhazbol. Ez arra utal, hogy az e-kereskedelem

teriiletén még jelentds ndvekedési lehetdség van. (Avornicului, et al., 2018)
1.3. Az Internet hasznalata és az e-kereskedelem Osszefiiggése

A GKIeNET kutatasa alapjan 2010-es év utolsé negyedévében a 14 év feletti magyar
lakossag 58%-a (kb. 4,9 millid6 ember) rendelkezett internetkapcsolattal. Ezen beliil a 14

évesnél idosebbek 14%-a (kortilbeliil 1,2 milli6 ember) mar vasarolt is az interneten.

A webaruhdzak alkalmazkodva az 0j piaci trendekhez, 7-8%-uk hasznalt aprohirdetési
oldalakat, mig 9-10%-uk aukcids portdlokon kindlta termékeit vagy hirdette meg
vallalkozasat. A nagyobb online boltok foként az ar-osszehasonlitd és kozosségi oldalakat
preferaltak. 2010 végére Magyarorszagon is elterjedt a bonusz- és kuponos vasarlas, foleg

szépségapolas, szorakozas, gasztrondmia, utazas és egészségligyi szolgaltatasok terén.

A kuponokkal ¢s bonuszokkal értékesitett szolgaltatdsok online forgalma 2011-ben
meghaladta a 2 milliard forintot, €s a jelentds kedvezmények vonzottdk azokat a netezOket

is az online vasarlas felé, akik korabban elzarkoztak efeldl. (Avornicului, et al., 2018)



2. A marketing szerepe az iizleti életben

A mai piacok gyors valtozasa, az €les verseny, az 01j technologidk, az értékesitési csatornak
sokasaga ¢s a globalizacio hatasara a cégeknek gyorsan kell reagéalniuk és alkalmazkodniuk.
A fogyasztoi igények felismerése, a piaci lehetdségek kiaknazasa és az igények magas szintli

kielégitése ma mar sziikségszerlien magaban foglalja az internet hasznalatat.

Az internet Uj dimenzidkat nyitott meg mind a vasarlok, mind a véllalatok el6tt. A
vallalkozdsoknak mar nem elég csupan a hagyomanyos marketinget alkalmazniuk, és nem
csupan a forgalomnovelésre Gsszpontositaniuk. A fogyasztoi igények valtozasaval és a
piacok dinamikdjéval 1épést tartva fontos, hogy a vallalatok odafigyeljenek az igények

felmérésére és azok kiszolgalasara is.

A cégek napjainkban jelentds pénzosszegeket fektetnek az online lehetdségekbe, ami
vildgosan mutatja, hogy a vallalatok egyre inkabb a vildghdlot tekintik hasznos
kommunikacios csatornanak. fgy teljesen jogosan éllithatjuk, hogy az internet az évek alatt

az elsddleges marketingkommunikacios eszk6zz¢é nétte ki magat. (Drotos, 2016)

Mara a marketing a vallalatok életében jelenlévd kiilon dgazat, melynek mara meghatarozo
szerepe van a vallalaton beliil, nélkiilozhetetlen eleme az értékesitésnek. (Szakal & Jozsa,

2018)
2.1. A hagyomanyos marketingrol

A marketing {6 célkitlizése, hogy egyszerre maximalizalja a vasarloi megelégedettséget és a

vallalati nyereséget, biztositva ezzel a hossza tavu sikerességet. (Ongjerth, 2010)

., Sztikebb értelemben véve a marketing olyan vallalati tevékenység, mely folyamatosan
elemzi a piacot, meghatarozza az eladdasra szant terméket és szolgaltatast, ismerteti azok
jellemzoit és tulajdonsagait a fogyasztokkal, kialakitja az arat, meghatarozza az értékesitést,
befolyasolja a vasarlokat dontéseik meghozatala soran és vasarlasra osztonzi oket. Tagabb
értelemben szinte minden gondolat, eszme népszeriisitéséhez is hozzajarul és kiterjedhet

akar a nem nyereségorientalt teriiletekre is, mint pl. a kultura, oktatas, vallas vagy politika.’

(Kiss, 2005)

A marketing kulcsfontossagli szerepet tolt be abban, hogy a cégek megértsék a vasarloik
preferencidit és sziikségleteit, elemezzék a konkurenciat, és atldssak versenytarsaik
stratégidit, igy a piaci informdaciokat vallalati eréforrdsokka konvertdlhassak. (Szakal &

Jozsa, 2018)



A marketing napjainkban annyira Iényeges teriilett¢ nétte ki magat, hogy a cégeken beliil
mar 6nallé szerepkdrt tolt be, ahol a f6 cél a profit, a vasarloi sziikségletek €s a tarsadalmi

elvarasok 0sszehangolasa. (Bauer, et al., 2014)
2.2. Az online marketing vilaga

Az online marketing olyan marketingtevékenységet jelent, amely az interaktiv iizleti
folyamatokhoz kapcsolodik, ¢és ahol a wvallalatok kiilonféle haloézati informacios
rendszereken keresztiil kommunikéalnak egyénekkel és csoportokkal. Ez a kommunikécio
kiilonleges moédon torténik, €és tamogatja a globalis értékesitést, mind online, mind offline

eszkozok felhasznalasaval.

Az e-marketing vagy elektronikus marketing egy masik hasznalt kifejezés, ami szélesebb
tertiletet olel fel, beleértve az internetet, az interaktiv digitalis televiziot, a mobil
kommunikécios eszkdzoket és egyéb technoldgidkat, mint példaul az adatbazis-marketinget
¢s az elektronikus CRM-et (iigyfélkapcsolat-kezelést), amelyeket a marketing céljainak

elérése érdekében alkalmaznak. (Veres & Szilagyi, 2007)
2.1.1. Marketingkommunikacio

Az online marketingkommunikéci6é az online marketing vagy szélesebb korben a digitalis

marketing egyik részeként értelmezhetd. (Avornicului, et al., 2018)

Az internetes marketingkommunikécid 1ényegében csak egy 0j csatornat jelent a marketing
tevékenységek sordban. Mint minden kommunikécios csatornanak, ennek is megvannak a
maga specifikus jellemzdi. Az online kommunikéci6 esetében a mérhetdség és a célzott
megkozelités a leggyakrabban kiemelt elonyok. Természetesen ezeken kiviil szamos egyéb
fontos sajatossag is van, amelyek kifejezetten az internetes kommunikaciora jellemzoek.

(Andrés, et al., 2015)

Az online marketingkommunikaci6 f6 célja, hogy a reklamokat a megfelelé helyeken
jelenitse meg, €és olyan kommunikacios stratégidkat alkalmazzon, amelyek elOsegitik a
meggy6z0 kornyezet kialakitasat. Ezaltal tadmogatja az eladok és vasarlok kozotti
izletkotést. Az internetes rekldmozas eltér a hagyomanyos formaktol, mivel itt a vasarlok és
a reklamok kozott kétiranya kommunikacié johet létre. Amennyiben a fogyasztd tovabbi
informaciokat szeretne szerezni egy termékrdl, szamos lehetdésége van az
informaciogytijtésre, sét, akar azonnal meg is vasarolhatja a kivant terméket. (Avornicului,

etal., 2018)



2.1.2. Online marketing

Az online marketing fogalmat értelmezve fontos megkiilonbdztetni a ,,digitalis” és az
,wonline” kifejezések jelentését, mivel az online marketing a digitalis marketing egyik

alcsoportjanak szamit.

A digitalis marketing egy olyan marketing dgazat, amely a digitalis eszk6zok marketinges
alkalmazésat és azok hatasat a marketing mixre tanulmanyozza. A teriilet a marketing
modern eszkoztarat hasznalja ki a digitalis technoldgia segitségével, ezzel szemben az online
marketing kifejezetten az internetes térben vald marketing tevékenységekre 6sszpontosit.

(Avornicului, et al., 2018)
2.3. Az online reklamozas torténete

Az online reklamozas torténete viszonylag rovid idot olel fel, kezdve a Prodigy nevii,
reklamcélu online szolgdltatas beinditasatol az ugynevezett spamhaborun keresztiil a

kozosségi média kialakulasaig.”

A Prodigy mar joval az internetes reklamok elterjedése el6tt kezdett el foglalkozni az online
hirdetésekkel. A vallalat 1990-es megalakuldsakor mar szinte teljes mértékben a
reklambevételekre tdmaszkodott. Ez a megkozelités akkoriban egyediilalld volt, mivel a
tobbi online kereskedelmi szolgéltatd még vonakodott attol, hogy rekldmokat helyezzen el
a weboldalain. A CompuServe, amely 1979 6ta van jelen az interneten, csak 1995-ben kotott
megallapodast az elsé szponzoraval. Az AOL is csak 1995 tavaszan kezdett el komolyabban

foglalkozni a reklamozassal.

Mig a Prodigy csak a sajat elofizetdinek kinalt reklamokat, mas vallalatok a szélesebb
internetes lehetdségek felé fordultak. Az altavista.com keresOmotor sikerét kovetden a
Google tlint fel a szinen, amely rovid id6 alatt nem csak mint keresémotor, hanem mint

reklamplatform is népszertivé valt.

A Google 4ltal bevezetett kontextualis hirdetési rendszer forradalmasitotta az online
marketinget, lehetévé téve a felhasznalok szdmara relevansabb és személyre szabottabb
reklamok megjelenitését sokkal hatékonyabb koltségstruktiraval, mint a korabbi

megoldasok.

A kozosségi média megjelenése Uj korszakot nyitott, ahol a kordbban tébbnyire névtelen
felhasznalok rengeteg személyes adatot kezdtek megosztani magukrol a kiilonbozo

platformokon. Ezt kihasznalva a Facebook elkezdett egy olyan hirdetési rendszert fejleszteni

6



a sajat halojan beliil, ami sokkal pontosabban képes célzott hirdetéseket kinalni, mint a
Google 4ltal kinalt megoldasok. Azonban még mindig keresik a megfelelé modot arra, hogy
a fizetett hirdetéseket ugy jelenitsék meg, hogy azok a felhasznalok szamara is hasznosnak

tinjenek.

Az internetes technoldgiak gyors fejlddése, valamint az okostelefonok és tabletek széleskort
elterjedése j dimenzidkat nyit az online marketingkommunikacidé szdmara. (Avornicului, et

al., 2018)
2.4. Az internetes reklamozas meghatarozasa

Manapsag mar senki sem gondolnd, hogy az online hirdetés 6sszehasonlithato a televizios,
kabeltelevizios reklamozassal vagy az Gjsagokban valo hirdetéssel. Valdjaban az internetes
reklamtevékenység mara fontosabbd valt, mint a hagyomanyos médiumokban folyd

reklamozas.

Az online hirdetések a klasszikus reklamok ¢és a direkt marketing kozotti teriileten

mozognak. (Avornicului, et al., 2018)
2.4.1. Az online reklamozas elonyei

Célcsoportok meghatarozdsa: Az online hirdetések lehetdvé teszik, hogy 1j célkozonségeket
és megkozelitéseket talaljunk. Egy vallalkozas céljaithoz igazodva valaszthatunk a
felhasznaloi demografia, a cég tevékenységi korének kodja, a foldrajzi helyzet, a nemzetiség
vagy akar az internetezés idépontja szerint. A hirdetési célzasnal felhasznalhatjuk a direkt
marketinghez sziikséges adatbazisokat is. Emellett figyelembe vehetjiik a felhasznalok

preferencidit és online viselkedését is.

Meérhetoség: Az online hirdetések egyik legnagyobb eldnye a mérhetdség. A marketingesek
pontosan lathatjadk, hogyan interaktalnak a felhasznalok a képviselt markakkal, és
megérthetik, mi szamit fontosnak a meglévd vagy potencialis vasarloknak. Egy autdgyartd
példaul elemezheti, hogy a latogatok hogyan navigalnak a weboldaldn, és ebbdl
kovetkeztetéseket vonhat le arra vonatkozoéan, hogy a biztonsagi funkciok vagy a kiegészitok
irant nagyobb-e az érdeklddés. A hirdet6k képesek mérni a hirdetéseikre adott reakciok
szamat is, mint példaul a kattintasok vagy vasarldsok szdmat. Ezt a hagyomanyos
médiumoknal, mint a televizi6, Ujsagok vagy oriasplakatok esetében sokkal nehezebb

megvalositani.



Biztos célba érés és rugalmassag: Az online hirdetések garantaljak a pontos célba jutast és
a flexibilitast. Az internetes reklamok a hét minden napjan, éjjel-nappal elérhetéek az év
Osszes napjan. Rdaadasul barmikor lehetdség van egy reklamkampany elinditasara,
modositasara vagy leéllitdsara. A hirdetok nap mint nap nyomon kovethetik a kampanyok
eredményességét, és ha az els6 hét nem hozza a vart eredményeket, azonnal Iéphetnek. Ez
jelentés elényt jelent az irott sajtoval szemben, ahol a reklamokat legkorabban csak a
kovetkezO kiadasban lehet mddositani. A televizids reklamok esetében még nehezebb a

helyzet, ahol a magas gyartasi kéltségek korlatozzak a valtoztatas lehetoségeit.

Interaktivitas: Az interaktivitds kulcsfontossagli a rekldmozéasban, mivel lehetové teszi a
vasarlok szdmara, hogy kozelebbrél megismerjék egy marka vagy termék jellemzdit. Az
online térben ez kiilondsen hatékony, mert itt a felhasznalok részletesen tdjékozodhatnak,
kiprobalhatjak a terméket, és ha ugy dontenek, azonnal meg is vasarolhatjak azt. Vegyiik
példaul egy eladasra kinalt szoftver esetét, ahol a reklam mellett érdemes lehetdséget
biztositani a probaverzi6 letoltésére. Amennyiben a szoftver elnyeri a tetszésiiket, azonnal
megvasarolhatjdk. Nincs méas médium, amely ilyen zokkenOmentesen vezeti at a

fogyasztokat az informaciogyijtéstol a vasarlasig. (Avornicului, et al., 2018)
3. Kozosségi média

A koz06sségi média fogalmanak meghatarozasa nehézkes, az alabbiakban tobb definiciot is

bemutatok, amelyeket a kutatdsom alatt olvastam.

A kbzosségi média nem mas, mint az egymdssal kapcsolatban allo és egymastol
kélcsonosen  fiiggd személyeknek, kozosségeknek és szervezeteknek, a technologiai
lehetoségek és mobilitas révén létrejovo, online formaban megnyilvanulo kommunikdcios,

kozlési, egyiittmiikodési és kapcsolatapolasi csatorndja” (Tracy L. & Michael R., 2013)

A kozosségi média a felhasznalok altal létrehozott tartalom, olyan széles korben
hozzaférheto technologiak segitségével, amelyek megkonnyitik a kommunikaciot,
befolyasoljak a csoporttagokkal és a szélesebb kozonséggel folytatott interakciot, tipikusan

az interneten, vagy a mobil kommunikdcios halozaton keresztiil. ” (Nagy, 2012)

,, Kozosségi médianak nevezziik azokat az online feliileteket és weboldalakat, amelyek
lehetove teszik a felhasznalok szamara a tartalom eloallitasat és megosztasat, a masokkal
valo kommunikaciot és a virtudlis koézosségekben valo részvételt. Ez egy olyan digitalis

kornyezet, amelyben az egyének és a vallalkozasok szamos modon interakcioba léphetnek,



kommunikalhatnak és dolgozhatnak. A felhasznalok a kozosségi média platformokat
tartalmak kozzétételére és fogyasztasara, mdsokkal valo interakciora és virtualis

kapcsolatok kiépitésére hasznalhatjak.” (Marketing, 2023)

Ahogy olvashattuk, mindegyik definicié nagyon hasonlo, de a lényeg mind a hadromban
ugyanaz. Szamomra, viszont az utolso a tokéletes megfogalmazas, nagyon alaposan leirja

az egész kozosségi média lehetdségeit.
3.1. Tartalommarketing a kozosségi halokon

A kozosségi média kivalo platform az informdaciok terjesztésére, amelyek segitségével
befolyasolhatjuk a fogyasztok és felhasznalok dontéseit, valamint erdsithetjiik markank

ismertségét és megbizhatdsagat.

A kozosségi halozatok nagy eldnye, hogy a megfeleléen kivalasztott tartalmakkal
bevonhatjuk a felhasznalokat a targyalt témakba, igy a mindennapjaik soran tobb ponton is
kapcsolodhatnak hozzank. A legtobb kozosségi platform nem csak a tartalommarketing
szempontjabol kindl hatékony eszkézt a marketingkommunikéciohoz, hanem fizetett

hirdetési lehetdségeket is biztosit.
3.2. Reklam a kozosségi halokon

A legtobb ismert kozdsségi média platform specialis ajanlatokkal rendelkezik cégek é€s
markak szamara. A Facebook példaul a Facebook Ads rendszerével, ami hasonlit a Google
AdWords kontextualis hirdetési szolgaltatasara, mig a LinkedIn is hasonlo elven kinal

reklamopciokat.

Mivel a kozosségi média fizetett hirdetési rendszerei viszonylag uj keletiiek, nem jellemzd
rajuk a stabilitas és kiszamithatosag a hirdetéstipusok és hatékonysag tekintetében. Azonban
varhato, hogy a kozeljovoben ezek a rendszerek nagyobb mértékben fognak stabilizalodni.

(Avornicului, et al., 2018)
3.3. Az influencerek hatasa

Az influencer kifejezés az angol influence szobol szarmazik, ami befolyasolast jelent. Innen
mar konnyl kovetkeztetni, hogy az influencer sz6 magyar megfeleldje a befolyasolo, ami a

koznyelvben leginkabb véleményvezérként valt ismertté.

Az influencerek olyan személyek, akik jelentds kovetd bazist épitettek fel fOként az

interneten, és képesek befolydsolni masok fogyasztdi magatartasat, dontéseit a sajat
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ismereteik, szakértelmiik, statuszuk vagy kapcsolataik révén. A kovetdikbdl all Gssze az
influencer kdzonsége, akik kiilonb6z6 okokbol dontenek tigy, hogy figyelemmel kisérik dket
— lehet az érdeklddés a tartalmak irant, személyes szimpatia, azonosulas vagy akar felnézés
az influencerre. Az influencerek ezt a hatast kihasznalva képesek tartalmaikkal — legyen az
videodk, blogposztok vagy kozdsségi média bejegyzések — befolyasolni a kozonségiiket. Ez
a befolyas tobbféle médon is megnyilvanulhat: véleményformalas, cselekvésre Osztonzés,

adomanygylijtés vagy akar vasarlasra valo buzditas, illetve annak elutasitasa is. (Nagy, 2020)
3.3.1. Az inluencerek tipusai

Az influencer kifejezés gyakran a kozosségi média jelenleg népszerli és ismert
személyiségeire utal. Azonban téves az a nézet, hogy az influencerek kizardlag a social
média vilagabol keriilnek ki. Valoban, a kozosségi platformok biztositjak a legkdnnyebb
hozzaférést a széles kozonséghez, igy ezek a {6 teriiletei az influencerek munkajanak, de
nem minden influencer a kozdsségi médian keresztiil valt ismertté; sokan mas csatorndkon
¢s modszerekkel szereztek befolyast. Tehat ide sorolhatjuk a social média sztarokat (Dancs6
Péter), klasszikus hirességek (Palvin Barbara), tudomanyos szakemberek (Zacher Gabor),
ujsagirok, szerkesztok, miisorvezetok (Palik Laszlo, Till Attila), szakérték (Narai Tamas,
Tech2.hu), aktivistak (Puzsér Robert), civilek és hétkoznapi emberek. (Dr. Monori, 2018)
(Farkas, 2019)

3.3.2. Influencerek kovetoszam alapjan

Az Instagramon a kovetok szadmat figyelembe véve kiilonb6zd influencer kategoridkat
kiilonboztetiink meg: megainfluencerek azok, akiknek tobb mint 500 ezer kovetdjiik van. A
makroinfluencerek korébe azok tartoznak, akiknek a kdvetdinek szama 100 ezer és 500 ezer

kozott mozog.

Mikroinfluencereknek nevezziik azokat, akiknek 10 ezer feletti, de 100 ezer alatti a kovetoik
szama. A nanoinfluencerek pedig azok, akik ennél kevesebb kovetdvel rendelkeznek, de

mégis jelentds befolyéssal birhatnak, mivel szorosabb kapcsolatot apolnak a kovetdikkel.

A mikro- és nanoinfluencerek vonzereje abban rejlik, hogy bar kevesebb kovetdvel és 1ajkkal
rendelkeznek, hitelesebben képesek megszolitani a célkdzonségiiket, ezért gyakran
elényOsebb tobb kisebb befolydsoldval partnerséget kialakitani, mint egyetlen makro vagy

megainfluencerrel egyiittmiitkodni. (Papp-Vary, 2020)
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3.3.3. Az IM sajatossaga
Elérés és demografia

A kozOsségi média platformokon altalaban fiatalabb kozonséget lehet elérni, mint a

hagyomanyos médiaban.

Magyarorszag legnépszeriibb YouTube csatornai mar versenyben vannak a legtobbet nézett
televizios muisorokkal, kiilonosen az 18-24 éves korcsoportban. Ez a tendencia véltozhat a
kiilonboz6 platformokon, ezért l1étfontossagl, hogy az influencer marketing kampanyok
elején meghatarozzuk a kivant célkozonséget, hogy a legmegfelelobb csatornakat valasszuk
ki. Minden egyes csatorna demografiai adatai elérheték és fontos, hogy ezeket figyelembe

vegylik a tervezés soran.
Személyes brand és azonossag

Az influencer marketing sajatossaga, hogy a hirdetett brand és az influencer személyes
brand-je kozott alakul ki szoros kapcsolat, és a nézdk, kovetdk pedig az influencer
személyére lesz kivancsi. Ezért fontos a markdk szamdra, hogy olyan influencerrel

mikddjenek egyiitt, aki hitelesen és 6szintén tudja képviselni Oket.

Egy influencerrel végzett kampany sokkal személyesebb kotddést jelent, mint mas
reklamforméak. Egy influencer kampany akkor lehet igazdn eredményes, ha ez a szoros

kapcsolat a kampany soran megjelenik és érvényestl.
Hitelesség

A kutatasok kimutattak, hogy a YouTube tartalomgyartok befolyasa alatt a nézdk sokkal
hajlamosabbak kiprobalni egy-egy terméket vagy szolgaltatast, mint a televizios vagy filmes
hirességek ajanldsa nyoman. Ez a k6z0sségi média véleményformaloinak nagy erdssége, €s
amennyiben megdrzik hitelességiiket, egy marka szamara rendkiviil hatékonyan tudnak

fogyasztokat elérni.

Az influencer marketing térnyerésével azonban ez a hitelesség veszélybe keriilhet azoknal
az influencereknél, akik olyan kampanyokat is vallalnak, amelyekhez valdjdban nem
éreznek kotddést. Ezért az influencer kivalasztasakor kiemelten fontos a hitelesség és a

markatudatossag szempontjainak figyelembe vétele. (Farkas, 2019)
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3.3.4. Miért van sziiksége a markanak influencerre?

A kutatasok szerint a fogyasztok nagyobb bizalmat szavaznak azoknak a termékeknek vagy
szolgaltatasoknak, amelyeket egy harmadik fél ajanl a szdmukra, nem pedig a markak sajat
reklamjait latjak. Ebben az esetben a harmadik fél lesz az influencer, aki a marka és a

célkozonseég kozotti kapesolatot teremti meg.

A kozosségi média halozatainak koszonhetden az influencerek nem csak a sajat kovetdikkel
tartanak kapcsolatot, hanem kozvetetten a kovetdik kovetdivel is. Az influencer marketing
legidealisabb helyzete az, amikor az influencer olyan kovetdket vonz, akik aktivan részt
vesznek termékek tesztelésében, kiilonféle promodcidkban, és ezaltal tovabbitjdk az
influencer altal megosztott tartalmakat, majd sajat tapasztalataikat is nyilvdnosan

megosztjak a sajat kozosségi koriikkel.

Az internet szamos hirdetési platformot kinal a cégek €s a marketingesek szadmara, de egyre

tobb a hirdetésblokkold eszkdz, és a hirdetésekbe fektetett pénz sem mellékes.

A reklamozasi stratégia €s platform kivalasztasakor ezek a tényezdk kulcsfontossaguak. Az
influencer altal megosztott tartalmat nem lehet egyszeriien blokkolni, hiszen személyes
profilokrél van sz6. gy konnyedén talalhatnak a cégek olyan influencert, aki illeszkedik a
vallalati céljaikhoz, csak meg kell vizsgalniuk az illetd profiljat és a rajta folyd napi
interakciokat, hogy felmérjék az influencer hitelességét és a kovetdivel vald kapcsolatat,

valamint azt, hogy a kdvetdk szimpatizalnak-e vele. (Kristen, 2013)
3.3.5. Mitol lesz jo egy influencer?

Amennyiben egy termék vagy szolgéltatds népszeriisitéséhez influencert keresiink,
kulcsfontossagu, hogy valasztasunkkal ténylegesen befolyasoljuk a fogyasztok viselkedését

és 0sztonozzik 6ket a vasarlasra.

Els6 1épésként olyan influencert kell talalnunk, aki illeszkedik a célk6zonségiinkhdz. Ebben
a dontésben két ut all eldttiink: valaszthatunk egy kisebb, de szorosabb kapcsolatokat apolo
kovetdi bazissal rendelkezd influencert, vagy egy nagyobb kovetdtaborral bird személyt, aki

sz¢lesebb korben terjesztheti az lizenetlinket.

Erdemes a célkozonségiinkon beliil felmérést végezni, hogy mely tényezék mozgatjak ket,
miért kovetik az adott influencert, és mi érdekli valdjaban a kozosségiiket. Az influencer
sikerességéhez nélkiilozhetetlen tulajdonsagok a kovetkezok: legyen jartas vagy legalabb

érdeklddjon a népszeriisiteni kivant termék vagy szolgaltatds irant, legyen meghatarozé
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véleményformalo a sajat teriiletén, kdvetdi bazisa egyezzen meg a kiszemelt célkdzonséggel,
képes legyen mindségi tartalmat létrehozni, rendelkezzen megfeleld szamt kovetdvel, és

tudatosan képviselje azt az értéket, amit a munkaja €s a reklam altal kozvetit.

Holly Hamann &t kulcsfontossdgu szempontot azonositott, amikor egy influencer

kivalasztasardl van szo.

Az els6 a relevancia, vagyis az influencer altal megosztott tartalomnak 6sszhangban kell
lennie azzal, amit a marka szeretne kozvetiteni.

A masodik az elkotelezettség, amelyet az influencer kovetdinek aktivitasa alapjan lehet
mérni, példaul a kommentek, valaszok és megosztasok gyakorisagaval.

A harmadik tényez0 az elérés, amely azt mutatja, mennyire képes az influencer hatékonyan
eljutni a célkozonséghez.

A negyedik a posztolas gyakorisaga, ami azt jelzi, milyen siirlin tesz kdzz¢ tartalmat az
influencer, ezaltal mennyire aktiv a profilja és milyen rendszerességgel latogatjak a kovetoi.
Ha az influencer rendszeresen oszt meg érdekes €s mindségi tartalmat, a kovetdk
szivesebben nézik meg azokat nap mint nap.

Az 6todik szempontja a hitelesség; paradox mdodon azok az influencerek, akik kevesebb
szponzoralt tartalmat osztanak meg, altaldban nagyobb bizalmat élveznek a fogyasztok
korében. A személyes torténeteken és tapasztalatokon alapuld beszamolok, amelyek termék-
vagy szolgaltatdsemelést is tartalmaznak, hitelesebbnek tlinnek. Az ¢élményekkel teli,
izgalmas torténetek gyakran tobb megosztast generdlnak, mint egy sima termékértékelés.

(Holly, 2020)
3.3.6. Az influencer marketing elényei

»Az influencer elényei koz¢ tartozik, hogy mar van egy meglévd kozossége, amire a
vallalatok ra tudnak épiteni, tehat ezzel mar nem kell foglalkoznia az adott markénak. Az
influencernek emellett elkdtelezett és lojalis kovetdi vannak, akik igyekeznek mindig

aktivak lenni, és mindenben tisztaban lenni.

Az elébbiek altal az influencer ajanlasa nagyobb hatdssal lehet a kovetdire, mint a
hagyomanyos reklamok. Tovabbi eldnyei kozé tartozik, hogy segithet az 0j termékek vagy
szolgaltatasok bevezetésében, az ismertség novelésében, valamint az értékesités

novelésében is.
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Nagyobb elérések: Az influencer marketing lehetévé teszi a vallalkozésok szamara, hogy
elérjék azokat az embereket, akiket mas modon nehezebb volna elérni. Az influenszereknek
sok kovetdjiik van a kozosségi médian, igy az influencer marketing segitségével a

vallalkozasok sokkal tobb embert érhetnek el.

Hitelesség: Az influenszerek hitele és szakértelme a vallalkozasok szamara lehetdséget ad

arra, hogy noveljék a termékeik és szolgaltatasaik hitelességét ¢s megbizhatosagat.

Jobb kapcsolatok: Az influencer marketing jo kapcsolatokat eredményezhet az
influenszerekkel, akik segithetnek a vallalkozasoknak a markaépitésben, valamint a

kozosségi média felhasznalasaban.

Koltséghatékonyabb: Az influencer marketing sok esetben kdltséghatékonyabb lehet, mint
mas hagyoméanyos marketingstratégidk, mint példaul a televizios reklamok vagy a

nyomtatott hirdetések.

Szegmentaltabb célzas: Az influencer marketing segitségével a vallalkozasok
szegmentaltabb célzast érhetnek el, mivel az influenszerek kovetdi kozonsége altalaban

nagyon specifikus és jol meghatarozhato.

Tobb érdeklédd: Az influencer marketing lehetévé teszi a vallalkozasok szamara, hogy
tobb érdekldddt vonzanak a marka irant, mivel az influenszerek altalaban nagyon aktiv

kozosségi média felhasznalok, akiknek sok kovetdjiik van.

Nagyobb hatékonysag: Az influencer marketing hatékonyabb lehet, mint mas
marketingstratégiak, mivel az influenszerek altalaban nagyon aktivak és elkotelezettek a

kovetdikkel valo interakcioban, €s nagyobb hatast gyakorolhatnak a vasarloi dontésekre.”
3.3.7. Az influencer marketing kockazatai

»~Az egyik legnagyobb kockazat az, hogy az influencer nem tartja magat az adott
szerzOdésben megirtakhoz, igy az eldzetesen megbeszElt tartalmat nem hozza 1étre, vagy

nem hasznélja az adott terméket, szolgaltatast.

Egy masik kockazat az influencer hitelessége €és a kovetdi bdzisanak eredetisége. Az
influencer népszeriiségét és hitelességét gyakran a kdvetdik szdma hatarozza meg, azonban
vannak olyan esetek, amikor ezek a kovetdk nem valodi emberek, hanem csak megvasarolt
kovetdk. Az ilyen influencer hitelessége kétségessé valik, és ez negativan befolyéasolhatja az

influencer marketing hatékonysagat.
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Egy tovabbi kockazat az, hogy az influencer marketingre koltott sszeg til magas lehet a
varhatd eredményekhez képest. Fontos, hogy az influencer kivalasztasa ¢és az
egyiittmiikodési feltételek meghatarozasa soran a cégek realis elvarasokat fogalmazzanak
meg, ¢és tgyeljenek arra, hogy az influencer marketingre koltott Gsszeg az elérhetd

eredményeket tiikr6zze.” (Selector online marketing tigynokség, 2023)
3.3.8. Az influencer marketing értéke

Kozosségi elérés: Az influencerek képesek tobb szazezer fogyasztot megcélozni a sajat

kozosségi platformjaikon €s blogjaikon keresztiil.

Egyedi tartalomgyartas: Az influencerek sajatos, egyedi tartalmat hoznak l1étre, ami gyakran

hatasos marketingeszkdzként szolgal a markak szamara.

Fogyasztoi bizalom: Az influencerek szoros kapcsolatot 4polnak a kovetdikkel, akik

megbiznak az influencer ajanlasaiban ¢s véleményében.

Fontos, hogy egy influencer kivéalasztasa eldtt alaposan elemezziik a kovetdinek demografiai
jellemzdit és egyéb tulajdonsagait, valamint az influencer elérését, mint példaul a valos
nézettséget és a kovetOk szamat. Nem szabad figyelmen kiviil hagyni a I4jkokat,

kommenteket, megosztasokat, ezek mennyiségét, aranyat és mindségét sem.

Tovabba fontos szempont, hogy az influencer kordbban miikodott-e mar egylitt mas
markakkal, mert ez tapasztalatot és korabbi sikeres kampanyokat jelenthet. Ezeket a
tényezoket minden egyiittmitkodésnél mérlegelni kell, mert ha nem megfeleld influencert
valasztunk, az egy sikertelen kampanyhoz vezethet, ahol a marka és a célkdzonség nem

talalkozik, vagy rosszabb esetben a marka hirneve is karosodhat. (Papp-Vary, 2020)
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SZEKUNDER KUTATAS

A témaval kapcsolatban elkezdtem kutatast végezni, ki milyen modon €s milyen témaval

készitett az elobbiekben kutatasokat.

A Google Tudos segitségével elég sok talalat érkezett, tobb szempontbdl is vizsgaltak mar a

témat, a kovetkezoben bemutatnam ezeket.

e Hires leszek! A magyar Youtube piac influencer kozponta vizsgalata (2018)

e Influencer marketing a k6zosségi média erejével (2021)

e Taka a celebvildgnak — el6keld puposkodas a kozdsségi médiaban A hitelesség €s a
paraszocidlis kapcsolat vizsgélata az influencer-marketing koraban (2021)

e Influenszerek hatasanak vizsgalata kiilonos tekintettel az élelmiszervasarlasra (2023)

e A deepfake és CGI-technologia az influencer marketing szolgéalatdban: igy formaljak
at a digitalis karakterek az ismertségipar miikodését (2023)

e A divatszakmaban tevékenykedd Instagram influencerek lakossagi megitélésének

vizsgélata a ndk korében

Lathatjuk a cimekbdl is, hogy inkabb lesziikitett korben késziiltek el6zetesen vizsgalatok a
témaval kapcsolatban, ezaltal én arra a dontésre jutottam, hogy kicsit altalanos
megkdzelitésbdl tanulmanyoznam a témat. Kivancsi lennék a tapasztalatokra, ki milyen
moédon gondol magara a kozosségi madiara, a fizetett tartalmakra, illetve az influencer

marketingre.
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ANYAG ES MODSZER
4. Kutatasi probléma

Az online vilag er6sddése miatt szinte minden korosztalynak kiilondsen fontossa valt az

allando online jelenlét, amihez a cégeknek is alkalmazkodniuk kell.

Az online jelenlét elengedhetetlen a vallalkozdsok szamara, hogy meggy6zzék a
fogyasztokat. A hagyomanyos eszkdzok mellett szdmos online lehetdség is rendelkezésre

all, példaul céges honlap és kozosségi média és influencer marketing.

A fogyasztok befolyasolasa egyre nehezebb, de a hitelesség megtartdsa nagyban segithet.
Kutatasok azt mutatjak, hogy foként a fiatalok korében az influencerek sokkal hitelesebbek

¢s kozelebb allnak hozzajuk, mint a hirességek.

Az influencer marketing és az influencerekkel valoé egyiittmikodés remek lehetéséget nyujt

a fogyasztoi szokasok befolyasolasara, példaul a vasarlasi dontések meghozatalaban.

Igaz az influencer marketing még viszonylag 1) teriilet, ezért is érdemes alaposabban

megismerni, hogy kihasznalhassuk a benne rejld lehetdségeket.

17



5. Kutatasi célok és hipotézisek

A kutatasi problémabdl kiindulva Osszefoglaltam a kutatdsi célokat és hipotéziseket,

amelyeket a kovetkezokben lathatunk.

influencerekkel valo

influencereket

kapcsolata

H3: Az Instagramm a
legkdzkedveltebb platform

a kovetés tekintetében

CELOK HIPOTEZISEK KERDOIV KERDES
C1: A fogyasztok kozosségi | H1: A fogyasztok nem 1,2,3,4
média hasznalatdnak kedvelik a reklamokat a
megismerése és fogyasztok | kozosségi média
reklamokkal szembeni platformokon
magatartasa
C2: A fogyasztok H2: A tobbség kovet mar 5,6,7,8

C3: A fogyasztok

véleménye az influencer

H4: Tobbségben negativan

vélekednek rola

marketingrol

H5: Eszreveszik, ha fizetett

hirdetést fognak latni

9,10, 11, 14, 15, 19, 20

C4: A fogyasztok mentalis
egészsége — hogyan
befolyésolja dket a social
média €s az influencer

marketing

H6: A tobbségre negativ
hatassal van az influencer

1ét

16

1. tablazat: Kutatdsi célok és hipotézisek

Forras: sajat szerkesztés
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6. A Kkutatas modszertana

A Kkutatas célja a kozosségi média hatasanak vizsgalata, kiilondsen az Influencer marketing

(IM) befolyasolo6 hatasa.

A Kkutatas célcsoportja mindenki, akit a kérdéivemmel elértem, hisz kivancsi voltam milyen

eredményeket fogok kapni.

A minta nagysaga 101 f0, a tovabbiakban tehat ezzel fogok dolgozni. Ezek alapjan
elmondhatjuk, hogy nem tudunk egy atfogd vizsgalatot késziteni, de megismerhetjiik a

fogyasztok gondolatait és véleményeit.
A mintavétel ideje 2 hét volt, ezen id6szak alatt érkezett be az 6sszes valasz.

Az adatgyiijtés lebonyolitasa Google Forms segitségével tortént, a kutatas modszertana
tehat kvantitativ kérddives megkérdezés. A kérddivet a sajat Facebook oldalamra toltottem
fel, lehetdvé téve a megosztast is, illetve néhany kérddives csoportba is bekiildtem, bizva

abban, hogy minél tobb valasz érkezik.

Az eredmények feldolgozasa Excel tdblazatkezeld programmal, illetve SPSS rendszerrel

tortént.

A kérdoiv felépitése az altalanos kérdésektdl a specifikusabb kérdések felé halad, 6sszesen
23 keérdésbdl 4ll, amely 11 db egyszerti feleletvalasztos, 4 db tobb valasz jeldlésére alkalmas
jelolonégyzetes, 4 db tobb szempontot figyelembe vevo értékeld skalas, illetve 4 db rovid

valaszt igényld kérdést tartalmazott.
F6bb kérdéscsoportok:

e Altaldnos kérdések: internetezési gyakorisag, kozOsségi média hasznélat, egyéni

magatartds a reklamokkal szemben

o Témaspecifikus kérdések: influencer marketing hatdsa a fogyasztora €s a vasarlasi

dontésekre

e Demografiai kérdések: nemek, életkor, lakhely

A kérdéiv a mellékleteknél megtekinthetd. Az eredmények bemutatasanal is igyekeztem a
kérdbéiv sorrendjét kovetni, hisz a kérdések szintén egymasra épiiltek, ezek alapjan

konnyebben megérthetjiik a kutatdsomat is.
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7. Az eredmények bemutatasa és elemzése

A kovetkezdkben szeretném bemutatni a kapott eredményeket, kezdve a demografiai

adatokkal, hogy minél jobban megismerjiik az aktudlis célcsoportunkat.

Az abran lathatjuk, hogy a kérddivet leginkdbb ndk toltottek ki (82%), bar ha a témara
gondolunk, nem is olyan meglepd. A valaszok kozott feltiintettem a ,,nem szeretnék
valaszolni” lehetdséget is, végiil erre nem érkezett valasz, ami azért jo hir, hisz igy nem

torzul a mintank, mindenkit ismeriink.

1. abra: Nemek megoszldsa

Forras: sajat kutatas alapjan N=101 16 (2024)

A lakohely megoszlasat tekintve a legtdbben, vagyis 67%-ban Kozségben/Faluban élnek,

ezt koveti a Varos 27%-al. A Févarosbol érkezett a legkevesebb valasz, amely 6%.

2. dbra: A kit6lték lakohelye
Forras: sajat kutatas alapjan N=101 6 (2024)

= Févaros
Varos

= Kozség/Falu
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3. abra: A kitoltok életkora

Forras: sajat kutatas alapjan N=101 16 (2024)

AKkitoltok életkorat tekintve a 18-24 éves, illetve a 45-54 éves korosztaly képviseltette magat
leginkabb, ami annak kd&szonhetd, hogy az ismeretségi korom ebbe a két korosztalyba

sorolhatd. A tovabbiakban a 35-44 évesek és a 25-34 évesek vannak tobbségben.

Erdekes volt szamomra, hogy a fiatalabb korosztalyt kevésbé ragadta meg a kérddiv, én
tobbre szamitottam, szerintem a téma leginkabb 16-24 éves korosztalyt foglalkoztatja. Igaz
a legtobb valaszt 6k kiildték el, de személy szerint én még mindig gy érzem ez lehetett

volna tobb is.

Az altalanos kérdések feldolgozésa

A kérddivem elsd kérdése az internetezési szokasokra iranyult, arra voltam kivancsi, hogy
egy-egy fogyasztd, hany orat tolt el atlagosan naponta az interneten. A kovetkezdben
lathatjuk, hogy a tobbség 2-3 orat internetezik, ami igencsak meglepett. A tapasztalataim
altal, tobbre szamitottam, bar ez kellemes csalodas, jo latni, hogy az emberek egyre kevesebb
1d6t toltenek el a telefonjuk vagy a szamitogépjiik eldtt. Ezzel szemben, viszont a masik nagy
kategoria, amelyre sok valasz érkezett az a ,,4 6ranal tobbet”, tehat vannak azért olyanok is,

akiknek van hova fejlédnitik ezzel kapcsolatban.

Osszességében azért elmondhatjuk ezen vizsgalatrol, hogy az emberek a helyén tudjik

kezelni az internet vilagat, nem csak ebben élnek.
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4. abra: A kitoltok napi atlagos internetezési szokdsa

Forras: sajat kutatas alapjan N=101 16 (2024)

30
24
21 | I

4 6ranal tobbet

A kovetkezd kérdésem a kozOsségi média hasznalatara vonatkozott. Arr6l kérdeztem a

célkozonségem, hogy melyik kozdsségi média platformok hasznaljak a leggyakrabban.

Ennél a kérdésnél tobb valaszlehetdséget is engedélyeztem.

A valaszlehetdségek a kdvetkezOk voltak:

Facebook (F)

Instagramm (I)

Tiktok (T)

Youtube (Y)
Snapchat (S)
Pinterest (P)
Twitter (Tw)

A két tablazatban a lényeg ugyanaz, viszont mégis mas szemszogbdl tudjuk elemezni a
kapott valaszokat.

Statistics: A kozosségi oldalak hasznalata

F | T Y S p Tw.

N =101 |Hasznaljak 80 47 46 59 7 22 2

fo Nem 21 54 55 42 94 79 99
hasznaljak

2. tablazat: A kézosségi oldalak hasznadlata

Forras: sajat kutatas alapjan N=101 f6 (2024)
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$Socialmedia Frequencies: A k6zosségi média hasznalata
Responses Percent of
N Percent Cases

Hasznalt Facebook 80 30,4% 79,2%
alkalmazasok Instagramm 46 17,5% 45,5%
Snapchat 7 2,7% 6,9%

Pinterest 22 8,4% 21,8%

Youtube 59 22,4% 58,4%

Tiktok 47 17,9% 46,5%

Twitter 2 0,8% 2,0%

Total 263 100,0% 260,4%

3. tablazat: A kézosségi média hasznalata

Forrdas: sajat kutatas alapjan N=101 f6 (2024)

A Statistics tablazatban lathatjuk, hogy a 101 fobdl ki melyik feliiletet haszndlja, a
Socialmedia Frequencies tablazatban pedig inkabb a szazalékos megoszlasokat nézhetjiik
meg. A legtobben a Facebook-ot, illetve a Youtube-ot valasztottdk. Az Instagramm, és a

Tiktok egy szinten mozognak, ez a masodik legkedveltebb platform a kitoltok szamara.

Legkevésbé a Twittert hasznaljak, és elég kevés szavazatot kapott a Snapchat is. E16z6
években elég elterjedt alkalmazasnak szamitott, hiszen barkit megtalalhattunk rajta,
ismeretleniil is beszélgethettél, hisz csak egy rolunk krealt avatart lathatott a masik, jo esély
volt az ismerkedésre, és akar csak a szorakozasra is. Mostanra viszont mar talan az
Instagrammnak nagyobb szerepet tulajdonitunk, hisz torténeteket oszthatunk meg, kevesebb
a kozeli ismerds, igy akéar batrabbak vagyunk a posztolds terén is. Sok mindenkit

megtalalhatunk rajta, vagy akar inspirdlodas miatt is hasznalhatjuk.

Meglepd, viszont, hogy az Instagramm nem az elsd helyen all, és még mindig a Facebook
az elsd. Tapasztalataim és személyes véleményem, hogy egyre kevesebbet hasznaljuk,
unalmas és retrd a felépitése, de lathatjuk, hogy sokaknak még mindig ez a legkomfortosabb

platform a kapcsolatok tartasara.

A Pinterest is kapott par jelolést, ami mar jo haladidsnak szamit. Ez a platform nem a
legkozkedveltebbek kozé tartozik, pedig marketing szempontbol nagyon jo lehetdségeket
tartogathat szamunkra.

A harmadik kérdésem a kozosségi média platformokon megjelend hirdetésekkel
kapcsolatos. Az abrabol egyértelmiien kidertil, hogy a tobbség kifejezetten zavaronak tartja

a felbukkano reklamokat. Megértem, mert sajnos, én is ebbe a tdborba tartozom, nagyon
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zavaroak tudnak lenni, akar egy-egy zenehallgatas kozben is, vagy csak siman a kdzosségi

médian. Elmondhatjuk, hogy az elsé hipotézisem igazolast nyert.

Szdmomra azt a hatést kelti, hogy mindent ram akarnak beszélni, mindenaron nézd meg, ne

tekerj el, mert ez egy kihagyhatatlan ajanlat.

Ha mar reklamozunk, akkor a mértékletességre nagyon fontos lenne odafigyelni, hisz a
vasarlokat inkébb ellizziik a terméktdl vagy szolgaltatastol, de akar a markatodl is, féleg ha

ezeket a hirdetéseket tul sokszor latja.

60
40 36
30
20
10
2
0 |
Nagyon zavardak Zavaroak Nem zavardak Egyaltalan nem
zavaroak

5. abra: A kozosségi médian megjelend hirdetések zavaro hatasa

Forras: sajat kutatas alapjan N=101 {6 (2024)
fgy, hogy lattuk mennyire zavarja az embereket a reklam, kivancsian vartam milyen gyakran

kattintanak hirdetésekre.

80 74
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Soha Ritkan Gyakran

6. dbra: A kézdsségi médian megjelend hirdetésekre valo kattintasi gyakorisag

Forras: sajat kutatas alapjan N=101 f6 (2024)
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Négy valaszlehetdségbol a ritkdra esett a valasztasa az embereknek, és a mindig nem is
szerepel az abréan, nincs a kitoltottjeim kozott, olyan aki minden esetben megnézné a

felbukkano hirdetéseket, bar ez azért nem is olyan meglepd.

A specifikusabb kérdések feldolgozasa

Ebben a részben az elsd kérdésemben azt kérdeztem, hogy kdvetnek- e influencert,
természetesen egy leirasban elmondtam, ha esetleg valaki nincs tisztaban a fogalommal,

tudja mit értek alatta.

7. abra: Influencer kovetési arany

Forras: sajat kutatas alapjan N=101 6 (2024)

A tobbség, tehat a kitoltottek 67%-a kovet valamilyen feliileten influencert, ezéaltal a H2
hipotézisem beigazolodott A kovetkezd kérdésembdl pedig ki is deriil, ki milyen

platformokon koveti az adott személyeket.

Statistics: Influencer kdvetés a kozdsségi médidkon

F | T Y S P Tw.
N=10116 | Kovetnek 43 45 35 27 0 1 1
Nem 58 56 66 74 101 100 100
kovetnek

4. tablazat: Inlfuencer kévetése a kozdosségi médian

Forras: sajat kutatas alapjan N=101 f6 (2024)
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A latottak alapjan a H3 hipotézisem is beigazolodott, hisz az Instagramm feliiletét
alkalmazzdk leginkabb influencerek kovetésére, bar a Facebook sem marad el sokkal. A

Tiktok, illetve Youtube is elég kozkedvelt az eredmények alapjan.

Szamomra megeld viszont, hogy Facebook-on tobben kovetnek influencereket, mint
Youtube-on. Par évvel ezel6tt a Youtube volt nagyon el6térbe helyezve, minden videdsbol
mas néven vloggerbdl keriiltek ki sokan influencerek, akik egyébként mai napig

megtalalhatoak rajta.

Statistics: Influencer tipusok kovetése

Nem

Beauty | Gasztro | Fittness | Eletmod | Politika| Gamer | Tech | kovet

N=101f6 | Igen 42 44 34 47 10 11 11 28
Nem 58 56 66 53 90 89 89 -

5. tablazat: Influencer tipusok kovetési aranya
Forras: sajat kutatas alapjan N=101 f6 (2024)
A kovetkezd kérdésemnél arra voltam kivancsi, hogy milyen jellegli influencereket

kovetnek.

Természetesen tobb valaszlehetdséget is engedélyeztem, a vélaszlehetdségek pedig a

kovetkezok voltak:

e Beauty influencerek (smink, divat, sz€pségapolas)

e Fitness €s egészség influencerek

e Eletmdd influencerek (utazas, fenntarthato életmod, haztartas)

e FEtel és gasztronomiai influencerek (receptek, éttermek, ételkiilonlegességek)
e Tech és tudomany influencerek

e Gamer influencerek

e Politikai vagy tarsadalmi tigyekkel foglalkoz6 influencerek

e Nem kovetek influencereket

Az eredmények alapjan életmoddal és gasztronomiaval kapcsolatos tartalmakat kedvelnek,
igy az ezzel foglalkozo6 influencereket kovetik, illetve a beauty és fitness kategoria is elég
sok szavazatot kapott. A kitoltdk koziil pedig 28-an valaszoltak ugy, hogy nem kdvetnek
influencereket, emellett a politikai tém4ju tartalmat itt sem kedvelik az emberek, kevesen

szavaztak erre az opciora.
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Statistics: Influencer kovetés

Nem
11 12 E Sz1 M A Sz2 | kovetek
N=101f5 | Igen 40 42| 12 25| 24 14 30 31

Nem 61 59 89 76| 77 87 71 -

6. tablazat: Influencer kdvetési okok

Forras: sajat kutatas alapjan N=101 6 (2024)

Az fenti tdblazatbdl kideril ki miért koveti az influencereket. A kérdésnél maximum 4

valaszt engedélyeztem.

A valaszlehetdségek ezek voltak:

Inspiralodas miatt (I1)
Informacidszerzés céljabol (12)
Erdekel a véleménye (E)
Szorakozas céljabol (Sz1)
Tetszik a mindségi tartalma (M)
Azonosulni tudok vele (A)
Szimpatikus / kedvelem (Sz2)

Nem kovetek infuencert

Lathatjuk, hogy inspiradlodas miatt 40-en, informacidszerzés céljabol pedig 42-en kdvetnek

egy-egy influencert, erre a két opcidra jott a legtobb valasz. Emellett sokan szorakozés

céljabol néznek influencereket. Az eredményekbdl viszont kideriil az is, hogy keveseknek

szamit az influencerek véleménye, nem ez a f6 szempont, mikor bekdvetnek hirességeket.

A kilencedik kérdésem az az influencer hitelességének a kérdésre, melyhez feleletvalasztos

racsot alkalmaztam, €s 1-5-ig lehetett a kiilonb6z6 kategoridkat értékelni.

A 9 valasz, amit értékelni kellett a kovetkezo volt:

Kovetdk szama

Az influencer médiajelenléte, ha az pozitiv (példamutaté magatartés, jotékonysag)
Az influencer médiajelenléte, ha az negativ (botrany, gyakori vélemény valtoztatas)
A tartalom mondanivaldja

A tartalom kivitelezése

Hosszatavu egytittmikodések (kiilonb6zoé markakkal)

Egyszeri reklamok
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e Tartalomba nem ill6 reklamok, szponzoracidk

e Haegy video, kép csak azért késziil el, hogy a termék/szolgaltatas reklamozva legyen

Elég érdekes eredmények sziilettek. A legjobban befolyasold tényezd a kutatds alapjan a
tartalom mondanivaldja, majd pedig a pozitiv médiajelenlét, amivel Osszességében
egyetértek, hisz nagyon fontos, hogy akit kdvetiink legyen példamutato, a tartalmai legyenek

hasznosak, tanulsagosak.

a tartalom csak a szponzoraci6 miatt késziil el
tartalomba nem ill6 szpnzoracid

egyszeri reklamok

hosszutavu egylittmiikodés

tartalom kivitelezése

tartalom mondanivaldja

negativ médiajelenlét

pozitiv médiajelenlét

kovetdk szama
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B cgyaltalan nem befolyasol ®kissé befolyasol B kdzepesen befolyésol

m befolyasol teljes mértékben befolyasol

8. dbra: Influencer hitelességét befolydsold tényezék

Forras: sajat kutatas alapjan N=101 6 (2024)
A legkevésbé befolyasol6 tényezd a koveték szama, amely valoban igaz. Ugy gondolom a
néz6 szempontjabol nem ez lesz a leginkabb dontd, bar természetesen ez is nagyon fontos
tud lenni. Ilyenkor az emberek jobban megbiznak a maésikban, illetve a markénak vagy
szponzornak is kiemelt szempont, hisz minél tobb kovetd, anndl tobb emberhez tudja

eljuttatni az informéaciokat.

Amikor a fizetett hirdetésre gondolok, valahogy mindig negativ gondolat fog el, még mindig
azt érzem, hogy megvezetnek benniinket, legyen sz6 a Gijsagban latott hirdetésrol, vagy akar

az influencereknél latott tartalmakrol.

Nem érzem azt, hogy ez hiteles lenne. Az érzés ami bennem van inkabb az, hogy egy termék

csak azért kertil a tartalmak kozé, mert szponzoraciobol adodik, nem pedig forditva.
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Megkérdeztem a kitoltoket is, hogy mi jut esziikbe legelsdnek a fizetett hirdetésekrdl, ezaltal
pedig kideriilt, hogy nem vagyok egyediil. Masok is erdltetettnek gondoljak, a hattérben

inkabb a pénz, vagy az ismertség elérése lehet fokuszban.

Sajnos ezt nem tudhatjuk valojaban igy van, vagy sem, mindenesetre viszont érdemes lehet
valtoztatni a reklamok iizenetén, vagy a tartalom kivitelezésén, hogy a reklamot ne érezziik
igazi reklamnak, csak javaslatként fogadjuk, mintha egy jo ismerdsiink ajanlana az adott
terméket vagy szolgaltatast.

9. abra: Elsé benyomads a fizetett tartalmakrol

Forras: sajat kutatas alapjan N=101 6 (2024)

Teljes mértékben hiteles ( a tartalomkészitd
az egyiittmiikddés nélkiil is ajanlana a 15
terméket, azonosulni tud a markaval)

Erdltetettnek tiinik ( a tartalom csak az
egyiittmiikodés miatt késziil el, a szponzoralt 86
tobb emberhez akar eljutni a bejegyzés altal)

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Sajnos vagy nem sajnos, én nagyon sokat Tiktokozom, ezaltal rengeteg hirdetéssel
talalkozom. Mar sokszor az elején tudom, hogy hirdetést fogok latni, megvannak benne azok
a jellemzdk, amit nem is tudnék pontosan megfogalmazni, de mindenképp érezhetd, hogy
egyfajta bevezetd utan szponzoralt tartalom fog kdvetkezni. Az influencerek szempontjabol,
ez nem a legkedvezébb dolog, hiszen ha az elején mar sejtem mit fogok latni, valdszinii

tovabb is gorgetek, mert nem vagyok kivancsi egy fizetett tartalomra.
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10. dbra: Amennyiben egy influencer fizetett bejegyzését latja..
Forras: sajat kutatas alapjan N=101 16 (2024)

= Ugyanligy megnézi, mint a
tobbit

= Tovabbgorget
= Altalaban nem is veszi észre,

hogy reklam vagy sem az
adott poszt

A kérdéivemben is feltettem egy ilyen kérdést, az abran lathatjuk, hogy a tobbség
tovabbgorget, nem nézi meg a fizetett tartalmakat, viszont a kitdltok 14%-a észre sem veszi,
hogy a bejegyzés/vided szponzoracid miatt késziilt el. A HS hipotézisem ezaltal nem
igazolodott be, a fogyasztok nem latjak azokat a bizonyos technikékat triikkkoket, amibdl
rajoviink, hogy fizetett tartalmat fogunk latni.

A tovabbiakban arra kérdeztem ra, hogy hogyan hat az influencer hirdetése a fogyasztokra.
Az abran lathatjuk, hogy utdnanéznek a reklamozott terméknek, illetve markanak is, viszont

kevésbé gyakori, hogy csakis az influencer miatt vasarolnak meg egy adott terméket.

teljes mértéken jellemzd

jellemzd

kozepesen jellemzo

kissé jellemz6

egyaltalan nem jellemz6

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%
B utananaz a reklamozott terméknek ¥ utananéz a reklamozott markanak ™ az influencer hatasara vasarol

11. abra: Influencer altal megosztott fizetett tartalom hatasa

Forras: sajat kutatas alapjan N=101 f6 (2024)
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A kutatasi eredmények elemzése kdzben, egy jabb kérdés jutott eszembe, de sajnos erre
mar nem kapunk valaszt, viszont személyes tapasztalatbol kiindulva, végig gondoltam, én
mikor néztem meg egy reklamozott terméket, illetve mikor vasaroltam végiil az influencer
marketing hatdsa miatt és remek lehetoségként éltem meg azt a vésarlast, hisz maga a
reklamozott marka tetszett, az influencer eladasdsztonzése is kifejezetten jo volt, emellett

pedig még volt egy 20%-os kuponja is.

Atgondolva én nem hiszem, hogy vésaroltam volna az adott markatol eredeti aron, igy
viszont egy kihagyhatatlan ajanlatként fogtam fel, és oriiltem is a terméknek, amikor kézhez

kaptam.

Valo6szinii ez masoknal is szerepet jatszik, sajnalom, hogy erre vonatkozé kérdést nem tettem

fel, viszont a tovabbiakban hasznos lehet ezzel a kérdéskorrel is foglalkozni.

12. abra: Tapasztalatok influencer dltal ajanlott termék megvasarldsa utdn
Forras: sajat kutatas alapjan N=101 16 (2024)
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A 13.kérdésem az influencer altal vasarolt termékekre vonatkozott. A tobbség még eleve
nem vasarolt, viszont pozitiv a visszajelzés azoktodl, akik méar vasaroltak influencer
marketing hatasara. Ok megvoltak elégedve a kapott termékkel, bar voltak olyanok is akik
tobbet vartak volna a terméktdl. Osszességében tigy gondolom, ez egy elég jo visszajelzés,

hisz csak 2 ember nem volt megelégedve a rendelésével.

13. dbra: Vélemények az inlfuencer marketinggel kapcsolatban
Forras: sajat kutatas alapjan N=101 {6 (2024)

T
a hattérben elhelyezett terméket is reklamozottnak érzem _
I T
lattam olyan posztot ahol nem jel6lték meg a szponzoraciot
I - IS
nem fair, hogy ingyen kapnak termékeket
T .
nem bizhatok a termék mindségében _
. 1Im
sokszor érzem, hogy fiezetett tartalmat fogok latni _
I |

jobban hiszek az influencernek, mint a reklamoknak
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B egyaltalan nem jellemz6 nem jellemzé ®kozepesen jellemzé ™ jellemzd teljes mértékben jellemzo

A kovetkezd kérdésem az influencer fizetett tartalmaira kérdez ra, ennél a kérdésnél is egy

feleletvalasztos racsot alkalmaztam, és 1-5-ig lehetett a kiillonboz kategoridkat értékelni.

A 6 kategoria a kovetkezo volt:

e Jobban hiszek egy influencernek, mint a reklamoknak

e Sokszor tudom, hogy fizetett tartalmat fogok latni ( érezhetd a vided jellegébdl / a
képen egy marka van fokuszban, ezért nem sziikséges a leirast sem elolvasni)

e Tudom, hogy a reklam posztok fizetett hirdetések, ezért nem lehetek biztos a termék
mindségében

e Nem érzem fair dolognak, hogy bizonyos emberek mindent megkapnak ingyen a
véleményiikért cserébe

e Lattam mar olyan fizetett hirdetést, ahol nem volt megjeldlve a szponzoracio

o A termékelhelyezést egy videdban, kép hatterében is hirdetésnek érzem



A hattérben elhelyezett termékeket Osszességében masok is rekldmnak érzik, nem kell
feltétleniil beszélni, ajanlani azt a terméket, viszont kevesen taldlkoztak megjeldletlen

szponzoraciéval.

Természetesen amennyiben valaki ajanl egy terméket az teljes mértékben rendben van, az
még nem lesz szponzoralt tartalom, ezaltal nem kell megjel6lni mint hirdetés, bar a markat
esetleg megjelolhetjiik rajta. J6 opcio lehet, ha szeretnénk esetleg egyiitt dolgozni veliik a

tovabbiakban.

Sokak gondoljak emellett tigy, hogy ezek igazabol ingyen termékek €s nem kell mast tennie
a szponzoraltnak, csak a véleményét kifejteni, mindent megkap, amennyiben hirdeti a

markat. Ezaltal az emberek nem feltétleniil biznak a reklamozott termék mindségében sem.

Mair az egyik kérdésnél kifejtettem, mi a gond az influencer marketingnél, és ezt sokan
masok is észreveszik. Nagyon sokszor érezhetd, hogy reklam fog kovetkezni, akar a
fokuszban 1évo termék miatt, vagy egyfajta problémat vetnek fel, és ezutan megoldasként

fogjak bemutatni a terméket, mint ajanlas, kdzben pedig természetesen hirdetésrol van szo.

Meglepd, de 0Osszességében nem hisznek jobban a fogyasztok az influencernek.
Feltételezéseim szerint, pont forditva vartam volna. En kifejezetten nem szeretem a
reklamokat, viszont ha mar mérlegelni kell, inkabb egy inlfluencert fogok meghallgatni,
mintsem egy tv reklamot. A kérdésre adott visszajelzés meglepett, de ebbdl is kideriil, hogy
nem vagyunk egyformak, mindenkire mas hatassal vannak egyes tényezok.

14. dbra: Rekldm, termékelhelyezés, szponzordcios tartalmak mennyisége

Forras: sajat kutatas alapjan N=101 f6 (2024)
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Zaro6 gondolatként a szponzoralt tartalmak mennyiségére kérdeztem ra, hogy mi az ami még
elfogadhat6 egy inlfuencernél, a sajat tartalmai mellett. A valaszadok leginkabb az 5-10%-

ot preferdlndk, illetve a tobbség a 10-20%-ot jeldlte meg, amivel egyet is tudok érteni.

Az abran azért lathatjuk, hogy ahogy emelkednek szazalékok, tgy a valaszadok szama
csokken. Tehat a 1ényeg, hogy minél kevesebb, anndl jobb. Szerintem a mindségen és a

hitelességen van a hangsuly, nem pedig a mennyiségen.

A legfontosabb kérdésem a kovetkezd lesz, hisz ebben a kérdésben a kitdltd egészségi
allapotara voltam kivancsi, olyan értelemben, hogy hogyan hatnak ra a kzosségi médidban

latott személyek, hirek.

A kérdésnél feleletvalasztoés racsot alkalmaztam, illetve 1-5-ig lehetett a kiillonbozo

kategoriakat értékelni.
A 6 valasz amit értékelni kellett, az alabbiakban olvashato:

e Az influencerek életmodja és megjelenése befolyasolja a sajat életedben tett
dontéseid

e Az influencerek hatdsa miatt kevésbé vagy megelégedve a kiilsdddel

e Az influencerek hatdsa miatt kevésbé vagy megelégedve az életsilusoddal

e Az influencerekkel valo 6sszehasonlitds negativ hatdssal van a motivaciodra vagy
onértékelésedre

e Az influencerek altal sugallt szépségidealok hatassal vannak a sajat testképedre és
mentalis egészségedre

e Az influencerek 4&ltal képviselt életstilus vagy megjelenési normak miatt

kevesebbnek érzed magad
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15. abra: Influencerek dltal megosztott tartalmak befolydsolo hatdsai

Forras: sajat kutatas alapjan N=101 f6 (2024)

kevesebbnek érzem magam
negativan hat a mentalis egészségemre

negativan hat az 6nértékelésemre
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H egyaltalan nem hatram kissé hatassal van ram m kdzepesen hat ram

W hatassal van ram teljes mértékben hatassal van ram

Amennyiben az abrara tekintiink, lathatjuk, hogy pozitiv kimenetelli valaszokat kaptam.

Minden kérdésnél, 50%-ban nem hat rajuk, amiket a social médidban latnak vagy hallanak.

Az utols6 hipotézisem nem nyert igazolast, amit hogy 6szinte legyek, nem is banok, hisz az
a legjobb, ha nem hat a fogyasztokra vagy a nézokre a social média, bar természetesen ez

csak az én kutatdsomra érvényes.

Amennyiben a masik végletet nézziik, amire leginkabb hatissal van, az az, hogy

kevesebbnek érzik magukat, illetve mentalis egészségiikre is kihat.

Ezek alapjan ezzel sajnos foglalkozni kell, szerintem a nagyon fiatal korosztalynal lehet ez
veszélyes, hisz 0k még nincsnek mindennel tisztdban, nincs annyi tapasztalatuk, nem ugy
tudjak ezeket kezelni, és elhiszik amit latnak. Rossz képet tudnak festeni sajat magukrol,

ezaltal az dnbizalmuk is alacsony lesz, ami igazdbdl mindenre hatassal lesz a jovOben.

Z4r6 kérdésnek 4 rovid szoveges valasz igényl6 kérdést tettem fel. A kutatas szempontjabol

nem feltétlen fontosak, inkébb arnyaljak az eredményeket.
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A 4 kérdés a kovetkez6 volt:

e Volt valamilyen csaloddsa/negativ tapasztalata egy influencerrel kapcsolatban?

e Melyek azok az influencerek, akiket kdvet?

e Osszességében mit gondol, az influencerek altal feltdltott tartalmak tiikrozik a
valosagot?

e Amennyiben a témahoz még lenne hasznos megjegyzése vagy véleménye szivesen

fogadom!

Az itt szereplo elsé kérdést nem tettem kotelezoveé, igy volt aki nem vélaszolt rd. Tobb olyan
valasz érkezett, hogy amint valaki ,,hiresebb” lesz, masabb lesz a stilusa és hozzaallasa, s6t
van aki az elmondottakat, mas tettével megcafolja. Tehat sokakban negativ tapasztalatot

keltenek.

A 2. kérdésnél természetesen tObbféle valaszok érkeztek, igy nehezebb a valaszok
feldolgozasa is. Sok név keriilt felsorolasra, de a leggyakrabban el6fordulé neveket

szeretném felsorolni:

e Dukai Regina

e Halmosi Viktoria
e Osvath Zsolt

e Hedinke

e Viszkok Fruzsi

e Manuel

e Abosi Barna

e Kulcsar Edina (kifejezetten a botranyok miatt)
e Kovacs Ramona
e Nagy Dani

e Hodi Pamela

e Majka

o ZsozéAtya

e Henry Kettner

o Tordk Abel

e Bebe Piskota
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Emellett érkeztek hosszabb, de nem feltétlen konkrét személy megjeldlésével is valaszok:

Csak olyan influencereket kdvetek, akik motivalnak, nemes cél mellett allnak ki és
szadmomra inspiraloak.

Gasztronomia, fogyokuras tippeket adok

Nem kovetek influencereket. Mert az életiik nem 0sszehasonlithatd az enyémmel. Ha

valami érdekel arra pedig ra tudok keresni.

A harmadik kérdésnél inkabb negativ hangvételli vélaszok érkeztek, viszont pont itt

szembesiillink a k6zosségi média arnyoldalaival.

A kovetkezokben par valaszt olvashatunk:

Nem igazan, pénzért barmit el tudnak mondani és sok esetben el is mondjak.
Egyértelmiien nem tiikroznek semmilyen valosagot

Nem minden esetben a valosagot képviselik.

Nem mindig inkdbb mindenki a bevétele miatt késziti el a reklamokat

Nem foglalkozok influenszerekkel, szerintem nem

Sokszor nem tiikrozi

Szerintem nem, mivel megfeleld szoggel, foto, vided készitésével vagy
szerkesztésével barmit el lehet tlintetni. Szép és kedves mosollyal is el lehet mondani,
hogy mennyire jo egy termék, mikozben lehet be sem valt neki, vagy nem is
hasznalta.

Nem mindegyik, sokszor egy elképzelt idedlis vilagot mutat, megszépiti a valosagot.
Mivel csak normalis influenszereket kdvetek igy igen, de sajnos a nagyon nagy
szazalékaban hiteltelen az dsszes tobbi a szemembe.

Altalaban nem, mert a pénz tobbet ér szamukra a hitelességtél.

Egyaltalan nem. Igyekeznek az életiiknek csak a pozitiv részeit mutatni, képeiket
erdsen photoshoppoljék, hogy jobban nézzenek ki. A fizetett hirdetésekben szerepld
termékeket csak a pénzért reklamozzak, altaldban nem hasznaljak oket.

Nem fedi a valosagot

A legtobb esetben igen, am az ¢ életiikben is vannak mélypontok, olyankor eltiinnek
egy 1ddre, ami érthetd, mert nem kell a maganiigyet kiteregetni a nagy vilagnak, de
szerintem a jo dolgok bemutatasat sem kell annyira tilzasba vinni.

Van akinél igen , viszont van akinél megvan jatszva a valosag felé mutatott énje

37



A H4 hipotézisemmel kapcsolatban ez a kérdés volt az, ami leginkdbb bemutatja a

fogyasztok véleményét, és igazolast is nyert, hisz a tobbség negativan gondol az influencer

létre.

Az utolsé kérdéshez néhany valasz érkezett csak, de jo volt mas gondolatait is elolvasni és

tobb tapasztalatot szerezni a témaval kapcsolatban.

Leginkabb ezt a kérdést azért tettem bele a kérddivbe, hogy ha valakinek tényleg van valami

gondolata, az letudja irni, tehat nem is volt kotelezo a kérdés megvalaszolasa, illetve lehet

hogy van olyan téma, amire én a szerkesztésnél nem gondoltam, vagy nem jutott eszemben,

de masnak nagyon jo otlete lenne a téméhoz.

Ugyhogy nézziik meg milyen gondolatok érkeztek:

Szadmomra az, hogy valakit kovetek fiiggetlen attol hogy milyen népszerii az illetd.
Ha van benne valami, ami megfog akar a humora akér a szépsége akar a tehetsége
szivesen kovetem és oOriilok, hogy ha a szemem léttara alakul a karrierje. Megérdemli
a sikert amennyi munkat bele tett a tartalmaiba. Azokat viszont egyenesen utalom,
aki azon kiviil hogy egy beképzelt hisztis senki, timogatast szerzett és emiatt jobb
¢lete van, mint azoknak, akik kdkeményen megdolgoztak érte.

Népbutitasnak tartom ezeket az embereket.

Ez is egy szakma, amit tanulni kell. Nem mindenkinek val6, viszont egy jo lehetdség
annak, aki gyorsan szeretne eljutni online ,tomegekhez... Ez a jovo!

Nyilvan csak olyanokat kovetek akik nem minden nap, minden 6rédjaba reklamoznak.
Természetesen tudom, hogy vannak olyanok is, de probalok tavol maradni toliik.
Szdmomra az az egészséges ha mértékletességet tudunk tartani és nem minden

agyhalottat kdvet az ember.
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KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

A kutatasom természetesen nem reprezentativ, viszont igy is sok mindent megtudhattunk

beldle, sok mindenre ravilagitott.

A felmérésem megerdsitette, hogy az online vilag egyre inkabb térhodit, és a kozosségi
média mindennapjainkba is beszivarog. Minden kitoltd legalabb egy ilyen platformot
hasznal napi szinten. A kitoltok kozott még mindig a Facebook, YouTube ¢és Instagram a
legnépszeriibbek, de mas platformok is kezdenek feltorekedni. Természetesen ez a jovoben
valtozhat, sosem tudhatjuk, mikor milyen 0j platformok jonnek létre, és esetleg feliillmulja a

mostaniakat is.

Emellett a kitoltok 67%-a kovet influencereket, tehat tényleg bebizonyosodott, hogy igenis
van hatasa, a jovoben pedig valoszinii ez még inkabb novekedni fog, egyetlen kérdés az az,
hogy milyen emberek keriilnek ki, és milyen tartalmakat fognak késziteni, hisz az egész
influencerkedést elvihetik egy teljesen negativ irdnyba, bar tudom mar jelenleg is vannak,

akik kételkednek a hitelességben.

A kutatés ravilagitott, hogy a pozitiv médiajelenlét s a mindségi tartalom sokat segithet egy
influencer j6 megitélésében, emellett fontos a szponzoracidk megfeleld kezelése is. Fontos,
hogy jol jelezziik és beépitsiik a kozremiikodéseket a sajat tartalmakba, és megtalaljuk az
egyensulyt a szponzoralt és nem szponzoralt tartalmak kozott, mivel ha ezek hidnyoznak,
konnyen csokkenhet a hitelesség, influencer, de akar marka oldalrdl is. Illetve inkabb legyen
kevesebb mindségi tartalom, ami akar hossztavl, mintsem sok, amibe kevesebb energiat
fektettek be. Az utdbbinal sajnos az ellentmondasos tartalmak is elétérbe helyezddnek, erre
mindenképp oda kell figyelni, hisz a hitelességnek onnant6l 16ttek, barmilyen szimpatikus

is az adott influencer.

Amennyiben az influencer tipusokrdl beszéliink, leginkdbb a beauty és fitness, illetve
¢letmoddal, gasztronomiaval kapcsolatos tartalmak a kozkedveltek, ez 0sszekapcsolodik
azzal, hogy inspirdlédas miatt, illetve informacid szerzés szempontjabdl kdvetnek

influencereket.

A kutatds legpozitivabb része, hogy az influencereknél latott tartalmak nagyon kevés
emberre van hatassal a kitoltottek kozott.. Nyugodtsaggal tolt el, hogy a célkozonséget nem
befolyasoljak a social médidban latott tartalmak, viszonylag rendben vannak sajat magukkal,

onértékelésiikon és mentalis egészségliikon sem észrevehetd. Mas oldalrol nézve persze
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kérdéses, hogy egyébként hogyan gondolnak sajat magukra, illetve milyennek értékelik a

sajat életliket, életstilusukat.

Negativ hangvételii hozzaszolasbol, viszont szintén nem volt hiany. A kutatasi eredményeket
sajnos pont ezzel zartam, de ugy gondolom, hogy pont ezek a révid valasz lehetdségii
kérdések a leghatdsosabbak. Ilyenkor mindenki kifejtheti a sajat véleményét, akéar 1j

gondolatokat is megoszthat a témaval kapcsolatban.

Ebben az esetben is két tabort tudunk megkiilonboztetni. Vannak, akik csakis olyan
influencereket kovetnek akik motivaljak, és hasznos tippeket, tanacsokat osztanak meg a

platformjaikon.

A masik véglet, pedig akik egyrészt nem is kdvetnek influencereket, masrészt pedig negativ
véleménnyel rendelkeznek réluk. Ugy gondoljak, hogy egyaltalan nem tiikrozik a valosagot,
hiteltelenek, csakis ,,mutogatjak™ magukat. Egyesek csak a szponzoraci6 miatt készitik el a
posztokat, mosolyognak, €s élvezik, hogy pénzt kapnak cserébe. Ezaltal a pénz tobbet ér,
mint a hitelesség. Csak a j6 dolgokat mutatjak meg, ha valami rossz torténik, eltlinnek, majd
mondvacsinalt indokkal lereagaljdk az egészet. Megosztanak markakat, a legjobb

termékként és megoldasként ajanljak, majd pedig a valésagban sosem hasznaljak.

A photoshop alkalmazasok, a képszerkesztok pedig méginkabb rontjak az Gsszképet, egy
valdtlan vildgot mutatnak be mindenki szdmara, amely nemcsak a fogyasztonak karos, de
meganak az influencernek is, hisz megjatssza magat, egyaltaldn nem dnmagat adja, ami majd
a késObbiekben a sajat életében okoz gondot, bar biztos vannak olyanok is, akik ezt a helyén

tudjak kezelni, vagy akéar néhany alcazott kép nem is szamit nekik.

Természetesen ebbdl arra is rajottiink, hogy az influencer marketing sem tokéletes, ahogy
persze az €letben altalaban semmi sem, de Osszességében még mindig kedvezd €s igéretes.
Vannak itt is buktatok és problémék, amikkel szamolni kell. Az influencerek szintén

kiilonbozdek lehetnek, egyarant vannak pozitiv és negativ példak.
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Villalati szemszogbol pedig kifejezetten fontos odafigyelni, hogy amennyiben egy
influencer kifejti a véleményét, 6 valik a cég arcava, igy a fogyasztok fejében
Osszekapcsolodik a influencer a vallalattal €s markaval. Ezért nagyon fontos a megfeleld
influencerek kivalasztasa, akik illeszkednek a cég profiljdhoz, képviselik azokat az

értékeket, amit a cég elvar, megbizhatoak, otletesek és mindségi tartalmat készitenek.

Bizonyos termékek esetében szakértéi tudas is sziikséges lehet, de ami még ennél is
fontosabb, az az, hogy emberileg milyenek ¢és hogy a kép, amit mutatnak magukrol,

megfelel-e a valosadgnak.

Az egylittmiikddés soran a vallalat is kockaztatja a hirnevét és hitelességét, amit évek
kemény munkajaval épitett fel. Ha egy influencer rossz megitélésnek 6rvend a fogyasztok
korében, az negativan befolyasolhatja a vallalatot is. Tehat a megfelelé influencerek
kivélasztasa mellett fontos megjegyezni, hogy tobb kisebb influencerrel is nagyobb sikereket
¢érhet el egy cég, mivel a kisebb véleményvezérek altalaban hitelesebbek és elkotelezettebb
kozonséggel rendelkeznek, nem beszélve arrol, hogy célzottabban és koltséghatékonyabban

tudjak elérni a kiilonbozo fogyasztdi csoportokat.

Az is igaz, hogy nem érdemes az 0sszes marketing koltséget csak influencerekkel valo
egylttmiikddésekre €s szponzoraciokra forditani. Sokkal hatékonyabb, ha mas marketing

eszkozoket is bevetiink.

Influencer szemszogbdl nézve, nekik sem lesz ez mindig egy biztos pont, barmilyen hiba
vagy az évek muldsa sok mindent fog atformalni, sok 0j trend fog megjelenni, emellett az
emberek is valtoznak, nem lehet majd mindenkinek megfelelni, igy széleskdrben sem lehet

majd elérni az embereket.

Az elébb emlitettek a megélhetésre is kihatnak majd, az influencer bevételei honaprol
honapra nagyon valtozoak lehetnek, igazabol mar szerintem most is aktualis, hisz minden
hoénap mas, mindig mas van el6térben. Igaz nekik csak annyi teenddjiik van, hogy feltoltik a

videokat és posztoljak a képeket, de ez még nem garantéltja, hogy lesz elegendd bevételiik.

Ha a megosztott tartalom pedig nem éri el a kivant hatast, és nem érkeznek szponzoracios
ajanlatok akkor ez szintén kiesésnek szamit, nem beszélve a kovetkezd idészakrol, hisz nem
tudhatjuk, mikor jon Ujabb megkeresés, vagy esetleg mikor figyelnek fel rajuk, mikor

keriilnek ismét el6térbe.

41



A hipotézisekre vonatkozoan szeretném Osszefoglalni, hogy a kutatdsom soran végiil mi

igazolddott be és melyik hipotézisem nem nyert igazolast.

CELOK HIPOTEZISEK BEIGAZOLODOTT/
NEM IGAZOLODOTT BE

C1: A fogyasztok kozosségi | H1: A fogyasztok nem Beigazolodott

média haszndlatdnak kedvelik a rekldmokat a

megismerése és fogyasztok | kozosségi média

reklamokkal szembeni platformokon

magatartasa

C2: A fogyasztok H2: A tobbség kdvet mar Beigazolodott

influencerekkel valo influencereket

kapcsolata H3: Az Instagramm a Beigazolodott
legk6zkedveltebb platform
a kovetés tekintetében

C3: A fogyasztok H4: Tobbségben negativan Beigazolodott

véleménye az influencer vélekednek rola

marketingrol H5: Eszreveszik, ha fizetett Nem igazolddott be
hirdetést fognak latni

C4: A fogyasztok mentalis | H6: A tobbségre negativ Nem igazolddott be

egészsége — hogyan hatassal van az influencer

befolyasolja dket a social 1ét

média és az influencer

marketing
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OSSZEFOGLALAS

A kulcskeérdés nem az, hogy vajon fejleszteni kell-e az internetes technologiat — a cégeknek nincs
valasztasuk, ha versenyképesek akarnak maradni — hanem az, hogy hogyan tegyék ezt meg.”

(Harvard Business Review, 2001)

Az elobbi idézetet mar a portfoliomban is hasznaltam és ugy gondolom itt is remek zarasként
szolgal, ugyanis nem az a kérdés, hogy kell-e hasznalni az internetet vagy social madiat,

hanem az, hogy hogyan kell!

A kutatas megerdsit minket abban, hogy minden eszkozt be kell vetni az online platformon,
hogy minél tobb embert tudjunk elérni. Igaz én kimondottan a kdzdsségi médiaval, illetve
az influencerekre fokuszaltan készitettem el a szakdolgozatomat, de véleményem szerint
nem elég csak ezzel foglalkozni. A vallalatoknak az offline marketing és ezaltal az online

marketing is, koriilbeliil egyenldnek kell hogy legyen, épiiljon szépen tudatosan egymasra.

Amennyiben influencereket vonunk be, egy biztos alappal kell rendelkeznie a cégnek.
Legyen iizletileg felépitett, hogy azonosulni tudjanak a fogyasztok a termékkel, a

szolgéaltatassal, illetve a branddel.

Ne csak az influencertdl varjuk el, hogy eléréseket generaljon. Az influencer legyen egy
olyan eszkoz, ami egy kiegészitésként szolgal a marka vagy cég szdmara. Véleményem

szerint ne ez legyen a f6 fokusza a marketingnek.

Vigyazzunk milyen influencert valasztunk, legyen hiteles és azonosuljon a markahoz.
Tartalmai legyenek mindségiek, latszodjon, hogy élvezi amit csindl, és a személyiség is

kifejezetten fontos. A humor, a feleldsségtudat, az elszantsag legyen meg az influencerben.

Influencerként torekedjiink minél hitelesebbek maradni, és csakis olyan egyiittmiikodésekrol
posztolni, amivel tényleg egyet tudunk érteni. Legylink 6nmagunk, amennyiben nem
fogadnak el, vagy nem tetszik a tartalmunk, akkor mas célcsoportot vagy réteget kell elérni

a tartalmainkkal és tizenetiinkkel.

Amennyiben néz6ként szerepeliink ebben a témaban, akkor viszont figyeljlink oda, mibdl
mennyit fogyasztunk. Ne vigyiik tlzasba, hisz a fliggdséget nem olyan nehéz elérni, emellett
legytlink okosak, nézziink mindennek utana, és igyekezziink helyén kezelni a social médiat

¢s az ezaltal okozott mesevilagot is.
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Kbzosségi média és az Influencer
marketing hatdsa

Kedves Kitoltd!

Demeter Jennifer Tiffany vagyok, a Magyar Agrar - és Elettudomanyi
Egyetem, Kereskedelem és marketing szakos hallgatdja.

A szakdolgozatomat online marketing témaban irom, a fé fokusz a kdzdsségi
média, illetve az influencer marketing befolyasolé hatasa.

A kérddiv teljesen anonim, az adatokat csak a szakdolgozatom elkészitéséhez
hasznalom fel. A kérddiv kitdltése kb. 5-10 percet vesz igénybe!

Kdszdndm , hogy valaszaiddal segited a munkamat!

* Kotelezd kérdés

1. 1. Hany érat tolt el atlagosan naponta az interneten? *

Soronként csak egy ovalist jeléljén be.

kevesebb, mint egy orat
1-2 orat
2-3 orat
3-4 orat

4 6ranal tobbet

2. 2. Melyik kozosségi média platformot hasznalja leggyakrabban? *

Tobb valasz is lehetséges!
Valassza ki az 6sszeset, amely érvényes.

Facebook
Instagramm
Youtube
Tiktok
Pinterest
Snapchat

Twitter

https://docs.google.com/forms/d/1YAxAseOtOVL-16VgWr73qzWfylAqoHO9GDW7ZD3SIH4/edit 114
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3. 3.Mennyire zavarjak a kozéssegi meédia platformokon megjelend *
hirdetések?

Soronként csak egy ovalist jeldljén be.

Nagyon zavardak
Zavaroak
Nem zavardak

Egyaltalan nem zavaroak

4. 4. Milyen gyakran kattint ra a kozésségi média platformokon megjelend *
hirdetésekre?

Soronként csak egy ovalist jeldljén be.

Soha
Ritkan
Gyakran

Mindig

5. 5. Kovet influencereket az el6bb emlitett platformokon? *

Az influencerek olyan személyek, akik jelentds kévetdbdzist épitettek fel féként
az interneten, és képesek befolydsolni mdasok fogyasztoi magatartdsdt,
dontéseit a sajat ismereteik, szakértelmuk, statuszuk vagy kapcsolataik révén.

Soronként csak egy ovalist jeldljon be.

lgen

Nem

https://docs.google.com/forms/d/1YAxAseOtOVL-16VgWr73qzWfylAqoHO9GDW7ZD3SIH4/edit 2/14
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6. ©.Melyik platformon kdveti ket leginkabb? *

Tobb vdlasz is lehetséges!

Valassza ki az 6sszeset, amely érvényes.

Facebook
Instagramm
Youtube
Tiktok
Pinterest

Twitter

Egyéb:

7. 7.Milyen influencereket kovet? *

Tobb valasz is lehetséges!

Valassza ki az 6sszeset, amely érvényes.

Beauty influencerek (smink, divat, szépségapolas)

Fitness és egészség influencerek

Eletmod influencerek (utazas, fenntarthaté életmaod, haztartas)

Etel és gasztrondmiai influencerek (receptek, éttermek,

ételkuldnlegességek)
Tech és tudomany influencerek

Gamer influencerek

Politikai vagy tarsadalmi ugyekkel foglalkozé influencerek

Nem kovetek influencereket

Egyéb:

https://docs.google.com/forms/d/1YAxAseOtOVL-16VgWr73qzWfylAqoHO9GDW7ZD3SIH4/edit

3/14
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8. 8. Milyen okbdl kdvet influencereket? *

Maximum 4 valasz lehetséges!
Valassza ki az 6sszeset, amely érvényes.

Inspiralddas miatt
Informaciodszerzés céljabdl
Erdekel a véleménye
Szdérakozas céljabol

Tetszik a mindségi tartalma
Azonosulni tudok vele
Szimpatikus / kedvelem

Nem kovetek infuencert

https://docs.google.com/forms/d/1YAxAseOtOVL-16VgWr73qzWfylAqoHO9GDW7ZD3SIH4/edit 4/14
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9.

https://docs.google.com/forms/d/1YAxAseOtOVL-16VgWr73qzWfylAqoHO9GDW7ZD3SIH4/edit

9. Vélemeénye szerint az alabbiak milyen mértékben befolyasoljak egy

influencer hitelességét?

1-egydltalan nem, 5 - teljes mértéekben

Kozbsségi média és az Influencer marketing hatasa

Soronként csak egy ovalist jeloljén be.

1

Kovetok szama

-

2
@)

Az influencer
médiajelenléte, ha
az pozitiv
(példamuato
magatartas,
jotékonysag)

Az influencer
médiajelenléte, ha
az negativ (botrany,
gyakori vélemény
valtoztatas)

A tartalom
mondanivaldja

9

A tartalom
kivitelezése

9

Hosszutavu
egyuttmuikodések
(ktlonb6z6
markakkal)

Egyszeri reklamok

0
0
9
0

Tartalomba nem
illé reklamok,
szponzoraciok

9

Ha egy video, kép
csak azért készul el,
hogy a
termék/szolgaltatas
reklamozva legyen

*

5/14
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10. 10. Mi az els6é benyomasa, amikor a fizetett tartalmakra gondol? *

Soronként csak egy ovalist jeléljén be.

Erdltetettnek tUnik ( a tartalom csak az egyuttmuikodés miatt készul el, a
szponzoralt tdbb emberhez akar eljutni a bejegyzés altal)

Teljes mértékben hiteles ( a tartalomkészitd az egyuttmukodés nélkul is
ajanlana a terméket, azonosulni tud a markaval)

11. 1. Amennyiben egy influencer fizetett bejegyzését latja... *

Soronként csak egy ovalist jel6ljon be.

Ugyanugy megnézi, mint a tobbit
Tovabbgodrget

Altaldban nem is veszi észre, hogy rekldm vagy sem az adott poszt

https://docs.google.com/forms/d/1YAxAseOtOVL-16VgWr73qzWfylAqoHO9GDW7ZD3SIH4/edit

6/14
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12.  12. Altaldnossagban milyen hatassal van Onre az influencer altal *
megosztott fizetett tartalom?

1- egyaltalan nem jellemzg, 5- teljes mértékben jellemzé
Soronként csak egy ovalist jel6ljén be.

1 2 3 4 5

Utananézek
a
reklamozott
terméknek

Utananézek
a
reklamozott
markanak

Az adott
terméket,
csak az
influencer
hatasa
miatt
vasarlom
meg

13. 13. Mivolt a véleménye egy inluencer altal ajanlott termék *
megvasarlasa utan?
Amennyiben tébbszor vasarolt influencer ajanlds alapjan, kérem a
leggyakrabban eléforduld tapasztalata alapjdn valaszoljon!

Soronként csak egy ovalist jeldljon be.
Teljes mértékben elégedett voltam vele. azt kaptam amire szamitottam
Elégedett voltam vele, de tébbet vartam volna

Nem voltam megelégedve

Sosem vasaroltam influencer marketing hatasara

https://docs.google.com/forms/d/1YAxAseOtOVL-16VgWr73qzWfylAqoHO9GDW7ZD3SIH4/edit 7114
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14.

Kozbsségi média és az Influencer marketing hatasa

14. Mennyire igazak Onre az aldbbi allitdsok? *

1-egyaltalan nem jellemzd, 5 - teljes mértékben jellemzd

Soronként csak egy ovalist jel6ljén be.

Jobban hiszek
egy influecernek,
minta
reklamoknak

Sokszor tudom,
hogy fizetett
tartalmat fogok
latni ( érezhetd a
video jellegébdl /
a képen egy
marka van
fokuszban, ezért
nem szukséges a
leirast sem
elolvasni)

Tudom, hogy a
reklam posztok
fizetett
hirdetések, ezért
nem lehetek
biztos a termék
mindségében

Nem érzem fair
dolognak, hogy
bizonyos
emberek mindent
megkapnak
ingyen a
véleményukeért
cserébe

Lattam mar olyan
fizetett hirdetést,
ahol nem volt
megjelolve a
SZponzoracio

A
termékelhelyezést

https://docs.google.com/forms/d/1YAxAseOtOVL-16VgWr73qzWfylAqoHO9GDW7ZD3SIH4/edit

8/14
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egy videdban, kép
hatterében is
hirdetésnek
érzem

15. 15. Véleménye szerint, mennyi reklam, termékelhelyezés, szponzoracios *
tartalom elfogadhato egy influencernél?

Soronként csak egy ovalist jeldljon be.

5-10%
10-20%
20-30%
30-40%
40-50%

50% folott

https://docs.google.com/forms/d/1YAxAseOtOVL-16VgWr73qzWfylAqoHO9GDW7ZD3SIH4/edit 9/14
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16.

Kozbsségi média és az Influencer marketing hatasa

16. Mit gondol, az influencerek altal megosztott tartalmak hogyan

befolyasoljdk az On mindennapjait?

1- egyaltalan nem, 5 - teljes mértékben
Soronként csak egy ovalist jel6ljén be.

1 2 3

Az influencerek
életmaodja és
megjelenése
befolyasolja a
sajat életedben
tett dontéseid

Az influencerek
hatasa miatt
kevésbé vagy
megelégedve a
kulséddel

Az influencerek
hatasa miatt
kevésbé vagy
megelégedve
az
életsilusoddal

Az
influencerekkel
valo
osszehasonlitas
negativ hatassal
van a
motivaciodra
vagy
onértékelésedre

Az influencerek
altal sugallt
szépségidealok
hatassal vannak
a sajat
testképedre és
mentalis
egészségedre

Az influencerek
altal képviselt

https://docs.google.com/forms/d/1YAxAseOtOVL-16VgWr73qzWfylAqoHO9GDW7ZD3SIH4/edit

10/14
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SItaflis VALK

TEFIRARR

BRITALLVESY

KeLgTeRRRs O O O O O
SRR PR

kevesebbnek

érzed magad

17. 17.Volt valamilyen csalédasa/negativ tapasztalata egy influencerrel
kapcsolatban?

18. 18. Melyek azok az influencerek, akiket kdvet? *

19. 19. Osszességében mit gondol, az influencerek altal feltdltott tartalmak
tukrozik a valésagot?

https://docs.google.com/forms/d/1YAxAseOtOVL-16VgWr73qzWfylAqoHO9GDW7ZD3SIH4/edit 11/14
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20. 20. Amennyiben a témahoz még lenne hasznos megjegyzése vagy

vélemeénye szivesen fogadom!

21.  21. Kérem adja meg életkorat! *
Soronként csak egy ovalist jeldljon be.
18 év alatt
18-24
25-34
35-44
45-54
55-64

65 éves vagy annal idésebb

22. 22.Kérem adja meg nemet! *
Soronként csak egy ovalist jel6ljon be.

N6
Féfi

Nem szeretnék valaszolni

23. 23.Az On lakéhelye: *
Soronként csak egy ovalist jel6ljon be.

Févaros
Varos

Kozség/Falu

https://docs.google.com/forms/d/1YAxAseOtOVL-16VgWr73qzWfylAqoHO9GDW7ZD3SIH4/edit
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