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1. Bevezetés

A mindennapi ¢életben fontos szerepet tolt be a k6zosségi média, amit napi szinten
hasznalnak az emberek kapcsolattartasra, informacioszerzésre, kikapcsolodasra. Manapsag
egyre ritkabban lehet olyan személlyel taldlkozni, aki nem haszndlja ezeket a kiilonb6z6
platformokat. Az Eurdpai Unidn beliil Magyarorszagon a legnagyobb a k6zosségi médiat
hasznalok aranya. 2022-es adatok alapjan az internethasznald nék 90%-a, mialatt a férfiak
84%-a volt aktiv felhasznalo a kozdsségi médidban. Nagyobb aranyban vannak jelen a nék
a kozosségi médiaban, mint a férfiak (Magyar Nemzet, 2023). A {6 szempont, amit
figyelembe vettem a témavalasztds Soran, hogy az emberek tobbsége érintett legyen a
témaban és érdeklddést is mutassak iranta. fgy esett a valasztasom erre a komplex és tag
témakorre, melynek keretein beliil a YouTube és TikTok platformokon megjelend
felhasznalok tartalomfogyasztasi szokasait, reklam megtekintési és influenszerekhez valo
viszonyulasukat vizsgalom.

Erdemes ezzel a témakorrel foglalkozni, mert ez egy vildgszinten fennalld helyzet,
mely hatassal van a gazdasagra és a tarsadalomra. Rengeteg kiaknazatlan lehet6ség rejlik
még a kiilonboz6 kozosségi oldalakban. llyen lehet az Al mely egyre inkabb elérhetdvé valik
az atlagos felhasznalok szamara vagy a folyamatos technologiai 0jitas, mint példaul az Apple
Vision Pro kevert valosagszemiivege. A folyamatos és gyors fejlddésnek kdszonhetéen tudni
kell jol kihasznalni a felmeriilé lehetdségeket a digitdlis vilagban. A felhasznalok kore
novekvd tendenciat mutat, mig a hagyomanyos médiumok, mint a tévé és 1jsag
felhasznaloinak kore csokken. Adataink védelmére egyre nagyobb hangsulyt kell fektetni az
internet vilagaban, ugyanis kiilonb6z0 informacidkat gylijtenek ¢és tarolnak rolunk.
Emlitésként ilyen a profil- és hasznalati informacio, a helymeghatarozasi adat. Az
adatkezelési tajékoztatoban kotelezd feltiintetni, hogy milyen adatok keriilnek gytjtésre a
felhasznalokrol, milyen modon torténik az adatok feldolgozasa és hogyan kertilnek tarolasra.

Tarsadalmi szempontokat figyelembe véve a lehetdségek mellett megjelennek a
feliiletek negativ hatasai is. A megndvekedett gyorsasagi €s mennyiségli informaciot koziil
az ember nem tudja mindet befogadni. ,,Naponta ezret is meghalad6 {lizenet ér el hozzank,
de a becslések szerint befogaddképességiink 100 alatt van” (Klausz & Saringer, 2022, old.:
32). Ebbdl fakadoan egyes informaciokat elutasitunk vagy figyelembe se vesziink. A
személyes kapcsolatok hattérbe szorulhatnak a folyamatos online jelenlétnek koszonhetden.
Megjelenhetnek karos tartalmak, ami a fiatal korosztaly szamara veszélyes. Az emberek
képesek napi szinten, akar 6rakon keresztiil is hasznélni ezeket a platformokat korosztalytol
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fiiggetleniil. A kozosségi média egyik legnagyobb negativ hat4sa az allandé hasznalat, ami
nevezhet6 egyfajta fliggdségnek, valdsziniileg a tarsadalom egy részét érinti.

A kiilonboz6 platformok megjelenésével és elterjedésével egy 1) foglalkozas is
megjelent, ami a fiatalok korében egyre népszertibb (Horvath, 2022). A tartalomgyartok
tobbféle tartalmat tesznek kozzé kiilonféle formatumban (vided, kép, szoveg) annak
reményében, hogy érdeklédést fognak kelteni. Legf6bb céljuk altalanossagban az
értékteremtés a kozonség szdmara, illetve a szorakoztatas. Gazdasagi szempontokat tekintve
a kozosségi média folyamatos fejlodése remek lehetdséget nydjt a vallalatok szdmara,
ugyanis hirdetéseket tudnak elhelyezni, illetve influenszerekkel valé egytittmitkodéssel tobb
fogyasztot tudnak elérni az online térben. Az egyiittmiikddésiik soran a vallalatok célzott
hirdetéseket tudnak kozzétenni olyan csoportokat megszolitva, akiknek relevans a
meghirdetett termék vagy szolgéltatas. A fogyasztok szivesebben néznek egy olyan
reklamot, amit egy altaluk kedvelt személy reklamoz, mint maga a vallalat vagy egy olyan
cég, akirdl még nem hallottak. Ennek kiakndzédsaval a véllalkozas novelheti értékesitését s
piaci részesedését. Felhasznaloi oldalrol tekintve a reklamok, melyben egy influenszer a
termékrdl jo benyomast k6zol, képes lehet indokolatlan vasarlasra 6sztonozni. Fontos 1épést
tartani a mai trendekkel, igy egyre nagyobb népszeriiségnek oOrvend a hirdetések
megjelenitése a kozosségi médiaban.

A tarsadalmi és gazdasagi tényezokon feliil azért érdemes foglalkozni az altalam
kivalasztott oldalakkal mert meglatasom szerint helyet kapnak a legtobbet hasznalt
kozosségi média oldalak kozott. Kutatasi célom a YouTube és TikTok tartalomfogyasztas
szokasainak felderitése, a hirdetésekre valo reagalas elemzése, illetve az influenszer kovetés
kutatisa ugy, hogy az olvasé atfogd képet kapjon a generacidkat érintd kiillonbségekrol és
egyezdseégekrol. Olyan informaciok birtokdba szeretnék jutni a szakirodalom feldolgozas és

a sajat kutatisom soran melyek alapjan alapos ismeretekhez juthatok.
A kovetkezo kutatasi kérdések megvalaszolasat igyekszem korbejarni:

- Milyen gyakran hasznaljak a megkérdezettek a platformokat?

- Atlagosan mennyi ideig hasznaljak?

- Milyen tartalom tipust fogyasztanak leginkabb?

- Eléfordult, hogy megvasaroltak egy hirdetésben szerepld terméket?

- Milyen benyomasuk van az elhelyezett hirdetésekrdl?

- Vasarlas el6tt tdjékozodnak a megvasarolni kivant termékrol/szolgéltatasrol?

- Milyen szempontok alapjan kévetnek influenszereket?



Kiilonboz6 hipotéziseket fogalmaztam meg, melyeket a szakirodalomfeldolgozas és a sajat

kvantitativ kutatisommal azon beliil is a kérdéives megkérdezéssel bizonyitok vagy cafolok.

Tartalomfogyasztashoz tartozo hipotézisek:

H1: A megkérdezettek legalabb 80%-a ismeri a platformokat, 70%-a hasznalja is
Oket, mig a tobbség naponta tobb mint fél 6rat tolt el videdmegtekintéssel.

H2: A fiatalabb generaci6 tobb idét tolt a platformokon, mint az idésebbek.

H3: Tartalomtipusokat tekintve a szorakoztatd tartalmak a leglatogatottabbak és az

edukativ tartalmak nagyobb részt képeznek a YouTube-on mint a TikTok-on
Hirdetés megtekintéshez tartozo hipotézisek:

H4: A felhasznalok talnyomo részét zavarjak az elhelyezett hirdetések.
H5: A megkérdezettek tobbsége vasarolt mar meg egy terméket/szolgaltatast hirdetés

hatasara.
Influenszerek kovetéséhez tartozo hipotézisek:

H6: A megkérdezettek nagy szazaléka kovet valamilyen tipusu influenszert.

Elhatdroztam, hogy egy atfogo képet szeretnék adni a szakdolgozat végére és eldrelathatolag
eredményesen megkapom a hipotéziseim megtartdsdhoz vagy elvetéséhez sziikséges
adatokat, valaszokat. Ugy gondolom, hogy a realitas talajan maradva nagyobb mértékben
lesznek bizonyitott hipotéziseim, mint amiket el kell vetnem. Meglatdsom szerint az
eredmények azt igazoljak majd, hogy a fiatal felndttek tobb 1d6t toltenek a kozdsségi
médiaban, mint az idésebbek. Kutatasi eredményem tobb teriileten is lehetéséget nyujthat
tovabbi kutatdsok alapjaihoz. A tartalomfogyasztdsi szokasok remekiil illeszkedhetnek
pszicholdgiai teriiletre, mig a hirdetésekkel kapcsolatos eredmények felhasznalhatoak
gazdasagi vonalon, vasarlasok vizsgalatahoz, hirdetési stratégiak kidolgozaséhoz.

Hasznalhat6 tovabba a témaval szorosan illeszkedd teriiletek kutatasanak alapjaként is.



2. Szakirodalom feldolgozasa

A fejezetek felépitésénél arra torekedtem, hogy hasonléan késziiljon el, mint a
kérdéivem. El0szor magat a kozosségi médiat mutatom be altalanossagban, ezt kdveti az
altalam valasztott platformok, tehat a YouTube és TikTok ismertetése. Ezt kdvetden jelenik
meg a lényegi rész, melyre a kutatasi célom is iranyul, ami a YouTube ¢és TikTok
tartalomfogyasztas szokasainak feltérképezése, a hirdetésekre valo reagalds elemzése, illetve

az influenszer kovetéshez kothetd informaciok elemzése.

2.1 Kozosségi média

A technoldgia fejlddésének koszonhetden folyamatos valtozasban van része az
emberiségnek. Ez a valtozas a kozosségi média platformokon is érzékelhetd. Az internet
elterjedése ota tobb applikacio és oldal jott 1étre, melyek szép lassan feledésbe mertiltek és
felvaltotta dket egy modernebb lehetdség. Mindennapi életlink szerves részét képezi, ezért
jovojének megértéséhez, folyamatos tanulmanyozas alé vetik, annak érdekében, hogy minél
jobban illeszkedjen a felhasznalok igényeihez (M. Laeeq, 2017). Andreas Kaplan és Michael
Haenlein szerint a kozdsségi média ,, internetes alkalmazdsok olyan csoportja, amely a web
2.0 ideologiai és technologiai alapjaira épiil, ami eldsegiti, hogy kialakuljon és atalakuljon
a felhasznalo altal létrehozott tartalom.” (Banyész, 2015, old.: 22). Szamos valtozata és
tipusa létezik, ami kiilonbozd szerkezettel, normaval rendelkezik. Ilyen lehet a kozdsségi
haldzat, az lizenetkiild6 alkalmazas, a képmegosztd alkalmazas, a blogok kozzétételét segitd
alkalmazas és az altalam vizsgalt videdbmegoszto applikaciok.

Tavaly oktoberben az internethasznalok szama elérte az 5,3 milliard f6t, amely azoéta is
folyamatos novekvd tendenciat mutat. Az akkori vilagnépesség 65,7%-at jelenti, bar azt
fontos megemliteni, hogy ez az adat a folyamatos valtozasnak kdszonhetden, valoszintileg
magasabb, mint a fent emlitett szazalék. A k6zosségi média felhaszndldinak szdma szintén
2023 oktoberében elérte a 4,95 milliard f6t, ami a globalis népeségre nézve 61,4%-nak felel
meg. Ezekbdl az adatokbdl 1athatd, hogy az internethasznalok 93,5%-a kozdsségi médiat is
hasznal (Kemp, 2023). 2022 elején Magyarorszagon 7,27 millio kozosségi média
felhasznalo volt. Ez a szam 2023 elején 7,40 millidra nétt, majd ez a szam 2024 elején 7,29
milliéra csokkent, ami az akkor teljes lakossag 72,4%-nak felel meg. Ezt a valtozast
fenntartassal kell kezelni, ugyanis az idei évben moddositast hajtottak végre a kiszdmitas
modszerében (Datareportal, 2024).

Globalis szinten a tiz legnépszeriibb kdzosségi halozat rangsorolva lett a havi aktiv
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felhasznalok szama szerint. Ezaltal a YouTube a masodik helyen szerepel megkozelitdleg
2,5 milliard aktiv felhasznaldval, mig a TikTok a negyedik helyen kapott helyet 1,2 milliard
aktiv felhasznaloval (Walsh, 2023).

Hegyi és Jagodics (2020) felmérése szerint a 14 és 20 év kozotti fiatalok
mobilhasznalata elsésorban a kozosségi média, a kapcsolattartast tamogato alkalmazasok, a
bongészés €és a jaték hasznalatara iranyul. Tobb megel6zé kutatas is bizonyitja, hogy a
személyes és telefonon torténd beszeélgetést felvaltotta az online térténd kommunikacio. Az
online tér elterjedésének kdszonhetéen ma mar nem vagyunk helyhez kotve, akadalytalan
kommunikéacio johet létre és a résztvevok konnyebben fejezhetik ki érzelmeiket. A
beszélgetés kontrollalhaté, mivel a valaszadas torténhet késobb, ebbdl fakaddan a

kommunikacio lelassulhat.

2.2 Beszéljiink a YouTube platformrol!

A YouTube egy online videdmegosztod platform, mely ,,a televizio, a zene és a film
hagyomanyos szorakozasi lehetéségeinek konvergencidjanak tekintheté” (M. Laeeq, 2017,
old.: 237). Remek lehetdséget nyujt azoknak, akik kiilonb6z6 témakban szeretnének videot
megtekinteni. 2005-6s indulasat kovetden mara a masodik leglatogatottabb oldal lett a
vilagon, emellett a masodik legnépszeriibb webhely is egyben (Similarweb, 2024). Harom
korabbi PayPal alkalmazott alapitotta: Jawed Karim, Steve Chen és Chad Hurley. A platform
havi aktiv felhasznaldinak szama meghaladja a 2,5 milliard f6t (Walsh, 2023). Felhasznaloi
bazisat tekintve a 25 és 34 év kozotti férfiak vannak nagyobb aranyban, ezt a korcsoportot
koveti a 35 és 44 év kozotti férfi korcsoport (Sproutsocial, 2024).

A videdmegtekintésen tilmenden a felhasznalok maguk is tolthetnek fel videdt, ezen
feliil szamos funkcioval kifejezhetik véleményiiket egy adott vided kapcsan, mint példaul
kedveléssel, nem tetszéssel, illetve megjegyzés hozzaadasaval. Ezek a lehetdségek a
részvételt novelik a feliileten. Hasznalatdhoz nem sziikséges felhasznaloi profilt 1étrehozni,
de amennyiben egyes videokat reakciokkal szeretnénk ellatni, ahhoz nélkiilozhetetlen a
létrehozasa. A feliilet rovid videdk megtekintését is lehetdveé teszi a YouTube Shorts altal.
Havi 2 milliard felhasznal6 hasznalja ezt a lehetéséget az oldalon (Sproutsocial, 2024).

Tobb szolgaltatonal elérhetd dijfizetés ellenében reklammentes verzio. A YouTube
elofizetdi lehetdséget is biztosit, ami a YouTube Prémium, azoknak, akik a havidijat
hajlandéak megfizetni, mely Magyarorszagon jelenleg 1790 Ft-ba keriil. Lehetséges

csaladoknak és didkoknak vald eldfizetést is vasarolni, mely kedvezményes aron elérhetd.



Kiilonboz0 eldnyoket kinal az atlag felhasznalokkal szemben. Megvasarlasaval az eléfizetd
reklammentesen tekintheti meg a tartalmakat, letoltheti azokat ¢és lehetdsége van
kés6bbiekben is elérni internetkapcsolat nélkiil. Ezen feliil lehetévé teszi az eszkdzok
zarolasat az alkalmazas hasznalata kdzben. Az emberek hajlanddak pénzt kolteni annak
érdekében, hogy elkeriiljék a rekldmokat. A Psyma Hungary Kft. 2022 év végén elkészitett
egy kutatdst a NMHH megbizasabol. A vizsgalatbol kideriilt, hogy az 1000 f6s mintabol, a
megkérdezés idOpontjdban 9% rendelkezett aktudlis YouTube Prémium eldfizetéssel
(NMHH, 2023a).

akikre kulturalt és épito jellegli viselkedés jellemz0. Ezeknek a csatorndknak a sajatossaga,
a pozitiv kommunikacio, melyet a pozitiv viselkedés kdvet. Osszegezve tehat a pozitiv
viselkedési mintakat részesitik elonyben a fiatal felhasznalok, a negativ tevékenységekkel

szemben (Hegyi & Jagodics, 2020).

2.3 Beszéljiink a TikTok platformrol!

A TikTok alkalmazés elédje a DouYin nevii alkalmazas, melyet a kinai piac szamara
hozott Iétre a ByteDance Ltd. alapitdja Zhang Yiming 2016 szeptemberében. Az ezt kovetd
évben elinditotta a TikTok applikaciét is nemzetkozi szinten, melyrdl elmondhatd, hogy
jelenleg helyet foglal a legsikeresebb kozosségi média alkalmazasok kozott a vildgon. A
2014-ben megalapitasra keriilt Musical.ly, addigra hatalmas sikereket ért el az Egyesiilt
Allamokban és az Egyesiilt Kiralysagban. 2018-as évben a két platform (Musical.ly;
TikTok) egyesiilése megtortént (Jing, Abidin, & Schéfer, 2021).

Kezdetben LipSync-videok kozzétételével, azaz ajakszinkronizalassal miikodott, mely
soran az alkoto, szdjmozgasat dsszehangolta a zene, a szdveg ritmusaval €s ilitemével. Az
alkalmazas teljes értékii videoszolgaltatassa ndtte ki magat, mely kiilonb6zd rovid videdk
kozzétételét és megtekintését teszi lehetdvé barmilyen témaban. Amennyiben egy adott
videot érdekesnek talal a felhasznald, kiilonbozo interakciokkal visszajelzést adhat az alkotd
felé. Ilyen interakcié a kedvelés, a hozzaszolas, a tovabbitas és végsd soron a mentés. A
videdk hosszanak iddintervalluma 15 masodperct6l 10 percig terjed. A feliilet gyorsan képes
elsajatitani a felhasznalok igényeit az alapos algoritmus segitségével igy gyorsan kiismeri a
felhasznalok érdeklodési korét. Az alapértelmezett kezdoképernyd (For You Page) olyan
tartalmakat jelenit meg, mely megfelel a felhasznélo érdeklddési korének, ezzel is novelve

a platformon elt6ltott idejét. A megtekintett, a kedveléssel ellatott videok, a kovetett profilok



mind olyan tényezdk, amik segitségiil szolgalnak, hogy minél jobban az egyénre legyen
szabva az elsddleges hirfolyam. Az alkalmazas sikerét latva a tobbi platform, mint példaul
az Instagram és YouTube is 1étrehozott egy funkcidt mely lehetdvé teszi ezeknek a rovid
videoknak a megtekintését. Tobb kozelmultban végzett tanulmany, emlitésként Bucknell
Bossen és Kottasz, igazolja, hogy a felhasznalok az onkifejezés mellett, legféképp a
szorakozas, informacio €és az érzelmi sziikségletek kielégitése végett veszik igénybe az
alkalmazas altal nyujtott szolgaltatast (Montag, Yang, & Elhai, 2021). Késoébbiekben a sajat
kutatdsom soran én is vizsgalni fogom, hogy a hasznalok milyen célbol hasznaljak a TikTok-
ot.

Felhasznal6inak szama magas és évrol-évre novekvo tendencidt mutat. A tavalyi évben
elérte az 1,7 milliard {6t vilagszerte. A ndk 53,4%, a férfiak 46,6%-a haszndlja a platformot.
Ebbdl latni lehet, hogy tobb nd hasznalja a platformot, mint férfi (Geyser, 2024). 2023-as
adatok azt igazoljik, hogy az Amerikai Egyesiilt Allamokban van jelen a legtobb
felhasznalo, ami 6sszesen 116,5 millié {6t jelent, ezt kovetden Indonézia kdvetkezik 113
millié aktiv felhasznaloval, majd a harmadik helyen szerepel Brazilia 84,1 millio
felhasznalojaval (Datareportal, 2023). Els6sorban a fiatal generaciot célozza, igy
felhasznaloi kore leginkdbb a fiatalabb korosztalybol tevddik Ossze. Az Egyesiilt
Allamokban regisztraltak szaméanak tobb mint 30%-a 19 éves vagy annal fiatalabb, mig a
kinai felhasznalok koriilbeliil 80%-a 35 évnél fiatalabb (Montag, Yang, & Elhai, 2021). A
novekedés Magyarorszagra is jellemz0, ugyanis 2020 6ta folyamatosan novekszik a magyar
felhasznaloi tabor, mely 2023-ban elérte a 2 millio fét, melynek 70%-a 18 és 34 év kozotti
korosztaly (Kovécs, 2023).

2.4 Tartalomfogyasztas

Hasznalatanak novekedéséhez vilagszerte nagy mértékben hozzéjarul a technolédgia és
mobiltelefonok fejlédése, a halozatok fejlesztése, a lefedettség novelése és a kiilonbozo
elektronikai eszkozok széles valasztéka. A Kozponti Statisztikai Hivatal ,,2011. évi
népszamlalas alapjan sulyozott és teljeskorisitett adatai” alapjan az internethasznalat
gyakorisaganak megoszlasa 2023-ban 83,3% naponta tobbszor, 13,3% naponta egyszer, mig
a maradék 3,4% ritkabban veszi igénybe az internet adta lehetdségeket (KSH, 2023).

Magyarorszagon a 16-64 év kozotti korosztaly atlagosan napi 6 6ra 14 percet tolt
internethasznalattal eszk6zoktol fliggetleniil, ennek az idonek a 26,7%-4at a platformokon

toltik a felhasznalok. Elmondhato, hogy az életkor eldrehaladtaval az interneten toltott ido



csokkend tendenciadt mutat. Hazankban jellemzden atlagosan 5,8 platformot hasznéalnak
havonta, mely a globalis 6,7 platformhoz képest atlag alattinak mondhato. Globalis adatokat
tekintve a TikTok alkalmazast havonta atlagosan Androidos késziiléken 331 alkalommal
nyitnak meg a felhasznalok, mig a YouTube alkalmazasat csak 219-szer (Kemp, 2023).

A Magyar Elektronikus Misorszolgaltatok Egyesiilete és a Nemzeti Média- és
Hirkozlési Hatosag k6zos kutatasa arra iranyult, hogy a magyar lakossag korében atfogobb
médiafogyasztasi kép alakuljon ki, a televizios tartalomfogyasztds €s az online videds és
egyeb platformok tartalomfogyasztasa kozott. Az 1. tablazat ennek a kutatdsnak az egyik
eredményének fobb elemeit foglalja Gssze, abbol a szempontbdl, amely informaciokra
sziikségem lehet a késObbiekben, kiillonb6zo kategoriakra €s korcsoportokra lebontva.

1. tablazat A megkérdezést megel6z6 30 napon beliili tartalomfogyasztas korcsoportokra lebontva
(forras: Sajat szerkesztés a NMHH dltal kozolt 2023b adatok alapjan)

18-29 30-39  40-49  50-59
Videomegoszto oldalak 95% 92% 81% 66%

Ko6z06sségi média videos tartalmai 85% 82% 79% 4%

Magyar ¢és idegennyelvii weboldalak 7% 81% 79% 2%

Hagyomanyos TV 81% 95% 95% 99%

A hagyomanyos televizion torténd informaciofogyasztas a legfiatalabb 18-29 éves
korosztalynal a legalacsonyabb. A videomegoszto oldalak, melybe a YouTube és TikTok is
sorolandd, tartalmainak megtekintése ennél a korcsoportnal a legkiemelkedébb 95%-kal. A
30-39 évesek csoportjdnak eredménye a videdémegosztd oldalakon és kozosségi média
videos tartalmainak fogyasztasat illetéen atlagos, mig a weboldalakon vald bongészés atlag
feletti. Az utols6 korcsoportnal lathatoak a legalacsonyabb értékek azokban a sorokban,
amik az internethez kothetdek. Ok a hagyomanyos tartalomfogyasztas kedvel6i, igy a
standard TV hasznalata 99%-kal naluk a legmagasabb (NMHH, 2023b).

A Datalyze (2023) a Magyar Tartalomszolgaltatasi Egyesiilet részére elvégzett egy 300
fobol allo kutatast, mely a sok informaci6 mellett tartalmazza azt is, hogy a megkérdezettek
milyen gyakran hasznaljak a videos platformokat. A YouTube-ot a megkérdezettek
egyharmada hasznalja napi szinten, 39%-a hetente vagy hetente tobbszor, 13% ennél

ritkdbban. A valaszadok 2%-a jeldlte azt a lehetdséget, hogy egyaltalan nem hasznélja a
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platformot. A TikTok-nal ehhez képest masképp alakulnak a hasznalatra vonatkozo
eredmények. A valaszadok 50%-a nem keresi fel az emlitett oldalt. A mindennapi hasznalok
aranya csak 13%, ami megegyezik azoknak a szdmaval, akik hetente vagy hetente tobbszor
keresik fel az applikaciot, a maradék 18% ennél ritkabban.

Megkiilonboztetiink aktiv és passziv felhasznalokat a feliileteken. Az én esetemben
jelenleg azokat nevezziik aktiv felhasznaloknak, akik videodkat toltenek fel és interakciot
folytatnak, tehat reakcidkkal latjak el a videokat, mig a passziv hasznélat esetén az egyén
kizardlag a feliileten megjelend tartalmakat fogyasztja. Ezt a tényt Montag Christian és
munkatarai timasztottak ala (Montag, Yang, & Elhai, 2021).

M. Laeeq Khan meglatasa szerint az egyének harom kiilonb6z6 modon foglalkoznak a
tartalmakkal, ami a fogyasztas, a részvétel és a termelés. Az O felfogasa szerint
tartalomfogyasztasnak azt lehet tekinteni amikor a felhasznalé megtekinti a videot, elolvassa
a megjegyzéseket, pillantast vett a kedvelés és nem tetszés aranyara, de 6 maga nem illeti
reakcioval az adott vide6t (M. Laeeq, 2017). Ebb6l adodoan arra kovetkeztetek, hogy a
részvétel modba sorolhatdk azok a felhasznalok, akik reakcioval latjak el a platformon 1évo
tartalmakat, mig a termelés koz¢é tartoznak azok, akik tartalmakat tesznek kozzé.

Szamos motivacioja lehet a fogyasztoknak, a videdmegosztd feliiletek hasznalatara.
Elmondhato, hogy a mind a YouTube, mind a TikTok megegyezik ebbél a szempontbol. A
felhasznalok rangsorba helyezték azt a harom dolog, ami miatt a platformokat
meglatogatjak. Mindkét esetben elsd helyen szerepel a szorakoztatd tartalmak keresése, ezt
koveti az 1 dolgok tanuldsa, végezetiil inspirdcié és Otletszerzés miatt latogatjak a
platformokat a személyek (Iskiev, 2023). Egy kutatas altal fény deriilt arra, hogy a Z
generacio 80%-a mondhatja el magarol, hogy a YouTube segitett a tudasuk bdvitésében, ez
1s igazolja azt a tényt, hogy a platformot nem csak szorakozas gyanant hasznaljak a fiatalok
(Klausz & Saringer, 2022).

Az 1. dbra hét kiilonboz6 kozosségi média platformot szemléltet csokkend sorrendbe
rendezve, a feliileten eltoltott 1d6 szerint 2023-as adatok alapjan. Az altalam kivalasztott
feliileteken, tehat a YouTube-on és a TikTok-on toltik el a legtobb id6t a felhasznalok. A
TikTok rendelkezik a legmagasabb értékkel, melynek felhasznaldi atlagosan naponta 53,8
percet toltenek el a feliileten, mig a YouTube kdzonsége nem sokkal lemaradva, de mar csak

48,7 percet tolt el az oldalon.
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TikTok 53.8 perc

YouTube 48.7 perc

Twitter _ 34,1 perc
Snapchat 33.1 perc
Instagram 30.9 perc
Facebook 30.0 perc

Reddit 24.1 perc

1. dbra: A kézosségi médidban eltoltott atlagos idé 2023-ban az Amerikai Egyesiilt Allamokban
(Forras: Sajat szerkesztés OBERLO adatok alapjan)

Az NMHH (2023c) altal végzett 2022 év végi kutatas alapjat a 16-75 év kozotti
korosztaly jelentette, 15000 f6s mintanagysdggal. Célja a hazai internethasznélat
allapotanak a felmérése. A felmérésbol kidertilt, hogy a megkérdezettek tobbsége mar nem
személyi szamitogéprol, vagyis PC-rdl, hanem mobileszkdzokrdl hasznaljak az internet adta
lehetdségeket, koszonhetéen a vezeték nélkiili WiFi és mobilinternet gyors €s hatékony
fejlodésének. Az elsé helyen szerepelnek a mobilkésziilékek 71%-kal, majd ezt koveti a
laptop és notebook 48%-kal. A harmadik helyen 35%-kal szerepel az asztali PC, utana pedig
a tablet helyezkedik el a rangsorban 15%-os arannyal, végezetiil 8% a TV képerny6jén
torténd internetezés. A fiatalabb megkérdezettek egyértelmiien a mobilkésziiléken valo
internetezést preferaljak jobban és a kor elérehaladtaval ez megvaltozni latszik, ugyanis 50
éves kor felett az okostelefonrdl és laptoprol valo internet hozzaférés majdhogynem
megegyezik, mig a 60 éves vagy idésebb korosztaly valaszaibol kideriilt, hogy jobban

preferaljak a PC-n vagy laptopon keresztiil torténd internetezést a mobileszkozzel szemben.

2.5 Személyes adatok

A hiresebb k6z6sségi oldalak, mint a Facebook, a Messenger, az Instagram és az altalam
vizsgalt két platform hasznalataért a felhasznalénak nem kell fizetnie. Ennek ellenére, ha
belegondolunk rajohetiink, hogy mibe is keriil a hasznalatuk. Személyes adataink, legf6képp
a nem, az életkor, a lakohely és az érdeklddési kordk is a szolgaltatokhoz jutnak. Az
alkalmazasok ugy lettek 1étrehozva, hogy a személyek minél tobb id6t toltsenek el rajtuk,

ezaltal tobb informacid Osszegytjtésére adodik lehetdség. Nem ritka, ha valaki alnéven
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regisztral fel ezekre az oldalakra, ugyanis igy probalja megérizni anonimitasat (Montag &
Hegelich, 2020).

A koOzosségi média platformok mindegyike kozzéteszi az alapelveit. A kozosségi
iranyelvek kiilonbozd szabalyokat és eldirdsokat tartalmaznak, melyek kialakitdsdban
kiilonbozd teriilet szakértdi is részt vesznek, céljuk a felhasznalok védelme a karos
tartalmaktol. Ennek meghatarozasaval egy olyan feliilet megteremtésére torekednek, mely
ovja és védi a kozosséget. Percenként tobb szaz oranyi tartalom keriil fel példaul a YouTube-
ra, melyek koziil felbukkanhat iranyelvet megszegé tartalom az ellenérzés ellenére is. Az
altalam vizsgalt oldalak lehetdséget nyujtanak, hogy a felhasznalok maguk is jelenthessék
az altaluk nem helyénvalonak gondolt tartalmakat. Ezek kivizsgalasra keriilnek, esetlegesen
eltavolitasra is (YouTube).

Az Europai Unié szigorii szabdlyozas ald veti az adatvédelemmel kapcsolatos
tevékenységeket, igy tagjaira a legjellemzdébb az tigynevezett cookie-k elutasitasa, ami 48%-
ra emelkedett 2023 oktoberében, a globalis atlaghoz képest, mely 35%. Ezt az aranyt még
mindig nem tekinthetjiik kivalonak, ugyanis sokan még mindig nem térédnek az
adatvédelem fontossagaval. Az internetfelhasznalok 29,9%-a aggddik hazankban, hogy

személyes adataikat hogyan hasznaljak fel a vallalatok (Kemp, 2023).

2.6 Covid-19 hatasa

Az internet hasznalata nem lényeges mértékben emelkedett a jarvany ideje alatt, de a
kozosségi média hasznalataval eltoltott id nott a 19-64 évesek korcsoportjaban. A fiatalabb
generaciokra intenzivebb hasznalat volt jellemz6 mind az internet, mind a kozosségi médiara
nézve. Ebben az idészakban a kozosségi média hasznalatanak kiilonbozo céljai voltak. Ilyen
elsdsorban a kapcsolattartas csaladtagokkal, baratokkal, ezt koveti a szabadid6 eltoltése az
oldalakon, majd az Gjonnan kozétett tartalmak megtekintése (Prievara, 2022).

A Covid-19 vilagjarvany megvaltoztatta a tartalomfogyasztasi szokasokat. Megnott az
alkalmazasok letoltésének szama, kdszonhetden annak, hogy az emberek idejiik nagyrészét
anégy fal kozott toltotték €s szabadidejiiket az online térben valo tevékenységekkel toltottek.
fgy akik idaig nem hasznaltdk a platformokat azok is felkeresték id6toltés, szorakozas és
tanulas végett. Egy felmérésbdl kidertilt, melyet ezen iddszak alatt végeztek el, hogy az Y
¢s a Z generacio6 a jarvany alatt 61%-kal nézett tobb videdt a feliileteken, mint a virust
megel6z6 id6szakban (Bereczki, 2022).

Miutan a koronavirus megjelent a vildgon, 2020-ban elinditott egy programot a TikTok
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alkalmazés, mely a ,,LearnOnTiktok” nevet viselte. Célja a programnak az otthoni tanulas
eldsegitése oktatdvidedk altal, melyet kiilonb6z6 teriiletekrdl szarmazd szakemberek
publikaltak. Valtozatosnak mondhat6 videok keriiltek fel, mint a f6zési tippek, nyelvtanulas,
hangszeren valo tanulés és otthoni testmozgas. A kampany nagy sikernek drvendett, ugyanis
a #learnontiktok hastaggel ellatott videok 2022 nyaran megkozelitéleg 359 millidrd
megtekintést értek el (Pirger, Liptak, & Horvath , 2022).

A 2. adbra negyedéves bontasban szemlélteti a TikTok letoltések szamat, egészen
2018 elejétol 2023 év végéig. A diagramon remekiil 1athatova valik a kimagaslé megugras
a virus megjelenését kovetden, mely 2020 elsd negyedévében meghaladta a 313 milli6
letoltést, ami az el6z6 negyedévhez képest 62,9 %-os ndvekedést jelent. Ez a nagymértékil
novekedés annak koszonhetd, hogy vilagszerte korlatozasokat vezettek be annak érdekében,

hogy a virus minnél hamarabb megfékezésre keriiljon.

Number of TikTok downloads from 1st quarter 2018 to 4th quarter 2023 (in millions)

313.53

273.31
256.11
24301 pag93
218.48
197.04 202.34 196.86 198.34
181.9970.57 088 177 53
161.65)

232.22

195.6793.00 192.48
183.73

167.02
151.25]

160.48)

jownloads in millions

113.87

Number of d

> & &P o A P b

& g dPFFddFdadd e FFo >
S R S S R A A )
P D S S SR SN S S S S S

B,

P

2. abra: TikTok letoltéesek szama 2018 elsd negyedévetol 2023 negyedik negyedévéig (milliokban)
(Forrds: STATISTA adatok)

A vilagjarvany ideje alatt a YouTube valt azzd a platformmad, ahol az emberek orvosi
informaciot kerestek a jarvany aktualis allaspontjardl, intézkedéseirdl és a virus kezelésének
¢s megelozésének lehetdségeirdl. 2020 aprilisaban 75%-kal nétt a hirtartalmu videok
nézettsége az azt megeldz0 évekhez képest. A hivatalos informdciok mellett sajnos
megjelentek a megtévesztd tartalmia informacidok is a platform nyilvanos jellegébdl
fakaddan, ezért 2020 méjusaban lett kozétéve az ehhez kapcsolodo iranyelv, ami altal nem

engedélyezett az ezzel kapcsolatos téves informéciok terjesztése (Andika, és mtsai., 2021).
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2.7 Hirdetésekre valé reagalas

Kevés olyan oldallal taldlkozunk az interneten valdé bongészés soran, ahol ne lenne
megjelenitve valamilyen forméban hirdetés. Sokszor a szemiink elé tarulnak és rendszerint
relevansak. A vallalatok egyre nagyobb érdekl6dést mutatnak a kozosségi média altal
nyujtott lehetdségekre. Az elmult években reflektorfénybe keriilt a rovid videdk altali
hirdetések kozzététele. A marketinggel foglalkoz6 részlegek megfeleld startégiaval és
eszkozokkel videoformatumu hirdetéseket tudnak kozzétenni kiilonb6zd platformokon,
amivel potencialis vasarlokat érhetnek el, novelve a markaismeretséget és az ligyfelek
elkotelezOdését. Az eltérd feliileteknek koszonhetden a vallalatnak ki kell valasztani a
szamara megfeleld platformot, ahol terméke vagy szolgaltatasa reklamozasat kezdi meg.
Ennek kivalasztdsa nagymértékben fligg attol, hogy a megszoélitani kivant célcsoport melyik
oldalt hasznalja leginkdbb. Az ily mddon elhelyezett reklamok egyre jobban az egyénre
vannak szabva. A vallalatok kizardlag azokhoz a felhasznalokhoz juttatjak el az adott
hirdetést, akik szamara relevans, egy olyan idépontban amikor nagyobb eséllyel ragadja meg
a figyelmét a hirdetés iizenete. Fontos kiemelni, hogy 1ényeges tartalmat kell tartalmaznia és
nem art, ha a felhasznald szamara tovabblépési lehetdséget is biztositanak a részletesebb
informaciok érdekében (Klausz, 2016).

Manapsag vilagszinten az 1j markdk, termékek és szolgéltatisok megismerésének
lehet6ségei koziil a harmadik helyen szerepelnek a kozosségi médiaban elhelyezett
hirdetések. Az els6 helyen a keresdmotorok allnak, mint a Google, a masodik helyena TV-
ben megjelend hirdetések (Kemp, 2023). Ugy gondolom, hogy ez a felallas a kozeljovében
valtozni fog, ugyanis ezeken a platformokon elhelyezett hirdetések nagyobb teret uralnak és
sokkal kedvezObb aron érhetdek el a vallalatok szamara, ellenben a televizidban megjelend
hirdetésekkel. Meglatasok szerint 2024-ben a kozoségi médidban elhelyezett hirdetésre
forditott kiadas meghaladja majd a 219 milli6 dollart, ami tobb mint 6%-os névekedésnek
felel meg. Elmondhaté a vallalatokrdl, hogy bevételiik 8,7%-at forditjak hirdetések
kozzétételére (Sproutsocial, 2024).

Az algoritmusnak kdszonhetden, olyan reklamok keriilnek megjelenitésre a felhasznalo
szamara, ami sajatossagainak megfelelve relevans és érdekes. Ez abbol a ténybdl valosulhat
meg, hogy gytjtésre keriilnek a felhasznalok adatai, mint a demografiai tényezok,
érdeklédési korok. A vallalatok ennek megfeleléen tudnak személyre szabott reklamokat
késziteni. A magyar internetes népesség altal az 1-2 perces videds tartalmak a leginkabb

elfogadottak amennyiben tajékozdodasrol van szo, viszont nem zarkoznak el a kicsit hosszabb

14



2-5 percig terjedd tartalmaktol sem. A felmérésben résztvevo 300 6 koziil 255 {6 elmondta
magarol, hogy talalkozott olyan vide6s tartalommal mely nem direkt reklam jellegi volt, de
ett6l fiiggetlentiil valamilyen formaban megjelent a videdban marka szponzoracio (Datalyze,
2023). A legtobben ugy ismerik fel a fizetett promociods tartalmakat, hogy a készitd
egyértelmiien elmondja vagy leirja, hogy szponzoracids tartalomrdl van sz6. Ezen feliil
megnézik, hogy van-e erre utald hashtagnek jelenléte, vagy a vallalat megnevezésre keriil,
akit6l az adott termék/szolgaltatas szarmazik (MTE, 2019).

A TikTok-on megjelené hirdetéseknek harom dimenziojat kiilonboztetjik meg:
érzelmes, szorakoztatd, informativ. Feltételezésem szerint, mivel egy videomegosztd
alkalmazasrol beszéliink, ezek a videohirdetési dimenzidk ravetithetdek a YouTube-ra is. Az
érzelmes hirdetések a fogyasztd szivét érintik meg akar negativan akar pozitivan oly modon,
hogy torténeteket és személyes élményeket mesélnek el. A szdrakoztaté reklamok az
érzékszervekre hatnak, leginkabb a fiilre és a szemre. Nem utolsé sorban a tdjékoztatd

reklamok célja a részletes tajékoztatas az adott termékr6l, szolgaltatasrol vagy a markarol.

A dimenziok legfobb tulajdonsagai:

a) Erzelmes dimenzié: Szoros kapcsolatot képes kiépiteni a vallalat és a célkozonség
kozott, emellett versenyeldnyre ¢és novekvd markaértékre is szer tehetd a
hasznalataval. Az érzelmi tényezdk képesek befolyasolni a vasarlasi szandékot,
pozitiv érzelmi reakcidk kivaltasaval fokozhato.

b) Szorakoztaté dimenzio: A fiatal fogyasztok nagy része a szorakozast nyujto
alkalmazéasokat kedveli és hasznalja, ezért a véllalatoknak ehhez mérten ajanlott
humoros ¢és tomor hirdetéseket létrehozniuk, hogy a fogyasztok figyelmét
felkeltsek.

C) Informativ dimenzio: A cégeknek fel kell mérniiik, hogy a célkdzonség milyen
jellegli informacidkat keres, melyet figyelemfelkeltévé kell tenniliik. Az
informacio-ellatottsag nagy mértékben befolyasolja a markavasarlasi szandékot

(Araujo, Perater, Quicho, & Etrata, 2022).

A TikTok-on elhelyezett hirdetések havonta nagyjabol tobb mint 1,2 milliard
felhasznalot érnek el (Kemp, 2023). Az itt megjelend hirdetések nagyon jol beleolvadnak a
platform egyéb tartalmaiba, gyakran nem is néznek ki reklamnak. A Z generaci6 szivesen
ajanlja baratainak és csaladtagjainak a megtekintett hirdetéseket, mellyel el is indul a

szajreklam. Konnyen meggydzhetdek egy olyan termék megvasarlasara, melyre eleinte
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nemet mondtak volna (Araujo, Perater, Quicho, & Etrata, 2022). Azok a vallalatok, akik ezt
a platformot valasztjak hirdetési feliiletként, koltséghatékonysagot érhetnek el, ellentétben a
Meta alkalmazasaival szemben. A CPM (Cost Per Mille) egy olyan koltség, melyet a
hirdetének kell fizetni, minden ezredik megjelenités utan. Ezek alapjan a TikTok-on valo
hirdetés 1,95 € mig a Facebookon, Instagramon két és félszer tobb, melynek dsszege 4,89 €.
Friss kutatasok szerint a TikTok felhaszndlok 49%-a véasarol meg egy terméket vagy
szolgaltatast, miutdn az oldalon 14t hirdetést, esetleg értékelést. A #TikTokMadeMeBuylt
hashtaget azok az aktiv felhasznalok hasznaljak, akik a platform hatdsara véasaroltak meg
egyes termékek. Jelen allaspont szerint tobb mint 6 milliard megtekintésnél tart (Almack,
2023).

Az olyan hirdetések, amik magasabb szorakoztatasi értékkel birnak 25%-kal magasabb
markahtiséget képesek eredményezni, illetve 17%-kal valdsziniibb, hogy az ilyen formaban
megjelend markat ajanlani fogjdk a felhasznalok, szemben az alacsonyabb szorakoztatas
értékll hirdetésekkel. Az oldalon jelen 1évé Z generacid vésarlasi hajlanddsagat noveli a
feliileten elhelyezett reklam. Osszeségében elmondhatd, hogy jelen allas szerint ez a
platform remek lehetéséget nyljt azoknak a vallalatoknak, akik a kozosségi médiaban
szeretnének markajuk ismertségét ndvelni. A TikTok-on vald reklamozassal ,,2,9x nagyobb
értékesitési hatékonysag érheto el”, ellenben mas digitdlis médiumokhoz képest. A
felhasznalok jo benyomassal itélkeznek roluk, 55%-a pedig még élvezetesnek is talalja dket
(TikTok, 2022-2023).

A YouTube felhasznalok allitjadk, hogy nagyobb valésziniiséggel vasarolnak meg
valamit, amit az oldalon hirdetés forméjaban tekintettek meg, de még nagyobb
valosziniiséggel hasznaljak informécidkeresésére a platformot amennyiben egy markarol,
termékrol vagy szolgaltatasrol szeretnének tobb informaciot megtudni (Walsh, 2023).

A kovetkezé abraval (3. abra) szeretném szemléltetni, hogy az emberek hogyan
vélekednek hazankban az interneten elhelyezett hirdetésekrél. A felmérésben a 16-75 év

kozotti korosztaly vett részt. A mintanagysag 15 000 fo.
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Vélekedés az internetes reklamokrol

Egyéltaldn nem zavarnak az e-mailben érkez6 névre _ o o
52016 ajanlatok R 5%

Sokszor hasznosnak tartom az interneten megjelend _ o o
reklamokat _ R 8%

Altalaban elolvasom az e-mailben érkezé _ . o
reklamajanlatokat i <)

Szandékosan figyelmen kiviil hagyom az interneten _ ™ oo
megjelend reklamokat -61’ e
Nem szeretném, hogy a mobilomra reklamiizenetek _ 7% 8%
érkezzenek barmilyen formaban i °7

0% 20% 40% 60% 80% 100%
B Hatarozottan egyetértek ® Inkabb egyetértek
H Hatarozatlan H [nkabb nem értek egyet
Hatarozottan nem értek egyet Nem vonatkozik ra vagy nem valaszolt

3. dbra Vélekedés az internetes reklamokrol
(Forras: Sajat szerkesztés NMHH 2023c adatai alapjan)

A legkiemelkeddbb adat a 42% melyet azok teszik ki, akik nem szeretnének semmilyen
formaban sem hirdetést latni mobilkésziilékiikon. Ok azok, akiket a hirdetések a leginkabb
zavarjak és ha tehetik megallitjak vagy minél hamarabb atugorjak dket. Ebbdl adodéan nem
lehet azt allitani, hogy a reklamok jelenléte egyaltaldn nem =zavarja az interneten
jelenlévoket. Volt egy bizonyos szdzalék, akik nem adtak valaszt a kérdésekre vagy nem
vonatkozott az illetdre az allitds. Ez lathat6 a legvilagosabb szinnel jelzett terlileten. A
megkérdezettek fele hatdrozottan vagy kisebb mértékben egyetértett abban, hogy
szandékosan figyelmen kiviil hagyja az interneten megjelend reklamokat. Az emberek kis
része tartja hasznosnak az interneten megjelend hirdetéseket, dsszesen 24%, mig 25%
hatarozatlan véleménnyel rendelkezik roluk €s 43% mar kevésbé vagy egyaltalan nem ért
egyet ezzel az allitassal. Az e-mailben érkez6 promoéciokat a megkérdezettek 27%-a olvassa
el, mig 44%-a figyelmen kiviil hagyja ezt a fajta hirdetési modot. Hasonl6 eredmény jott ki
annal az allitasnal, hogy a valaszadokat nem zavarja az e-mailben megjelend reklam,

minddssze par szazalék eltérés tapasztalhatdé (NMHH, 2023c).

2.8 Az influenszer tevékenység

Az influenszert mas formaban véleményvezérnek is szokas emliteni, mert rendelkezik
egy olyan fajta képességgel, amivel befolyasolni tudja masok dontéseit és vasarlasi szokasait

(Klausz & Saringer, 2022). Olyan befolyassal is képesek birni az egyénre, mint a csaladtagok
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¢és baratok. Philip Kotler és Kevin Lane Keller igy fogalmazott a véleményvezérekrol:
., Véleményvezér az a személy, aki informalis tandacsot vagy informaciot ad adott termékrol
vagy termékkategoriarol példaul, hogy tobb marka koziil melyik a legjobb, vagy hogy egy
termék hogyan hasznalhato” (Kotler & Keller, 2016). Mérvado szempontok kdzé sorolhato
a kovetdk szamara a hitelesség, a kozzétett tartalmak mindsége és jelentdsége, illetve a
hirdetést megjelenitd tartalmak megfeleld eloszlasa. Ezek megléte nélkiil az influenszer nem
lesz képes kovetobazisa gyarapitasara (Marchis & Markos-Kujbus, 2019).

Az influenszerek csoportositdsara mara mar szamos valtozat 1étezik. Csoportositani
lehet 6ket a kovetStdbor nagysaga szerint, a gyartott tartalomtipus szerint, vagy akar
aktivitasuk szerint. Balazs Maté (2019) szerint a kovetkez6 négy nagy csoportba
sorolandoak:

- Hirességek: ket nevezik eredeti influenszereknek, a magas koltségiik miatt a
veliik val6 egyiittmiikodés csokkend tendenciat mutat.

- Szakérték és gondolatvezetok: 6k azok, akik kimagasld szakértelmiikkel és
tudasukkal hivjak fel magukra a figyelmet, ezzel ndvelve kovetdik szamat.

- Bloggerek, vloggerek ¢és mas tartalomkészitok: kiilonbozé témakordkben
megtaldlhatoak, aktiv tevékenységet folytatnak a kozosségi feliileteken.

- Mikro influenszerek: a platformok olyan hétkoznapi felhasznaloi, akik
valamilyen tulajdonsdgukkal vagy tehetségiikkel ragadjdk meg a figyelmet,
szoros kapcsolatot apolnak a kovetdikkel.

Campbell Colin és Farrell Justine Rapp (2020) a kovetObazis nagysaga alapjan sorolja
kategoriakba Oket. A hiresség ¢és mega influenszer egymillio folotti kovetobazissal
rendelkezik; a makro influenszer szazezer és egymillio kozti kovetészammal; a mikro
influenszer tizezer és szazezer kozott; végiil a nano influenszer kovetétabora nulla és tizezer
kozé teheto.

Egyre nagyobb népszeriiségnek orvend ez az online marketing forma, ennek ellenére
magyar viszonylatban kevés tanulmany talalhato arr6l, ami az influenszerek hatékonysagat
méri. Ezek az egyiittmiikodések a vallalat oldalarol tekintve nem mindig hoznak pozitiv
eredményt (Klausz & Saringer, 2022). Kulcsfontossagi momentum, hogy a vallalat olyan
hiteles influenszerrel dolgozzon egyiitt, aki a céljainak megfelel és eleget tesz, illetve akivel
kozosen mindségi tartalmat képesek 1étrehozni.

Bereczki (2022) 2021 majusaban felmérést készitett hazankban, ahol a kdzéppontban a

13 és 25 év kozotti fiatalok digitalis szokdsain volt a f6 hangsuly. Az eredményeibdl kidertilt,
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hogy a tobb mint 700 megkérdezett koziil nagyjabol 490 {6 kovet rendszeresen influenszert.
Azok koziil, akik kovetnek valamilyen véleményvezért 15,7% azt a valaszt adta, hogy
naponta tobb orat, 18,5% pedig naponta egy orat tolt influenszerek altal krealt tartalmak
fogyasztasaval. A legnagyobb aranyt 28,7% képezi, akik hetente csak egy orat toltenek ilyen
tartalmak megtekintésével, ezt koveti a 22,4% akik heti szinten akar tobb Orat is erre
aldoznak. A tobbi valaszado ritkabban kdveti az influenszerek tevékenységét.

Egy 2019-es MTE kutatasbol kiilonb6z6 informaciokat talaltam, mely Magyarorszagra
vonatkozik. A legnépszeriibb csatorna az influenszerek kovetésére a YouTube. Atlagosan
egy felhasznalo 2,4 platformon kovet kiilonb6zo tartalomgyartokat. A valaszadok harmada
vasarolt mar meg egy terméket vagy szolgaltatast azért, mert kedvenc tartalomgyartojanal
latta, 26% mar elgondolkodott rajta, a tobbiek pedig nem is terveznek. A véleményvezérek
nem vagy alig vannak hatassal a megkérdezettek kétharmadara. A YouTube-on atlagosan 9
orat toltenek el influenszerek tartalmainak fogyasztasaval hetente, ami az eredmények koziil
a legmagasabb adat. A TikTok-on ehhez képest csak 6,4 6rat fogyasztanak influenszerek
altal gyartott tartalmakat. A fiatalabbak sokkal t6bb id6t toltenek ezen tevékenységgel, mint
a 35-44 éves korosztaly (MTE, 2019).

Influenszerekkel vald egylittmiikodés, hatékony hirdetési stratégia lehet a cégek
szamara, ugyanis az Y ¢és Z generacioba tartozok nagyobb bizalommal fordulnak az
influenszerek felé, mint a hirességek vagy a televizids reklamok felé. Ebbdl kovetkezik,
hogy 1,3-szor nagyobb valdsziniiséggel vasarolnak meg egy influenszer altal ajanlott
terméket. Emellett a Z generacid 78%-ra jellemzd, hogy vasarlas elott tajékozodik a
megvasarolni  kivant termékrél, masok véleményének elolvasasaval (Dwinanda,
Syaripuddin, Hudaifi, & Hendriana, 2022). Az elébbi tényt egy masik felmérés is
alatdmasztja, mely szerint az X, Y és Z generdcio tagjai nagyobb aranyban kovetik a
kozosségi médiaban a markak és vallalatok oldalait, ellentétben a sztdrok és celebek
oldalaival. Influenszerek kovetése a Z generaciora a legjellemzdbb. A valaszaddk 13%-ra
nagyon jellemzd ez a fajta kovetési mod, mig 50%-ra inkabb kevésbé jellemzd e tény. A Star
Network egy tligynokség, akik a kiilonb6z6 oldalakon megtaldlhatd tartalomgyartokkal
dolgoznak egyiitt. Altaluk felosztasra keriilt 14 kiilonbozé csoport, a szerint, hogy a
tartalomgyartok milyen tipust oldalt miikodtetnek. Példaként emlitésként a kategorizalasba
sorolhat6 a vlog, az életstilus, a sport (Klausz & Saringer, 2022).

A Gazdasagi Versenyhivatal feltételeket tdmaszt az influenszerek tevékenységének

kapcsan, melyeknek meg kell felelnitik. Az alkotonak kotelessége lathatoan és egyértelmiien
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megjeldlni minden olyan tartalmat, ami valamilyen formaban szponzoracid utjan jott 1étre.
Amennyiben ez nem torténik meg a GVH blintetést szab ki az illetdre. ,,Az Eurdpai Bizottsag
¢s a tagallami hatosdgok Fogyasztovédelmi Egylittmiikodési Halozatanak kozos
vizsgélataban” a Gazdasagi Versenyhivatal is részt vett, melynek keretén beliil 28 magyar
influenszer kertilt vizsgalat ala 2024-ben. Az eredmények alapjan mindossze 20% tartotta

be a reklamok feltiintetésére vonatkozo6 szabalyokat (GVH, 2024).

20



3. Sajat kutatas

3.1 Madszertan

Sajat kutatdsom elvégzéséhez a kvantitativ kutatds egyik modszerét valasztottam, a
standardizalt kérddivet, melyet elektronikus iton bonyolitottam le. A kérdéivemet a Google
Forms nevii alkalmazassal készitettem el. A kész valtozatott elsdsorban a sajat Facebook
profilomon osztottam meg, ahol a valaszadok tobbsége az ismerdseim korébdl tevédott
Ossze. Ezt kovetden kozétettem két kiilonb6zé Facebook csoportban, ahol a csoporttagok
szivesen segitik a masik kutatdsdnak megvalosuldsat. A kérdéivem 2024. februar 19. és
2024. marcius 14. kozott volt elérhetd. A valaszadas anonim modon tortént, a kérdoiv
kitoltése koriilbeliil 10 percet vett igénybe.

A kérd6iv Osszeallitasa soran ligyeltem ra, hogy olyan kérdések legyenek feltéve,
melyek segitségével a kutatasi kérdéseim és hipotéziseim megvalaszolasra keriilnek. A
sorrend gy keriilt kialakitasra, hogy a bonyolultsag fokozatosan névekedjen. A felmérésem
Ot fo témakorre osztottam. Bevezetésként a valaszadd demografiai adataira kerestem a
valaszt, ezt kovette kiilon a TikTok és YouTube platformra vonatkoz6 tartalomfogyasztasi
kérdések. A platformok hasznalatara iranyuld kérdés volt példaul a hasznalat gyakorisaga, a
kedveltebb tartalomtipusokra vald rakérdezés és a kiilonb6z6 eszkdzokre iranyuld kérdés.
Sziirékérdéseket alkalmaztam a YouTube és TikTok ismeretségét illetden, annak érdekében,
hogy kiszlirjem azokat, akik szdméra nem lenne relevans a kérdéiv. Az utolso két témakérom
pedig a hirdetésmegtekintésre €s az influenszerek kdvetésére iranyult.

Osszesen 30 kérdést tettem fel, melyeket sorszammal lattam el annak érdekében, hogy
a feldolgozdsuk konnyebb legyen. A gordiilékenyebb kitoltés érdekében kizardlag zart
kérdéseket alkalmaztam, egyes kérdéseknél lehetdséget adtam, hogy ha a kit6lté nem talalja
a szamara megfelel6 valaszt akkor azt megadhassa egyéb formaban. A Google Forms
kérdéstipusai koziil a kérdéseim tobbségét feleletvalasztés formaban tettem fel, ahol a
valaszado csak egy valaszlehetdséget tudott kivalasztani. A tartalomfogyasztasi témakornél
jelolénégyzeteket is alkalmaztam, ugyanis a kérdések jellegébdl adodoan sziikségem volt,
hogy tobb valasz lehetdség is kivalasztasra keriiljon. Linearis skalat mindossze 2 kérdésnél
alkalmaztam, ahol az egyén YouTube és TikTok kdzosség €életében vald részvételre voltam
kivancsi. A hirdetésekrél vald vélekedés és influenszerekhez kapcsol6dd részben a
feleletvalasztds racs dominal, ahol a sorokban szerepeltettem a kiilonféle allitasokat €s az

oszlopokban azt, hogy az illeté milyen véleménnyel rendelkezik réluk.
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Megtalalhato a kutatdsom kérdései a mellékletekben. A kutatdsom elérhetdsége alatt

113 kitoltés érkezett, 75 f6 nd, illetve 38 {6 férfi. Tobb korcsoport vizsgalatat is szerettem

volna elvégezni, igy kitliz6tt célcsoportom nincs. A 2.tablazat a megkérdezettek demografiai

adatait szemlélteti 0sszefoglaloan, a valaszadok szama €s szdzalékos eloszlasa szerint.

2. tablazat A valaszadok demogrdafiai adatai dsszefoglalva n=113 (Forras: sajat szerkesztés)

Demografiai adatok Vialaszadok %
N6 75 66,4
Nem Ferfi 38 336
18 év alatt 5 4,4
18-25 81 71,7
26-35 14 12,4

Kor

36-45 4 3,5

46-55 9 8

55 év felett 0 0
Févaros 36 31,9
Nagyvaros, megyeszékhely 24 21,2

Lakhely

Kisvaros 32 28,3
Kozség, falu 21 18,6
Altalanos iskola 7 6,2
Szakiskola, szakmunkésképzo 5 4.4
Végzettség Gimnazium 42 37,2

Szakkozépiskola 17 15
Felsofoku végzettség 42 37,2
Diak 54 47,8
Alkalmazott 46 40,7

Foglalkozas

Munkanélkiili 2 1,8
Egyéb 11 9,7
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A vélaszadok nagyrésze a n6i nemet képviseli, a 18-25 éves korosztalybdl, akik a févarosban
¢lnek és gimnaziumi végzettséggel rendelkeznek és még diakok.

A valaszokat egy Excel fajlba exportaltam. A tanulmanyaim alatt tanultak segitségével
hajtottam végre egyes szamitasokat, rendszerezéseket és sziiréseket az adatok kozott, oly modon,
hogy az altalam megvalaszolni kivant kérdésre vélaszt kapjak. Az adatfeldolgozast elsdsorban
hipotéziseim megvalaszolasa koré épitettem, ezt kovetden vettem elemzes ala az érdekesnek
mondhat6 kérdéseket, melyeket a szakirodalom soran felhasznalt adatokkal dssze tudtam vetni.
Ezeknek az eredménye olvashatd a kovetkezd fejezetben. Az elemzésnél a legtobb esetben
kereszttabla elemzést hajtottam végre és igy torekedtem az adatok megoszlasanak abrazolasara,

néhol leird statisztikai modszereket is alkalmaztam.

A feltett hipotéziseim a kovetkezok:
H1: A megkérdezettek legalabb 80%-a ismeri a platformokat, 70%-a hasznalja is dket,
mig a tobbség naponta tobb mint fél orat tolt el videdmegtekintéssel.
H2: A fiatalabb generaci6 tobb 1d6t tolt a platformokon, mint az idésebbek.
H3: Tartalomtipusokat tekintve a szdérakoztatd tartalmak a leglatogatottabbak és az
edukativ tartalmak nagyobb részt képeznek a YouTube-on mint a TikTok-on.
H4: A felhasznalok tulnyomo részét zavarjak az elhelyezett hirdetések.
H5: A megkérdezettek tobbsége vasarolt mar meg egy terméket/szolgaltatast hirdetés
hatasara.

H6: A megkérdezettek nagy szazaléka kovet valamilyen tipusu influenszert.

A hat hipotézisem akkor fogalmazddott meg bennem az altalam valasztott témaval
kapcsolatban, mikor még semmilyen formaban nem végeztem sem primer sem szekunder
adatgytijtést. Egyes hipotéziseim magyarazatra szorulnak, igy azok ebben a fejezetben
részletesebben bemutatasra keriilnek. A H2 elnevezésii hipotézisemen beliil sziikséges
megkiilonboztetni, hogy az altalam krealt korcsoportokat, mely kategoridba sorolom. A
felosztasom éaltal a fiatalabb generacidt a 18 év alattiak, a 18-25 év és 26-35 év kozotti
korosztaly képviseli, mig az idésebbeket a megkérdezettek olyan csoportja alkotja, akik
betoltottek mar 36. ¢életéviiket. A H3 hipotézisemben az edukativ tartalmak alatt az
informacioszerzEst és a tanulast, fejlodést eldsegitd videokat értem. A H1; H4; HS és H6
hipotézisemben olyan szavak hasznélatara keriilt sor, mint a tobbség, tilnyomo részt, nagy
szazalék. Ezeknek elfogadasara akkor fog sor keriilni, ha a megkérdezettek legalabb 60%-a
az elfogadashoz sziikséges valaszt fogja adni. A H6 allitasomban harom influenszer tipust
kiilonboztetek meg: a hirességeket/celebeket, a szakértdket és a tartalomgyartokat.
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3.2 Eredmények

Ebben a fejezetben a kérddivem valaszainak elemzésére €s értékelésére keriil sor. A
kérdéivem legelején a valaszadok a demografiai adatait adhattdk meg, ami az el6zd
fejezetben mar ismertetésre keriilt. Ebben a részben a YouTube-ra és TikTok-ra vonatkozo
tartalomfogyasztasi szokasok feltérképezése, a hirdetésekrél valdo vélekedés és az
influenszerek kovetésének elemzése torténik, az emlitett sorrendben. Fontos megjegyezni,
hogy a teljes mintanagysag 113 f6bol 4all, viszont bizonyos kérdéseket abrazold
diagramoknal kevesebb f6 lathatd, abbol adoddan, hogy nem minden megkérdezettre
vonatkozott az adott kérdés.

A H1 hipotézisemhez sziikséges a YouTube ¢s TikTok ismeretségének ¢és
hasznalatanak, illetve a platformon naponta jelen 1évok idétoltésének az elemzését
elvégeznem. Az eredmények ismertetését a két hires platform ezen tulajdonsagaival kezdem.
A 4. abra alapjan latni lehet, hogy a megkérdezettek 100%-a ismeri a YouTube
videdmegoszté platformot melybdl mindossze 1,77%, azaz 2 {6 valaszolta, hogy nem

hasznalja az alkalmazast ellentétben a tobbiekkel.

2 16

= [smerem és hasznalom = [smerem de nem hasznalom Nem ismerem

4. abra A YouTube ismeretségere és hasznalatara iranyulo valaszok n=113
(Forras: sajat szerkesztés)

Ehhez képest a TikTok mar nem 6rvend ilyen népszertiségnek a valaszaddim kozott.
A kovetkezo kordiagram (5. abra) szemlélteti a TikTok ugyan ezen kérdésére iranyulo
valaszait. 99,12% ismeri a platformot, mig 0,88% tehat 1 valaszolo nem ismeri. A 113 f6

tobb mint 56%-a haszndlja a révid videdk megtekintését szolgald alkalmazast. Osszegezve
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a két kivalasztott platform eredményeit, mindkét feliiletrél hallottak mar a kitoltok és a

YouTube-ot részesitik elényben amennyiben hasznalatrél van szo.

1f6
® [smerem és hasznalom = [smerem de nem hasznalom Nem ismerem

5. dbra A TikTok ismeretségére és haszndlatdra iranyuld valaszok n=113
(Forras: sajat szerkesztés)

A 6. 4dbra annak érdekében késziilt el, hogy kideriiljon, hogy a megkérdezettek
tobbsége tényleg eltdltenek-e naponta tobb mint fél orat videdbmegtekintéssel. Azokat a
valaszaddkat vettem alapul, akik a platformokat napi szinten hasznaljadk. A YouTube
esetében 77 f6 hasznalja a platformot naponta egyszer vagy naponta tobbszdr, mig a TikTok

esetében 55 6 hasznalja legalabb napi szinten az alkalmazast.

0% 100%

m Kevesebb mint 30 perc  ®30perc-16ra ®1-26ra ®2-3 6ra 3+ ora

6. dbra A platformokon naponta aktiv felhaszndlok idétoltése alkalmanként
TikTok n=55, YouTube n=77 (Forrds: sajat szerkesztés)
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Mindkét esetében megfigyelhetd, hogy a naponta aktiv felhasznalok tobbsége 30 perc és 1
ora kozott hasznalja alkalmanként a videdbmegoszto platformokat. A YouTube esetében ezt
az iddintervallumot az 1-2 éra kdveti, melyet 20 f0 jelolt meg. A TikTok esetében forditott
a helyzet, ugyanis a méasodik legtobbet jeldlt valasz, az alkalmanként kevesebb mint 30 perc.

A kovetkez0 diagram (7. abra) a videdmegoszto platformokon eltoltott idot abrazolja
fiatalokra és idGsebbekre bontva, mely a H2 hipotézis elfogadasahoz vagy elvetéséhez
18 év alattiak és a 18-35 korosztalyba tartozok, mig ebben az esetben az idésebbeket a 36.
¢letéviiket betoltottek képviselik. 55 év feletti valaszado azért nem keriilt bele a felosztasba,
ugyanis nem volt ebbdl a korcsoportbol valaszadom. Fontos megemliteni, hogy a kutatdsom
korcsoportokra torténd bontasa nem reprezentativ, igy nem lehet az alapsokasagra vetiteni

az eredményeket. A YouTube-ot 111 {6 hasznalja, a TikTok-ot 64 f6.

Id6sebbek
Fiatalok 5 fo
IdGsebbek

1 f6

Fiatalok 8 16

YouTube-on toltott idé6 TikTok-on toltott id6
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7. dbra A platformokon toltott idS. TiKTok n=64, YouTube n=111 (Forrds: sajdt szerkesztés)

A fiatal csoport valaszad6i 59,6%-a tolt 1 oranal kevesebb id6t a YouTube-on,
32,32% 1-3 6ra kozott fogyaszt tartalmakat, mig a 3 6ranal tovabb jelen 1év6 felhasznalok
8,08%-ot képviselnek. Az id6sebb csoport valaszai alapjan 75% kevesebb mint 1 orat,
16,67% 1-3 orat és 8,33% 3 oranal tobbet van jelen a platformon. A diagram megfelelden
szemlélteti a YouTube esetében, hogy a fiatalok képesek tobb id6t is eltdlteni a feliileten,
szemben az iddsebbekkel. A TikTok esetében nem lehetséges az Gsszeallitds, mivel nincs
olyan valaszadom, aki az adott korosztalyba esik és hasznalja is az applikaciot, de latni lehet,

hogy a t6bbség koriilbeliil 65%-a jellemzden egy 6ranal kevesebbet tolt az appon.
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A kérdéivemben megtalalhatdo volt két kérdés, ami arra irdnyult, hogy a
megkérdezettek milyen tipusu eszk6zokrdl (Telefon, Tablet, Szamitogép/Laptop, TV)
veszik igénybe a platformok 4altal nyujtott lehetdségeket. Az emlitett két kérdésnél
megkértem a valaszadokat, hogy az altaluk hasznalt dsszes eszkozt jeloljék be. A kovetkezd
abrakon (8. abra és 9. abra) szemléltetem kiilonbozé lakhelytipusokra bontva, hogy a

megkérdezettekre milyen eszkdzhaszndlat jellemzo.

Falu, kozség

Kisvaros 2 f6

=

Nagyvaros, varmegyeszékhely

s6

Fovaros

3 1o
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8. dbra Hasznalt eszkéz6k mennyisége lakohelyek alapjan bontva a YouTube esetében
n=111 (Forras: sajat szerkesztés)

Falu, kozség

Kisvaros

Nagyvaros, varmegyeszékhely

Fovaros

0% 20% 40% 60% 80% 100%
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9. dbra Hasznalt eszkozok mennyisége lakohelyek alapjan bontva a TikTok esetében
nN=64 (Forrdas: sajat szerkesztés)
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A YouTube platformot hasznalokra a legjellemzobb a két eszkozrol vald hasznalat
39,64%-kal, lakohely tipusatol fiiggetleniil. Egy eszk6z hasznalata a faluban és kdzségben a
legjellemzébb 33,33%-kal, a két eszkoz hasznalata a nagyvarosra és varmegyeszékhelyen
¢lokre jellemzé kerek 50%-kal, a févarosban élokre a legjellemz6bb a harom eszkoz
34,29%-kal és a négy eszkdz hasznalata 8,57%-kal. Mindegyik lakohelytipusnal
megtalalhato a kiilonb6z6 mennyiség az eszk6z0k hasznalatat illetéen, kivéve az elsd sorban
lathat6 falu és kozségnél, ahol egyetlen f6 sem hasznalja négy eszkozrol a feliiletet. EQy
kitolto atlagosan 2,14 db eszkozt vesz igénybe a YouTube hasznalatahoz.

A TikTok-nal harom eszkoz volt megjelenitve valaszlehetdségként. Latni lehet, hogy
a legtobb esetben egy eszkozrol, ritkabban két eszkozrdl érik el a felhasznaldk ezt a social
média platformot. Egyezdség alakult ki a fovarosban, nagyvarosban és megyeszékhelyen
€lok kozott, illetve azok kozott, akik kisvarosban, faluban és kozségben élnek. Tulnyomo
tobbségében az egy eszkdz hasznélata esetében a mobilkésziilék volt a legjellemzdbb.

A YouTube hasznélatanak 65%-a tobb mint egy eszkozrdl torténik, igy érdekesnek
véltem abrazolni, hogy a megkérdezettek melyik eszkoztipust preferaljak a legjobban. Ez
lathat6 a 10. abra. Osszeadva az eredményeket egy magasabb szam jon ki eredményként,
mint a mintanagysagom, ugyanis megkértem a valaszadokat, hogy az altaluk hasznalt 6sszes

eszkozt jeloljék be.

73 41

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

mTelefon ®Tablet ®Szamitogép/laptop =TV

10. abra A YouTube haszndlata milyen eszkoztipusrol torténik n=111 (Forrds: sajat szerkesztés)
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Remekiil latszodik, hogy a legkedveltebb eszkoz a YouTube videdk megtekintésére
a telefonkésziilek 43,46%-o0s arannyal, ezt koveti a szamitoégép, illetve laptop hasznalata
30,81%-kal, majd a TV késziilék 17,30%-kal. Az utols6 helyen a tablet helyezkedik el
kevesebb mint 10%-os eredménnyel. Valdsziniisitem, hogy a mobilkésziilék a
hordozhatdsaga, gyors elérése és folyamatos jelenléte miatt keriilt az elsd helyre a listan.

A YouTube Prémium egy el6fizetési lehet6ség, mely altal a felhasznald kiillonb6z6
elényokre tehet szert. A 11. abra az y tengelyén lathat6 a végzettség szerinti felosztas, mig
az x tengelyén szazalékos aranyban az egyes kategoridkba tartozo valaszadok szama

aszerint, hogy az egyén rendelkezik-e az emlitett el6fizetdi szolgaltatassal vagy sem.

Szakkozépiskola

Szakiskola, szakmunkasképzo

Gimnazium H [gen

m Nem

Felsofoku végzettség

Altalanos iskola
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11. dabra YouTube Préemium eldfizetéssel rendelkezdk lakohely tipusok szerint bontva n=111
(Forras: sajat szerkesztés)

A gimnaziumi végzettséglieck rendelkeznek a legnagyobb ardnyban YouTube
Prémiummal, nem sokkal lemaradva koveti 6ket a szakk6zépiskolai végzettséggel, majd az
altalanos iskolai végzettséggel rendelkezdk. A szakiskola és szakmunkasképzd valaszadoim
egyike sem, mig a fels6foka végzettséggel rendelkezok 12,2%-a rendelkezik el6fizetéssel.

Kivancsi voltam, hogy mi a f0 hajtéereje annak, hogy a megkérdezettek a
platformokat latogatjak, igy ezen kérdés is megtalalhato volt a kutatdsomban, melyhez a H3
hipotézis tartozik. Az eredményeket a 3. tdblazat és a 12. dbra foglalja magéba. Azért lathatd
itt magasabb szdm a mintanagysagomnal, mert megkértem Oket, hogy tobb
valaszlehetdséget is jeloljenek be, legfeljebb harmat. A YouTube esetében eggyel tobb
valasztasi lehetdséget adtam meg, ami a zenehallgatas, melyet a kikapcsolodas és szorakozas

kozé soroltam.
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3. tablazat A platformok latogatdsanak célja (Forrds: sajat szerkesztés)

YouTube TikTok

Kikapcsolodas, szorakozas 105 (39,92%) 61 (48,8%)
Informacioszerzés 67 (25,48%) 19 (15,2%)
Tanulas, fejlodés 63 (23,95%) 19 (15,2%)
Inspiracio szerzés 26 (9,89%) 20 (16%)
Tartalomgyartas 2 (0,76%) 6 (4,8%)
Osszesen: 263 125

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

m Kikapcsolodas-szorakozas ® Informacidszerzés ® Tanulas-fejlédés

Inspiracio szerzés Tartalomgyartas

12. abra Mennyi valasz érkezett dsszesen egyes tartalomtipus fogyasztasara
(Forras: sajat szerkesztés)

Az eredmények alapjan elmondhatd, hogy a YouTube-ot elsdsorban kikapcsolodas-
szorakozas végett keresik fel a felhasznalok 39,92%-Kkal, ezt koveti a kiilonbdz6 informaciok
szerzése 25,48%-kal, majd végezetiil a tanulas-fejlédés all az élmezény harmadik helyén
23,95%-kal. A TikTok elsé harom helyen szerepl6 tényezdje: a kiskapcsolodas-szorakozas
48,8%-ot képviselve, az inspiracio szerzés 16%-kal, illetve holtversenyben végzett az
informacidszerzés és tanulds-fejlédés 15,2%-kal. Osszehasonlitva a két platformot l4tni
lehet, hogy az edukativ tartalmak (informacidszerzes, tanulds-fejlodés) nagyobb részt
képviselnek a YouTube-on mint a TikTok-on. Az informacioszerzés, 10,28%-kal nagyobb,

a tanulas-fejlodés 8,75%-kal a TikTok eredményeihez képest. A tablazatbol szintén kidertil,
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hogy a megkérdezettek nagyobb része folytat tartalomgyartasi tevékenységet a TikTok-on
ellentétben a versenytarsaval.

Végezetiil a tartalomfogyasztas elemzésének a végére szeretnék még par informaciot
megosztani, melyet nem diagramon keresztiil mutatok be. A YouTube felhasznaldi jobban
preferaljak a 10 és 30 perces idétartamu videdkat, mint az ennél hosszabbakat. A vélaszokat
kategoriakba rendeztem 1-4-ig terjedd skalan. A kovetkezd eredményeket kaptam meg:
median 1, médusz 2, atlag 1,87, szoras 0,91. A valaszadok 53,15%-a egyaltalan nem vesz
részt, mig 1,80% teljes mértékben részt vesz a YouTube kozosségi életében. A TikTok
esetében kicsivel, de aktivabbak a felhasznalok, mert itt mér 9,38% teljes mértékben aktiv
résztvevo, mig 35,94% egyaltalan nem vesz részt a k6zosségi életben. A YouTube hasznalok
51,35%-a nem hasznalja a platform rovid videdk megtekintését szolgald funkcidjat a
YouTube Shorts-ot.

Az elkovetkezd rész azokat a kérdéseket jarja korbe melyet a hirdetésekre
vonatkozodan tettem fel. A kovetkezé abra (13. abra) a negyedik szamu H4 elnevezésii
hipotézisem érdekében késziilt és azt mutatja meg, hogy a valaszadok hogyan vélekednek a

kiilonb6z6 hirdetések megjelenésérol.

Egyaltalan nem ért egyet 2 16

Nem tulsdgosan ért egyet

Férfiak
0% 100%

13. dbra Milyen mértékben ért egyet: zavaronak tartja a hirdetéseket? n=113
(Forras: sajat szerkesztés)

A 75 n6i valaszadd 60%-a ért egyet azzal az allitassal, hogy a hirdetések zavaroak és
egyetlen valaszadé sem volt, aki ennek ellentétérdl nyilatkozott volna. A férfiak is ugyan
ezzel a véleménnyel rendelkeznek, 71,05%-uk teljes mértékben egyetért azzal, hogy a

reklamok zavaroak. A megkérdezettek koziil 7 £6 jeldlte a kozEépsd valaszlehetdséget, mely
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szerint nem rendelkezik kiilondsebb véleménnyel a reklamokat illetéen. A tobbi valaszado
nagyrészt egyetért az allitassal, ¢és szinte csak paran voltak, akik szerint a reklamok
egyaltalan vagy kevésbé sem zavardak. Az Osszes megkérdezett 63,72%-a teljes mértékben
egyetértett az allitassal.

A 14. abra olyan allitasok sorozatat tartalmazza, amely a hirdetések megjelenésére

vonatkozik aszerint, hogy a megkérdezettek milyen mértékben értenek egyet veliik.

Ugy gondolja, hogy relevéans reklamokkal talalkozik _— 19 4

Koénnyen észreveszi, ha egy vided reklamot tartalmaz - 34 64
Gyakran tallkozik reklmokkal [[ENRNI 22 74
0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Egyiltalan nem értek egyet M Nem tulsdgosan értek egyet B Ko6zOombos szamomra

Nagyrészt egyetértek Teljes mértékben egyetértek

14. dbra Mennyire értenek egyet a megkeérdezettek a kévetkezé allitasokkal?
Az értékek a megkérdezettek szamat jelzik =113 (Forras: sajat szerkesztés)

65,49% teljes mértékben egyetértett azzal az allitassal, hogy gyakran talalkozik
megjelenitett reklamokkal. Mindossze csaknem 8% nyilatkozott ennek ellentétjérol.
Kicsivel tobb mint 55% allitasa szerint konnyen felismerhet6ek a videdkban elhelyezett
reklamok. A valaszadok kis toredéke, mindossze 5,31%-a nézi rendszeresen végig a
rekldmokat, mig 64,60% egyaltalan nem értett egyet ezzel az allitassal. 58 f6 véleménye
alapjan, akik a megkérdezettek tobb mint 50%-4t teszik ki gondoljak ugy, hogy szdmukra
nem relevans reklamok vannak megjelenitve.

A soron kovetkez6 15. abra az 6todik hipotézisem (H5) megértésének érdekében
késziilt el. Ezzel szeretném szemléltetni a megkérdezettek valaszainak eloszlasat, kiilon
nokre és férfiakra bontva, abbdl a szempontbdl, hogy vasaroltak-e meg mar terméket vagy

szolgaltatast hirdetés hatasara.
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Egyaltalan nem igaz

Kevésbé igaz

Semleges

Nagy mértékben igaz

Teljes mértékben igaz
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15. dbra Milyen mértékben igaz Onre az dllitds: vasarolt mar meg terméket/szolgaltatdst hirdetés
hatasara n=113 (Forras: sajat szerkesztés)

Az eredmények szerint a valaszadok 53,10%-ra egyaltalan nem igaz, 23,89%-ra
kevésbé igaz, 8,85%-ra semleges, 10,62%-ra nagymértékben igaz és 3,54%-ra teljes
mértékben igaz a tény, hogy vasaroltak mar meg terméket vagy szolgaltatast hirdetés
hatdsara. Kizarolag ndi valaszado volt, akire teljes mértékben igaz volt az allitas.

A 16. abra tovabbi harom olyan allitas lathat6, melyek azzal kapcsolatosak, hogy a
megkérdezettek tdjékozodnak-e a platformokon valamilyen médon miel6tt egy termék vagy

szolgaltatas megvasarlasa mellett dontenek.

Rékeres masok véleményére az emlitett

platformokon 2810

18 16

Rakeres a megvasarolni kivant termék markajara az _

emlitett platformokon

Tajékozodik a megvasarolni kivant termékrol 16 f6
YouTube-on vagy TikTok-on o
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W Egyaltalan nem igaz MKevésbé igaz M Semleges ®Nagy mértékben igaz = Teljes mértékben igaz

16. dbra Mennyire igazak a kévetkezo alltasok a megkérdezettekre n=113
(Forras: sajat szerkesztés)
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Mindegyik allitdsnal koriilbeliil 13% valasztotta a kozépsd valasztasi lehetdséget,
tehat a semleges opciot. A megkérdezettek 47,79%-a nem tdjékozodik a megvasarolni kivant
termékrdl YouTube-on vagy TikTok-on, mig alacsonyabb arannyal, de 38,94% valamilyen
formaban tajékozodik. Ebbdl kifolydlag a tobbségre 46,90%-ra az sem jellemzd, hogy
rakeres a terméket forgalmazo markara a feliileteken. Ezzel ellentétben kicsivel tobb mint
45%-ra nagymértékben vagy teljes mértékben igaz az allitds, hogy rakeresnek masok
véleményére az altalam vizsgalt platformokon.

Az utols6é nagy témakor az elemzés részben az influenszerek tevékenységéhez
kapcsoldadik, ami mar a legtobb platformon megtalalhat6, igaz ez a YouTube-ra és TikTok-
ra egyarant. Még miel6tt ennek a téménak a specialisabb kérdéseinek elemzésére térnék ra,
bemutatasra keriil, hogy a valaszadok hany szazaléka kovet influenszert, mely a H6
hipotézisemhez sziikséges. A valaszokbol kideriilt, hogy a megkérdezett 113 személy
69,91%-a kovet valamilyen tipusu influenszert. Ahogy az 2.8 fejezetben mar ismertetésre
keriilt, az influenszerek csoportositasanak tobb lehetséges modja is lehet. A sajat kutatasom
soran megkiilonboztetett 3 tipus szerinti felosztas tekintheté meg a 17. abra aszerint, hogy

egyes kategoriakbol megkozelitdleg mennyi véleményvezért kovetnek egyes valaszadok.
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Hirességek/Celebek Szakértok (fotds, Tartalomgyartok (vliog
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17. abra Influenszer tipusok kévetése n=113 (Forrads: sajat szerkesztés)

Sorba rendezve a kategoridkat a szerint, hogy melyik tipust kovetik legtobben azt az
eredményt kaptam, hogy a kiilonboz6 tartalomgyartok keriilnek elsé helyre, majdnem 80%-
os kovetési arannyal, nem sokkal lemaradva a szakérté véleményvezérek 70,80%-kal és

végezetill a celebek és hirességek végeztek 65,49%-kal. A leggyakoribb valasz mindegyik
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esetben az 1-5-ig terjedelmi kovetési mennyiség. Hirességek és celebek kovetése, az
eredmények tekintetében mar nem szamit gyakorinak, 34,51% egyaltalan nem kovet ilyen
tipusu tartalomgyartot. Feltettem egy kérdést mely arra iranyult, hogy szimpatikus vagy sem
ezen influenszer tipusok altali tobb kiilonbozd terméknek a rekldmozasa. Az eredmények
tekintetében elmondhaté mindhdrom csoportrél, hogy tobb mint 50% k6zombos
véleménnyel rendelkezik errdl a kérdésrol.

Annal a feltevésnél, hogy a kiilonb6z6 tipusok ajanlasa képes-e befolyasolni az egyén
vasarlasat egy termék vagy szolgaltatds irant, Szamomra meglepd eredmények sziilettek. A
megkérdezettek tobb mint 80%-at nem befolyasolja a celebek és hirességek altali ajanlas.
Hasonl6 eredmény sziiletett a tartalomgyartoknal, ahol megkozelitdleg 62%-ot nem képes
befolyasolni. Kizarélag a kiilonb6z6é szakértok képesek befolyassal birni a kdzonségre,
mivel az 6 valaszuk 54%-ot képvisel. Ez abbol fakadhat, hogy 6k szakértelmiikb6l adéddan
mar magasabb tapasztalattal rendelkeznek egyes termékkategoriakbol, igy a kovetdk
szamara hitelesebb ajanlas johet létre.

Az influenszerek altal elért kovetébazis nagysagat nagymértékben befolyasolja, hogy
az adott tartalomgyart6 milyen tulajdonsagokkal rendelkezik, hogyan kommunikal
kovetdivel és milyen fajta tartalmakat tesz kozzé. A kovetkezo abran egy 100%-ig halmozott
sav lathatd, melyen kiilonbozd tulajdonsdgok vannak felsorolva, abbol adoddan, hogy
kideriiljon, hogy a valaszadok mely tulajdonsagokat veszik figyelembe az influenszerek

tevékenysége kapcsan.

Kovetébazis nagysaga _ 23 46
Oszinesce | TGN « 14
Kapcsolattartas a kovetokkel _ 17 28
Tartalmak rendszeres kozzététele _— 16 19
Kreativ tartalom _ 10 12
Mingségi tartalom |G s s
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m Nagyon fontos B Nagyrészt fontos B Kozombos ® Nem tilsagosan fontos  Egyaltalan nem fontos

18. dbra Mennyire fontos az influenszerek tevékenysége kapcsan az alabbi tényezék?
Az értékek a megkérdezettek szamat jelzik =113 (Forras: sajat szerkesztés)
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A legf6bb tényezok kozé egyértelmiien az dszinteség sorolhatd csaknem 54%-kal, a
mindségi tartalom 41,59%-kal és kreativ tartalom 31,86%-kal a harmadik helyet foglalja el.
A megkérdezettek nem veszik figyelembe, hogy mekkora kdvetdbazissal rendelkezik az
adott tartalomgyart6, hogyan tart kapcsolatot a kdvetdivel, illetve az sem 1ényeges szempont
szamukra, hogy rendszeresen tegyenek kozzé tartalmakat.

A bevezetésben ismertetett hipotézisem megatartasashoz vagy elvetéséhez most mar
elegendd informacidt gyijtéttem Ossze a szakirodalom feldolgozas és a sajat kutatdsom
eredményeinek attekintése utdn, igy egy par mondat erejéig bemutatom, hogy milyen

kovetkeztetésre jutottam.

H1: A megkérdezettek legalabb 80%-a ismeri a platformokat, 70%-a hasznalja is 6ket, mig

a tobbség naponta tobb mint fél orat tolt el videdmegtekintéssel.

Az elvégzett kutatdsom alapjan elmondhato, hogy a valaszadok 100%-a ismeri a YouTube
feliiletet, mig a TikTok ismeretsége hajszal hijan lett csak kevesebb, dsszesen 99,12%. Az
elsdként emlitett platformot a megkérdezett 113 f6bdl 98,23% hasznalja valamilyen
rendszerességgel, mig az utdbbi feliiletet 56,64%. A YouTube-on napi rendszerességgel
jelen 1évo felhasznalok valaszaibol kideriil, hogy 88,31% tobb mint fél orat tolt el
alkalmanként a platformon, mig a TikTok napi hasznaldi 78,18%-a nyilatkozott ugyan errél
az iddtartamrol. A hipotézisemnek elsd fele részben valosul csak meg mivel a TikTok-ra
megfogalmazott hasznal6éi arany nem teljesiilt. A masodik fele a hipotézisemnek teljes
mértékben megvaldsult, igy a végso kovetkeztetésem szerint ez a hipotézis csak részben

keriil elfogadasra.

H2: A fiatalabb generacid tobb idot tolt a platformokon, mint az idésebbek.

Ez a hipotézis elfogadhaténak bizonyul. Az id6ésebbek 15,4%-kal magasabb aranyban
hasznaljak a YouTube-ot kevesebb mint 1 6rdig. Ebbdl kdvetkezik, hogy a fiatalok 15,4%-

kal 1 6ranal tobbet toltenek el a hires videdbmegoszto platformon.

H3: Tartalomtipusokat tekintve a szérakoztato tartalmak a leglatogatottabbak és az edukativ

tartalmak nagyobb részt képeznek a YouTube-on mint a TikTok-on.

A kutatdsom eredményei igazoljak, hogy mindkét platform esetében a kikapcsolddast-
szorakozast nyujté tartalmak megtekintése helyezkedik el az els6 helyen, a YouTube-on
39,54% ardnnyal, a TikTok-on 48,8%-kal. Az informacioszerzést eldsegitd tartalmak a

valaszok alapjan 10,28%-kal, a tanulast és fejlodést lehetové tevd tartalmak 8,75%-kal
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magasabbak a YouTube-on a TikTok-hoz képest. Ezen informaciok alapjan kijelenthetd,
hogy az edukativ tartalmak nagyobb hangsulyt kapnak az els6ként emlitett platformon, tehat

a hipotézis elfogadasra keriil.

H4: A felhasznalok tilnyomo részét zavarjak az elhelyezett hirdetések.

A néi valaszadoim, valaszaibol kidertiil, hogy 60%-uk teljes mértékben tartja zavardnak a
kiilonb6z6 hirdetések jelenlétét a kiillonbozo platformokon, mig 28%-uk nagyrészt ért egyet
ezzel az 4llitassal. A férfiakat ennél nagyobb aranyban zavarjak a jelenlévd reklamok, to6bb
mint 76% vallott err6l. Ezeknek az informaciok birokba jutdsaval a hipotézis elfogadasra

keril.

HS: A megkérdezettek tobbsége vasarolt mar meg egy terméket/szolgaltatast hirdetés

hatasara.

A megkérdezettek valaszaibdl kideriil, hogy 76,99%-ra egyéltalan nem ¢és kevésbé igaz,
hogy egy terméket vagy szolgaltatast hirdetés hatasara vasarolt volna meg. Kevesebb mint
10% vélekedett semleges véleménnyel az allitdsrol és majdnem 15%-ra volt igaz az allitas

nagy, illetve teljes mértékben. Ezeknek az adatoknak a fényében a hipotézis elvetésre keriil.
H6: A megkérdezettek nagy szazaléka kovet valamilyen tipusu influenszert.

A kérdoiv valaszainak elemzése soran fény deriilt, hogy a valaszadok 69,91%-a kovet
valamilyen tipust influenszert a kozdsségi médidban. A megkérdezettek 78,76%-a kdvet
olyan tartalomgyartokat, akik példaul életmoddal és divattal foglalkoznak, 70,80% szakértok
munkassagat is nyomon koveti és 65,49% koveti celebek és hirességek altal kezelt oldalakat.
Ezen adatok szerint a hipotézisem elfogadasra keriilhet ugyanis a Kkitlizott szazalék

meghaladasra keriil.
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4. Kovetkeztetések és javaslatok

A szakirodalom feldolgozésa ¢€és a sajat kutatdsom eredményei alapjan elegendd
informacié all a rendelkezésemre ahhoz, hogy egy végso kovetkeztetésrél szamoljak be,
illetve szembe tudom allitani egymassal a két platformot, a YouTube-ot és TikTok-ot melyek
alapjan latni lehet a kiilonbségeket és hasonlosagokat. Mindkét feliilet remek lehetdséget
nyujt azok szamara, akik kiilonboz6 témakban szeretnének videdkat megtekinteni. A vilag
legnépszeriibb kozosségi média platformjai kozott a masodik helyen helyezkedik el a
YouTube, a negyedik helyen pedig a TikTok (Walsh, 2023). Ezt alatamasztja az is, hogy a
kutatdsomban résztvevok tobb mint 98%-a hasznalja a YouTube-ot, mig a TikTok-ot
kicsivel tobb mint 56% hasznalja.

A magyar lakossag 16-64 ¢év kozott atlagosan napi 6 ora 14 percet tolt
internethasznalattal, ennek 26%-at toltik el kiilonbozé platformokon (Kemp, 2023). Az
altalam kivalasztott oldalakon toltik el a legtobb 1ddt a felhasznalok. A TikTok-on naponta
53,8 percet toltenek el, mig a YouTube-on Kicsivel kevesebbet 48,7 percet (OBERLO). A
sajat kutatdsom erre vonatkozo6 kérdésének eredménye szerint mindkét platform esetében a
naponta aktiv felhasznalok tobbsége 30 perc és 1 ora kozott hasznalja alkalmanként a
platformot. Tehat a hasznalatot illetéen a szakirodalom és a sajat kutatisom eredménye is
egyezik. Kideriilt, hogy a YouTube feliileten a fiatalok tobb id6t toltenek, tobb mint 40%-
uk egy oranal tobbet tolt a platformon szemben az iddsebbekkel, akiknek 25%-a tolt egy
oranal tobbet videomegtekintéssel. Sajnalatos modon a TikTok-nal ezt az elemzést nem
tudtam elvégezni, mert az iddsebb kategoriaba sorolt valaszadok egyike sem hasznalja az
applikaciot.

A technolédgidnak és az eszkdztipusok elterjedésének koszonhetéen a felhasznaldk tobb
eszkozrél is elérhetik a platformokat. A YouTube tartalmak fogyasztasara jellemzden a két
eszkoz hasznélata dominalt a megkérdezettek korében, mig a TikTok-ot tilnyomo tébbségben
egy eszkozrdl érik el. Az elsdként emlitett platform hasznélatdnak legkedveltebb két eszkoze a
mobilkésziilék 43,46%-kal, ezt koveti a szamitogép és laptop 30,81%-kal. A masodikként
emlitett platform esetében a mobilkésziilék hasznalata a legjellemzébb. A Nemzeti Média- és
Hirkozlési Hatosag 2022 év végi kutatdsa is aldtamasztja, melybdl szintén kideriil, hogy a
megkérdezettek legszivesebben mobileszk6zokrdl hasznaljak az internet adta lehetdségeket.
Az els6 helyen szerepelnek a mobilkésziilekek 71%-kal, majd ezt koveti a laptop €s
notebook 48%-kal. A harmadik helyen 35%-kal szerepel az asztali PC, utana pedig a tablet
helyezkedik el a rangsorban 15%-os arannyal, végezetiil 8% a TV képerny6jén torténd
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internetezés (NMHH, 2023c).

Iskiev (2023) szerint a YouTube és a TikTok megegyezik abbdl a szempontbodl, hogy a
felhasznalok mi miatt latogatjak a platformokat. Mindkét esetben elsé helyen szerepel a
szérakoztatd tartalmak keresése, melyet az &ltalam készitett kutatas is alatdmaszt. A
megkérdezettjeim elsé helyre helyezték a kikapcsolddast-szorakozast nyujtod tartalmakat,
mindkét platform esetében. A YouTube-nal ezt koveti az informaciok keresése €s a tanulés-
fejlodés. A TikTok-nal masképp alakult a sorrend, ennél a platformndl a szoérakoztato
tartalmakat az inspiracio szerzés kovet, majd ugyanolyan eredménnyel az informaciokeresés
¢s tanulas-fejlédés. A valaszadok 1,80%-a teljes mértékben részt vesz a YouTube kozosségi
¢letében, tehat reakciokkal latja el a videokat kiilonbozé modokon. A TikTok esetében
kicsivel, de aktivabbak a felhasznalok, mert itt mar 9,38% vallotta magat teljes mértékben
aktiv résztvevonek. Ezen adatok ellenére a tobbség még mindig passziv résztvevoje a
feliileteknek, tehat kizarolag a feliileten megjelend tartalmakat fogyasztja.

Manapsag kiilonbozo hirdetésekkel talalkozunk az interneten, a vallalatok egyre
szivesebben tesznek k6zz¢é rovid videok altali hirdetéseket a kozosségi médidba. Az allando
reklamjelenlét nem mindenkiben kelt j6 benyomast. Nemtdl fiiggetleniil a valaszadéim
63,72%:-a teljes mértékben egyetértett az allitdssal, miszerint a hirdetések zavardak, 25,66%
pedig nagyrészt ért ezzel egyet. Ehhez kapcsolédoan az NMHH (2023c) 15000 f6s
mintanagysagu vizsgalata, melyet a 16-75 év kozottiek kozott végeztek, igazolja a tényt,
hogy az emberek tobbsége igen is zavardnak tartja az interneten megjelend rekldmokat,
mivel 42% vélekedett hatdrozottan arr6l, hogy semmilyen formdban sem Szeretne
hirdetésekkel taldlkozni mobilkésziiléken. A két kutatast 6sszehasonlitva elmondhato, hogy
nétt azoknak a szdma, akiket a hirdetések valamilyen médon zavarjak.

A kutatasban résztvevdim koriilbeliil 65%-a nyilatkozott arrdl, hogy gyakran talalkozik
megjelenitett reklamokkal, 55%-uk allitdsa szerint konnyen felismerheté a videdkban
elhelyezett reklam, melyet a legtobben azaltal ismernek fel, hogy a tartalmat gyarto
megnevezi a vallalatot, akitdl az adott termék/szolgaltatads szarmazik esetleg emlitést ejt,
hogy szponzoracids tartalomrdl van sz6 vagy megjeleniti az erre utalo hashtageket (MTE,
2019). A kutatasomban résztvevd 113 {6 koziil 58 f6 gondolja ugy, hogy nem relevans
reklamokkal talalkozik, minddssze 5%-Uk nézi rendszeresen végig a reklamokat. A
felhasznalok hajlanddak pénzt kolteni annak érdekében, hogy kevesebb reklammal
talalkozzanak. A megkérdezettek megkozelitdleg 25%-a rendelkezik a YouTube altal

1étrehozott eldfizetési szolgaltatassal, mely hirdetésmentes videdmegtekintést tesz lehetdve.
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A valaszadok haromnegyede nem vasarolt meg terméket vagy szolgéltatast hirdetés
hatasara. A valaszad6im felér6l elmondhatd, hogy nem keresnek ra a megvasarolni kivant
termékre vagy annak markajara vasarlas el6tt, viszont ezzel ellentétben masok véleményére
kivancsiak, igy azokra rakeresnek az altalam vizsgalt feliileteken. Dwinanda Bayu és tarsai
(2022) megallapitott, hogy a Z generacid 78%-ra jellemz0, hogy vasarlas elétt tajékozodik
a megvasarolni kivant termékrol, masok véleményének elolvasasaval.
akikre kulturdlt és ¢épitd jellegli viselkedés jellemzdé. A vélaszokbdl kideriilt, hogy a
megkérdezett 113 személy 69,91%-a kdvet valamilyen tipust influenszert. Bereczki (2022)
felmérésének eredményeibdl kideriilt, hogy a 700 megkérdezett 70%-a kovet hazankban
influenszert. A két eredmény hasonl¢ értéket adott. Az influenszerek csoportositasanak tobb
lehetséges modja is lehet. A kutatdsomban 3 csoportot kiillonbozetettem meg: a
hirességeket/celebeket, a szakértdket és a tartalomgyartokat. A leggyakrabban mindegyik
tipusbol 1-5 influenszert kovetnek. Legtobben a kiilonb6z6 tartalomgyartoi tipust kovetik,
majd a szakértéket és hirességeket. A vallalatoknak fontos kiismerniiik a célk6zonség
igényeit, ebbdl fakaddan fontos Iépés az is, hogy megfeleld véleményvezéreket
alkalmazzanak hirdetéseik kozzétételére. Ezek alapjdn ma mar nem hirességek utjan kell
megszolitani a célk6zonséget, hanem szakértdkkel vagy tartalomgyartokkal. Ezt Dwinanda
Bayu és munkatarsai (2022) megallapitasa is alatimasztja mely szerint az Y és Z generacioba
tartozok nagyobb bizalommal fordulnak az influenszerek fel¢ és nagyobb valdsziniiséggel
vasarolnak meg egy altaluk ajanlott terméket, mint hirességek ajanlasaval. A f6 tényezd az
influenszerek tevékenyégében az dszinteség, a mindségi €s kreativ tartalom.

Javaslom, hogy azok a vallalatok, akik még nem kezdtek bele a k6zdsségi médidban
valo hirdetések megjelenitésbe, dolgozzanak ki ré egy stratégiat €s mihamarabb kezdjenek
bele. Meglatasom szerint fénykorat éli még mindig az internet, ezaltal a kozosségi média is.
Hasznalataval tavolsdgokat hidalhatunk at és emberek ezreit érhetjiik el. Egy jo koncepcid
altal késziilt rovid videods hirdetés meglatdsom szerint jobb benyomadst kelt az emberekben,
a képi hirdetésekkel ellentétben. T6bb informaci6 atadasa mellett, olyan kreativ megoldasok
alkalmazhatoak, melyekkel a fogyasztok figyelme jobban felkelthet6. A YouTube-on és
TikTok-on egyarant ajanlom a szérakoztato hirdetések megjelenitését, mert ahogy azt mar
emlitettem a platformokra vald latogatas f6 célja ezeknek a tartalmaknak a megtekintése.
Azokat a hirdetéseket melyek edukativ tartalmat is tartalmaznak, inkabb a YouTube

platformra ajanlanam.
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A szakdolgozat Osszeallitds végéhez érve kijelenthetem, hogy sikeriilt egy atfogd képet
adnom a témat illetden, illetve ismereteimet sikeresen tovabb bovitenem. Ugy gondolom,
hogy a feldolgozott szakirodalmakhoz hasonl6é eredményeket értem el a kutatisommal. Ez a
dolgozat képezheti tovabbi kutatdsok alapjat szintén a témaban, de hasznalhatdak szorosan
kapcsolodo teriiletek kutatasara is. Fontosnak tartom kiemelni, hogy a vdlasztott
megkérdezési mod és a kutatisom kozzétételére hasznalt Facebook feliiletnek koszonhetén
az iddsebb korosztaly elérésére kisebb esélyem volt. Tovabbi kutatdsok megvaldsuldsahoz
ajanlom ennek a korosztalynak tovabbi vizsgalatat végezni, ahol nagyobb hangstly van a

korcsoportra fektetve.

41



5. Osszefoglalas

Szakdolgozatom célkitlizése a YouTube és TikTok tartalomfogyasztas szokéasainak
felderitése, a hirdetésekre vald reagalas elemzése, illetve az influenszer kovetés kutatasa, oly
modon, hogy az olvasé atfogd képet kapjon. Az altalam kivalasztott témat fontosnak talalom,
mivel a kozosségi média az emberek mindennapi életében fontos szerepet tolt be, ezek
mellett gazdasagi és tarsadalmi hatassal bir. A bennem felmeriilé kutatasi kérdések sikeresen
megvalaszolasra keriiltek. Az informaciok birtokaban most mar tudom, hogy milyen gyakran és
atlagosan mennyi ideig hasznaljdk a platformokat, milyen tartalomtipusok a
leglatogatottabbak, a hirdetések zavardak-e és rendelkeznek-e befolyasold képességgel,
vasarlas elott tajékozodnak-e a megvasarolni kivant termékr6l, illetve milyen szempontok
alapjan kovetnek influenszereket. Hat darab hipotézist allitottam fel a dolgozat elkészitése
elott, melybdl négy elfogadasra keriilt, egy részben keriil csak elfogadésra, végiil egy
elvetésre keriilt. Az altalam vizsgalt két platform azért keriilt kivalasztasra, mert helyet
kaptak a legnépszeriibb kozosségi média rangsorban. A felhasznalok kore évrol-évre
ndvekvo tendenciat mutat, a platformokon toltott idovel egyiitt.

A szakirodalom feldolgozas mellet ismereteim bdvitésének érdekében elvégeztem egy
kvantitativ kutatdst kérdéiv formatumban, melyet elektronikus Uton tettem kozzé. Az
adatgyiijtés anonim modon zajlott. Osszesen 113 kitoltés érkezett a kérddiv elérhetdsége
alatt. A felmérésem 6t f6 témakorre osztottam: a demografiai adatokat, a TikTok és YouTube
platformra vonatkozd tartalomfogyasztasi kérdések kovették, majd a hirdetésmegtekintésre
¢s az influenszerek kovetésére iranyultak a kérdéseim. 30 sorsszamozott kérdést tettem fel,
melyek leginkdbb zart kérdések voltak. A valaszadok javarészt a n6i nemet képviselik, a 18-
25 éves korosztalyba tartoznak, a fOvarosban élnek és még didkok jelenleg gimnaziumi
végzettséggel. Az eredményeket diagramon, néhol tablazatok segitségével mutatom be, a
szoveges informaciok mellett.

Osszefoglalva az eredményeket: Mindkét platform neve ismerdsen cseng az
embereknek, a TikTok-ot kevesebben hasznaljak a YouTube-nal. A naponta elt6ltott id6 a
feliileteken meghaladja a fél orat. A fiatalabb generdci6 tobb 1dot tolt el tartalmak
fogyasztasaval az idésebb generaciokkal szemben. A szorakoztatd tartalmak felkeresése
jellemzi mindkét platformot elsdsorban, ezt kovetik az edukativ tartalmak, melyek nagyobb
részt képeznek a YouTube-on. A felhaszndlok tilnyomo része zavaronak taldlja az
elhelyezett hirdetéseket. Az eredményekbdl szintén kideriil, hogy a hirdetések nem
rendelkeznek befolydsold tényezdvel a megkérdezetteken. A kiilonbozd tipust influenszerek
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kovetése sokakra jellemzd, az 8szinteség €s a mindségi kreativ tartalom vonzza leginkabb a
kovetdket.

Ugy gondolom a szakdolgozat 6sszeallitisanak végéhez érve, hogy az olvasénak atfogd
képet sikeriilt &tadnom a témat illetden. Ez a dolgozat képezheti tovabbi kutatasok alapjat

szintén a témaban, de hasznalhatéak szorosan kapcsolodo teriiletek kutatésara is.
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Mellékletek

1 sz. melléklet: Felhasznalt kutatasi kérdoiv

YouTube ¢és TikTok hasznalata - tartalomfogyasztas, rekldmok és influenszerek vizsgalata

Kedves Kitoltd!

Bartha Brigitta vagyok, a Magyar Agrar- és Elettudomanyi Egyetem, gazdalkodasi és
menedzsment szakos végzds hallgatoja. A szakdolgozatom elkészitéséhez szeretném az On
segitségét kérni. Kutatasom soran vizsgalni szeretném a két kozismert videos platformon
(YouTube, TikTok) megjelend felhasznalok tartalomfogyasztasi szokdsait, megjelend
reklamok kezelését, illetve az influenszerek hatasat. A kérddiv teljesen anonim, a valaszokat
biztonsadgosan kezelem ¢€s kizardlag ehhez a kutatdshoz fogom felhasznalni. A valaszadas

koriilbeliil 10 percet vesz igénybe.
Koszonom, hogy kitoltésével segiti tanulmanyom befejezését!
1. Demografiai adatok

1.1. Az On neme

o NoO
o Férfi

1.2. Az On kora

18 év alatt
18-25
26-35
36-45
46-55
55 év felett

O O O O O O

1.3. Az On lakhelyének tipusa

Févaros

Nagyvaros, varmegyeszékhely
Kisvaros

Kozség, falu

O O O O

1.4. Az On iskolai végzettsége

Altalanos iskola

Szakiskola, szakmunkasképzo
Gimnazium

Szakkozépiskola

Felsofoku végzettség

O O O O O
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1.5. Az On foglalkozasa
Diak

Alkalmazott
Vallalkozo
Héztartasbeli
Munkanélkiili
Nyugdijas
Egyéb...

O O O O O O O

2. A kovetkezo kérdések kizarolag YouTube-ra vonatkoznak

2.1. Ismeri a YouTube nevii platformot? Hasznalja is az emlitett oldalt?
Ismerem és hasznalom
Ismerem de nem hasznalom

Nem ismerem

2.2. Milyen gyakran haszndlja az emlitett videdbmegosztd platformot?

Naponta tobbszor

Naponta egyszer

Hetente néhany alkalommal
Ritkédbban

O O O O

2.3. Milyen eszk6zon / eszk6z6kon hasznélja az oldalt?
(az 6sszes On altal hasznalt eszkozt jeldlje be!)

Telefon

Tablet
Szamitogép/laptop
TV

O O O O

2.4. Alkalmanként mennyi id6t tolt el YouTube tartalmak fogyasztasaval?

o Kevesebb mint 30 perc
o 30perc-1 ora

o 1-2¢6ra

o 2-3o6ra

o 3+6ra

2.5. Milyen célbdl hasznalja a platformot?
(legfeljebb harom valasz jelolhetd!)

Kikapcsolodas, szorakozas
Tanulas, fejlodés
Informacié szerzés
Inspiracio szerzés
Tartalomgyartas

Egyéb...

O O O O O O
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2.6. Milyen tipusu tartalmakat tekint meg legszivesebben?
(legteljebb négy valasz jelolhetd!)

Szorakoztatd
Informativ
Tanito6 jellegti
Zene

Vlog

Film

Gameplay

El6 adas/Podcast
Egyéb...

O O OO OO0 OO0 o0

2.7. Milyen hosszusagu videdkat tekint meg legszivesebben?
(legfeljebb kettd valasz jeldlhetd!)

Kb. 10 perces idétartam
Kb. 30 perces idétartam
Kb. 1 6ras id6tartam
Akat tobb oOras id6tartam

O O O O

2.8. Aktiv résztvevdje a kozosségi életnek? (like, dislike, komment stb.)
1 2 3 4 5

Alacsony aktivitds 0 0 0 0 0 Magas aktivitas

2.9. Rendelkezik YouTube prémium eléfizetéssel?

o lgen
o Nem

2.10. Néz YouTube Shorts tartalmakat? (rovid, 60 masodpercnél nem hosszabb videok)

o lgen
o Nem
o Nem ismerem

2.11. Valassza ki az alabbiak koziil azt a jelzét, amely On szerint a legjobban jellemzi a
YouTube Shorts-ot (a valaszadas nem kotelezd!)

o Szoérakoztatd
o Informativ
o Edukativ

3. A kovetkez6 kérdések kizarolag TikTok-ra vonatkoznak

3.1. Ismeri a TikTok nevii platformot? Hasznalja is az emlitett oldalt?

o Ismerem és hasznalom
o Ismerem de nem hasznalom
o Nem ismerem
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3.2. Milyen gyakran hasznalja az emlitett videdbmegoszto platformot?

Naponta tobbszor

Naponta egyszer

Hetente néhany alkalommal
Ritkédbban

O O O O

3.3. Milyen eszk6zon / eszk6zokon hasznalja az oldalt?
(az dsszes On altal hasznalt eszkozt jeldlje be!)

o Telefon
o Tablet
o Szamitogép/laptop

3.4. Alkalmanként koriilbeliil mennyi id6t tolt el a TikTok online terében?

o Kevesebb mint 30 perc
o 30perc-1 ora

o 1-26ra

o 2-3 6ra

o 3+o6ra

3.5. Milyen célbol hasznalja a platformot?
(legfeljebb harom valasz jel6lhetd!)

Kikapcsolodas, szorakozas
Tanulas, fejlédés
Informacio szerzés
Inspiracid szerzés
Tartalomgyartas

Egyéb...

O O O O O O

3.6. Milyen tipust tartalmakat tekint meg legszivesebben?
(legfeljebb négy valasz jelolhetd!)

Szorakoztatd
Informativ
Tanito jellegli
Zene

Vlog

Film

Gameplay

El6 adas/Podcast
Egyéb...

O O O O OO0 OO0 OO0

3.7. Aktiv résztvevije a kozosségi életnek? (like, dislike, komment stb.)
1 2 3 4 5

Alacsony aktivitds 0 0 0 0 0 Magas aktivitas
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4. A két platformon (YouTube, TikTok) megjelend hirdetésekhez kapcsolodo kérdések

4.1. Mennyire ért egyet a kdvetkez6 allitasokkal:
(1=Egyaltalan nem értek egyet, 2=Nem thlsagosan értek egyet, 3=K6z6mbds szamomra,

4=Nagyrészt egyetértek, 5=Teljes mértékben egyetértek)

[ERN
N
w
SN
(6}

Zavaronak tartja a kiilonboz6 hirdetések megjelenését 0 0 0 0 0
Gyakran talalkozik reklamokkal 0 0 0 0 0
Konnyen észreveszi, ha egy vided reklamot tartalmaz 0 0 0 0 0
Ugy gondolja, hogy relevans reklamokkal talalkozik 0 0 0 0 0
Gyakran nézi végig a reklamokat 0 0 0 0 0

4.2. Mennyire igazak Onre a kovetkezé allitisok
(1=Egyaltalan nem igaz, 2=Kevésbé igaz, 3=Semleges,4=Nagy mértékben igaz, 5=Teljes
mértékben igaz)

1 2 3 4 5

-Hirdetés hatdsasra vasarolt mar meg terméket/szolgaltatast o 0 0 0 0
-Vasarlas elott tajékozodik a megvasarolni 0 0 0 0 0
kivant termékr6l YouTube-on vagy TikTok-on

-Vasarlas elott rakeres a megvasarolni kivant termék 0 0 0 0 0

markajara az emlitett platformokon
-Vasarlas elott rakeres masok véleményére

az emlitett platformokon 0 0 0 0 0
-A reklamok képesek befolydsolni az On vésarlasi dontéseit 0 0 0 0 0
-A reklamok képesek impulziv vasarlasra 6sztondzni 0 0 0 0 0

5. Influenszerekhez kapcsolodo kérdések

5.1. On kévet influenszert?
(influenszer a hiresség, akinek mend az életstilusa, a tartalomgyartd és a szakért6 egyarant)

o lgen
o Nem

5.2. Megkozelitéleg mennyi influenszert kovet az alabbi kategoriakbol?

0 1-5 5-10 10-15 15+

Hirességek/Celebek 0 0 0 0 0
Szakeértok (fotds, gasztronomiai szakértd stb.) 0 0 0 0 0
Tartalomgyartok (vlog, divat, életmod stb.) 0 0 0 0 0

5.3. Mennyire szimpatikus Onnek, hogy az alabbi influenszerek tobb kiilonbozé terméket
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reklamoznak? (1=Nem szimpatikus a szamomra, 2=K6z0mbos, 3=Szimpatikus a szamomra)

1 2 3
Hirességek/Celebek 0 0 0
Szakértok (fotos, gasztronomiai szakértd stb.) 0 0 0
Tartalomgyartok (vlog, divat, életmod stb.) 0 0 0

5.4. Az alabbi influenszerek ajanlasa képes befolyasolni az On vélasztasat egy termék vagy
szolgaltatés irant?

Nem képes befolyasolni  Képes befolyasolni

Hirességek/Celebek 0 0
Szakeértok (fotos, gasztronomiai szakértd stb.) 0 0
Tartalomgyartok (vlog, divat, életmod stb.) 0 0

5.5. Mennyire fontos az influenszerek tevékenysége kapcsan Onnek:
(1=Egyaltalan nem fontos, 2=Nem tulsagosan fontos, 3=K6z6mbds, 4=Nagyrészt fontos,

5=Nagyon fontos)

Mindségi tartalom

Kreativ tartalom

Tartalmak rendszeres kozététele
Kapcsolattartas a kovetokkel

Oszinteség

o O O O O O
O O O O O o BN
O O O O O O Ww
O O O O O o B»
O O O O O o O

Kovetdbazis nagysaga
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Fiiggelékek

1. sz. fiiggelék

NYILATKOZAT

a szakdolgozat nyilvinos hozzaféréséral és eredetiségérol

A hallgato neve: Bartha Brigitta

A Hallgaté Neptun kodja: JOKWQQ

A dolgozat cime: A régi és Gjkeletli videomegoszto platformok
tartalomfogyasztasi szokasainak vizsgélata

A megjelenés éve: 2024

A konzulens intézetének neve: Vidékfejlesztés és Fenntarthato Gazdasag Intézet

A konzulens tanszékének a neve: Agrardigitalizacios és Szaktanacsadasi Tanszék

Kijelentem, hogy az altalam benyUjtott szakdolgozat egyéni, eredeti jellegi, sajat szellemi
alkotdsom. Azon részeket, melyeket mas szerz6k munkajabol vettem at, egyértelmiien
megjeldltem, és az irodalomjegyzékben szerepeltettem.

Ha a fenti nyilatkozattal valotlant allitottam, tudomasul veszem, hogy a zarovizsga-bizottsag a
zarovizsgabol kizar €s a zarovizsgat csak 11j 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 felhasznalasara,
hasznositdsara a Magyar Agrar- és Elettudomanyi Egyetem mindenkori szellemitulajdon-
kezelési szabalyzataban megfogalmazottak érvényesek.

Tudomasul veszem, hogy dolgozatom elektronikus valtozata felt6ltésre keriil a Magyar Agrar-
és Elettudomanyi Egyetem MATER Hallgatoi Dolgozatok repozitoriumaba. Tudomasul
veszem, hogy a megvédett és

- nem titkositott dolgozat a védést kovetden

- titkositasra engedélyezett dolgozat a beny(ijtasatol szamitott 5 év eltelte utan
nyilvanosan elérhetd és keresheté lesz az Egyetem MATER Hallgatdéi Dolgozatok
repozitoriumaban.

Kelt: G6dolls, 2024. aprilis 20.

-ﬁallgato aldirasa
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2. sz. fiiggelék

NYILATKOZAT

Bartha Brigitta (hallgaté Neptun azonositéja: JOKWQQ) konzulenseként nyilatkozom arrdl,
hogy a szakdolgozatot attekintettem, a hallgatét az irodalmi forrasok korrekt kezelésének
kovetelményeirdl, jogi és etikai szabalyairdl tdjékoztattam.

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

A dolgozat allam- vagy szolgalati titkot tartalmaz: igen nem*?

belsé konzulens

Kelt: Godéllg, 2024. aprilis 17.

1 A megfelel§ alahtzandé.
2 A megfelel8 aldhtizandd.
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3. sz. fiiggelék

A SZAKDOLGOZAT TARTALMI KIVONATA

A régi és tjkeletii videomegoszto platformok tartalomfogyasztasi szokasainak vizsgalata

Bartha Brigitta

Gazdalkodasi és menedzsment alapképzési szak , BSc, nappali tagozat

Agrar- és Elelmiszergazdasagi Intézet

Belso temavezeto: Peto Istvan, mestertanar

Szakdolgozatom célkitlizése a YouTube és TikTok tartalomfogyasztds szokdsainak
felderitése, a hirdetésekre valo reagdlas elemzése, illetve az influenszer kovetés kutatasa, oly
modon, hogy az olvas6 atfogd képet kapjon. Az 4ltalam kivalasztott témat fontosnak taldlom,
mivel a kozosségi média az emberek mindennapi életében fontos szerepet tolt be, ezek mellett
gazdasagi ¢és tarsadalmi hatdssal bir. A bennem felmeriild kutatdsi kérdések sikeresen
megvalaszolasra keriiltek. Az informaciok birtokaban most mar tudom, hogy milyen gyakran és
atlagosan mennyi ideig hasznaljak a platformokat, milyen tartalomtipusok a leglatogatottabbak,
a hirdetések zavardak-e ¢s rendelkeznek-e befolyasold képességgel, vasarlds elott
tajékozodnak-e a megvasarolni kivant termékrol, illetve milyen szempontok alapjan kovetnek
influenszereket. Hat darab hipotézist allitottam fel a dolgozat elkészitése eldtt, melybdl négy
elfogadasra kertilt, egy részben keriil csak elfogadasra, végiil egy elvetésre keriilt. Az altalam
vizsgalt két platform azért kertilt kivalasztasra, mert helyet kaptak a legnépszeriibb kdzdsségi
média rangsorban. A felhaszndlok kore évrél-évre ndvekvd tendenciat mutat, a platformokon
toltott idovel egyfitt.

A szakirodalom feldolgozéas mellet ismereteim bdvitésének érdekében elvégeztem egy
kvantitativ kutatast kérdéiv formatumban, melyet elektronikus uton tettem kozzé. Az
adatgytijtés anonim modon zajlott. Osszesen 113 kitdltés érkezett a kérddiv elérhetdsége alatt.

A felmérésem Ot f6 témakorre osztottam: a demografiai adatokat, a TikTok és YouTube
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platformra vonatkozo tartalomfogyasztasi kérdések kovették, majd a hirdetésmegtekintésre és
az influenszerek kovetésére iranyultak a kérdéseim. 30 sorsszamozott kérdést tettem fel, melyek
leginkabb zart kérdések voltak. A valaszaddk javarészt a néi nemet képviselik, a 18-25 éves
korosztalyba tartoznak, a févarosban élnek és még didkok jelenleg gimndziumi végzettséggel.
Az eredményeket diagramon, néhol tablazatok segitségével mutatom be, a szdveges
informéciok mellett.

Osszefoglalva az eredményeket: Mindkét platform neve ismerdsen cseng az embereknek,
a TikTok-ot kevesebben hasznaljak a YouTube-nal. A naponta eltoltott id6 a feliileteken
meghaladja a fél orat. A fiatalabb generaci6 tobb id6t tolt el tartalmak fogyasztasaval az idésebb
generaciokkal szemben. A szorakoztatd tartalmak felkeresése jellemzi mindkét platformot
elsésorban, ezt kovetik az edukativ tartalmak, melyek nagyobb részt képeznek a YouTube-on.
A felhasznalok tilnyomo része zavardnak talalja az elhelyezett hirdetéseket. Az eredményekbdl
szintén kideriil, hogy a hirdetések nem rendelkeznek befolydsolé tényezdvel a
megkérdezetteken. A kiilonbozo tipusu influenszerek kovetése sokakra jellemzo, az 6szinteség
¢s a mindségi kreativ tartalom vonzza leginkabb a kovetoket.

Ugy gondolom a szakdolgozat Gsszeallitasanak végéhez érve, hogy az olvasonak atfogd
képet sikeriilt atadnom a témat illetéen. Ez a dolgozat képezheti tovabbi kutatdsok alapjat

szintén a témaban, de hasznalhatoak szorosan kapcsolodo teriiletek kutatasara is.
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