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I. Bevezetés

A vallalati tarsadalmi feleldsségvallalas nem Ujkeletli koncepcid, azonban az elmult években a
vallalatok és azok érintettjei is egyre nagyobb figyelmet forditottak rd. Az érintettek szinte mar
elvarjak a vallalatoktol a feleldsségteljes viselkedést, és amennyiben ez nem valdsul meg, az
negativ reakciokat valt ki beldliik. A CSR tevékenységek kommunikécioja elengedhetetlen, ha
az ¢érintettek tudtara szeretné adni egy vallalat, hogy mit tesz a fenntarthatosag érdekében,
azonban ez egy Osszetett feladat: szamos eldnye és hatranya is lehet. Pozitiv esetben a vallalat
elnyerheti a fogyasztok bizalmat, azonban az is eléfordulhat, hogy az érintettek hidnyossagokat
fedeznek fel a CSR tevékenységekkel kapcsolatban, mely negativ fogyasztdi reakciokhoz,
tobbek kozt szkepticizmushoz vezethet (Lukacs, 2015).

Magyarorszagon is egyre tobb vallalat kommunikal CSR torekvéseirdl a fogyasztok felé,
szamos kiilonboz6 csatornan keresztiil. Az egyik ilyen csatorna a kdzosségi média is, azon beliil
nagy népszerliségnek orvendenek az influencerek, akiken keresztiil azért lehet hatékony CSR
kommunikéciot folytatni, mivel a fogyasztok hajlamosabbak megbizni azon CSR
tevékenységekben, melyrdl egy fliggetlen, harmadik félen keresztiil hallanak (Rantanen, 2020
in Yoon, Giirhan-Canli és Schwarz, 2006). Fontos azonban, hogy a CSR kommunikécio
forrasat (legyen sz6 magarol a vallalatrol vagy egy influencerrdl) hitelesnek tartsdk a
fogyasztok, mivel befolydsolja a madrka irdnti attitidot és a vasarlasi hajlandosagot is
(Rantanen, 2020). Amennyiben a fogyasztok szkeptikusak a CSR kommunikacié forrasaval
szemben, az negativ hatést fejt ki a marka irdnti attitidre és a vasarlasi hajlandosagra (Elving,
2010).

A dolgozatom célja felmérni, hogy a CSR kommunikéci6 tekintetében az influencerek vagy a
vallalatok altal kozzétett posztok hatékonyabbak, tehat melyik bejegyzés valt ki nagyobb
vasarlasi hajlandésdgot a fogyasztokbol. A {6 kutatasi kérdésem tehat az, hogy milyen
kiilonbség van az influencer és a vallalat Instagram posztja, mint CSR kommunikacios
eszkozok kozott a vasarlasi hajlanddsagra valo hatas esetében?

Jelen kutatas két részbdl all, els6ként tartalomelemzéssel vizsgaltam influencerek és vallalatok
altal kozzétett Instagram bejegyzéseket, majd két fokuszcsoportos interjut végeztem a
fogyasztok gondolkodasanak mélyebb megértése érdekében. A primer kutatast a 18-24 éves
korosztalyban végeztem, mivel 6k teszik ki a magyar Instagram felhasznalok legnagyobb
részét, illetve rajuk a legjellemzdébb, hogy vallalatokat is kovetnek, és interaktdlnak azok

bejegyzéseivel Instagramon (researchcenter.hu, 2020).



Kevés olyan tanulmény van a nemzetkdzi irodalomban, mely az influencer és a vallalat
kozosségi oldala, mint kommunikéacids forrdsok hatékonysdgat hasonlitja 0ssze, legjobb
tudomasom szerint magyar kutatds még nem sziiletett a témaban.

A dolgozatomban eldszor az elméleti hattér attekintését ismertetem. Elséként a vallalati
tarsadalmi feleldsségvallalas témakorét tekintem at (I fejezet), majd a kozdsségi médiarol,
azon beliil is az influencerekrdl fogok irni bévebben (/I1. fejezet). Ezt kovetden 0sszehasonlitom
a influencerek ¢és a vallalat kommunikacigjat, illetve részletesen bemutatom az ehhez
kapcsolodo fogalmi keretet is (/V. fejezef). A kutatdsi modszertan ismertetésével folytatom a
dolgozatot, kiilon figyelmet forditva a szekunder €s a primer kutatasra (V. fejezet). Végiil a
szekunder ¢€s a primer kutatas soran kapott eredményeket mutatom be (VL.-VII. fejezet), mindkét
esetben Osszehasonlitva az influencerek ¢és a vallalatok kommunikacidjdnak hatékonysagat. A
dolgozatomat a kutatdsi kérdések megvalaszolasaval, a menedzseri kovetkeztetések
ismertetésével, illetve a kutatasi korlatok és a jovObeni kutatasi iranyok megjelolésével zarom
(V1L fejezet).

Az elmélet attekintését a vallalati tarsadalmi feleldsségvallalds témakdrének bemutatasaval
kezdem, majd a CSR tevékenységek csoportjait fogom attekinteni. Ezt kovetden a CSR
kommunikéciordl irok bovebben, illetve ennek megjelenését vizsgalom a kozdsségi médidban.
Ezutan attekintem a vallalati kommunikacid megjelenését a kozosségi médiaban, kitérve az
influencer marketingre, majd a vallalat és az influencer CSR-r6l sz6l6 posztok
hatékonysaganak Osszehasonlitasardl szolo kutatdsok eredményeit elemzem, és javaslatokat

fogalmazok meg.



II. Vallalati tarsadalmi feleldsségvallalas

A vallalati tarsadalmi feleldsségvallalas (Corporate Social Responsibility, a tovabbiakban CSR)
egy vallalat gazdasagi, jogi, erkolcesi és Onkéntes feleldssége a fogyasztoi felé (Carroll, 1991).
Kotler és Lee (2005, p. 11) konyviikben az aldbbi meghatarozast ajanljak: ,,4 vallalati
tarsadalmi felelosségvallalas azt az elkotelezettséget jelenti, amely soran a vallalat a kozosség
jollétének érdekében folytat oOnkéntesen, szabadon vdlasztott iizleti gyakorlatot, amit
erdforrdsaival is tamogat”. Véleményilk szerint a kulcs az, hogy ezek a tevékenységek
onkéntesek legyenek, vagyis nem a torvény irja ket eld, illetve nem varhatd el moralis-etikai
természete miatt sem. Emellett megemlitették az Uzleti Tanacs a Fenntarthato Fejlodésért
(World Business Council for Sustainable Development, WBCSD) definici¢jat is, mely szerint
a CSR az ,jizleti vilag elkotelezettséget jelenti, hogy hozzajaruljon a fenntarthato gazdasagi
fejlodéshez, az alkalmazottakkal, a csaladjaikkal, a helyi kozosséggel és a tarsadalom széles
rétegeivel egyiittmiikodve, az életmindség javitdasa érdekében.”

A fenntarthatosag hdrom pillére a gazdasagi, kdrnyezeti és tarsadalmi fenntarthatosag, ezt
angolul triple bottom line-nak nevezziik. “A fenntarthato fejlodeés legnépszeriibb definicioja a
Brundtland Bizottsagnak tulajdonithato, melynek dominans szemlélete szerint a gazdasdgi-
tarsadalmi fejlodes és a kornyezetvédelem egymast kélcsondsen kiegészito célok, azaz egyik
dimenzio sem korlatozhatja a masikat. A kiilonbozé dontéshozatali folyamatok sordn tehat
torekedni kell arra, hogy a gazdasagi-tarsadalmi és kornyezeti dimenziok metszéspontjaban
hozzuk meg dontéseinket.” (Pintér és Deutsch, 2011, p. 14).

A fogyasztok értékelik egy vallalat torekvéseit, melyeknek célja a tarsadalom jollétének, az
oktatdsnak, a szegényebb embereknek és mas kozosséggel kapcsolatos tevékenységnek a
tdmogatasa (Rivera, Bigne, Curras-Perez, 2016). Marrewijk (2003) szerint a vallalatok vagy
azért fogjak alkalmazni a CSR gyakorlatokat, mivel vagy ugy érzik, hogy kotelesek ra, vagy
késztetik rd Oket, vagy csupan szeretnék alkalmazni 6ket. Manapsag szinte elvaras a cégektdl a
feleldsségvallalas, mivel a modern fogyasztok szivesebben vasarolnak olyan vallalatoktol, akik
tarsadalmilag felelésnek mondhatéak (Boccia, Malgeri Manzo, Covino, 2019), egy felmérés
alapjan pedig 10-bdl 7 amerikai gondolja gy, hogy a vallalatoknak kdtelességiik allast foglalni
¢s cselekedni olyan tiigyekben is, melyek nem kapcsolddnak szorosan a mindennapi
miikodésiikh6z (Cone Communications, 2017). Azoban Boccia €s tarsai azt is fontos
eredményként emelték ki a kutatdsukban, hogy annak ellenére, hogy a fogyasztok elvarjak a
feleldsségvallalast a vallalatoktol, ez nem mindig jatszik szerepet a konkrét vasarlasi dontés

meghozatalanal, mivel a marka és az ar sokkal fontosabb szempont szdmukra. Azonban a



fogyasztok nemtetszésiiket is kifejezhetik a vasarlasi dontéshozatalukkal, méghozza példaul
fogyasztoi bojkott formajaban. A Cone Communications (2017) amerikaiak korében végzett
felmérése szerint a fogyasztok 76%-a nem vasarolna meg egy terméket, ha az adott marka a
nézeteikkel ellentétes oldalon foglalna allast egy iigyben. Szintén fontos eredmény szerintem
ebbdl a kutatasbol, hogy a fogyasztok 89%-a véltana egy olyan markéra, melyet egy jo liggyel
asszocialnak, feltéve, hogy a termék ara és mindsége hasonlo.

A viallalatok szamaéra kihivast jelenthet, hogy felmérjék a tarsadalmi sziikségleteket és
rendszereket, illetve, hogy miként tudjak kezelni a felmeriil6 fenntarthaté fejlodéssel
kapcsolatos problémakat (Schonherr, Findler & Martinuzzi, 2017). Ebben lehet segitségiikre az
ENSZ altal megfogalmazott 17 fenntarthat6 fejlédési cél (Sustainable Development Goals,
roviditve SDG), melyeket 2030-ra szeretnének elérni. A célok olyan problémaékkal
foglalkoznak, mint a szegénység, egyenldtlenség vagy az Okoszisztémank megorzése. A
nemzetkozi vallalatokat hatirozottan Osztonzik arra, hogy alkalmazzdk ezeket a felelds
gyakorlatokat (illetve jelentsenek is az eredményekrdl), és miikodjenek egyiitt a korméanyokkal,
onkormanyzatokkal és a civil kozosséggel a fenntarthat6 fejlodési célok elérésének érdekében
(Schonherr et al., 2017). Emellett kiemelték azt is, hogy a fenntarthat6 fejlédési célok akar egy
keretrendszert is alkothatnak ahhoz, hogy a véllalatok el tudjanak indulni a fenntarthatosag és
a feleldsségvallalas Utjan. Kulcsfontossagu lehet a vallalatok szdmaéra, hogy felmérjék a
fogyasztoik és az érintettjeik korében, hogy melyek azok az tigyek, melyek fontosak szdmukra

(Cone Communications, 2017).

II. 1. A CSR tevékenységek csoportositasa

Kotler és Lee (2007) a CSR tevékenységek 6 nagy csoportjat kiilonboztették meg az aldbbiak
szerint. Els6ként megemlitették a tarsadalmi probléméak megolddsdnak tamogatasat (Cause
Promotions), melynek keretein beliil a vallalat pénziigyi hozzajarulast, tékét vagy
természetbeni hozzajarulast biztosit annak érdekében, hogy felhivja a figyelmet egy tarsadalmi
problémara, segitséget nyljtson az adomanygytijtésben vagy akar az dnkéntesek toborzasaban.
Masodikként a tarsadalmi probléma megoldasdhoz kapcsoldodd marketing tevékenységet
(Cause Related Marketing) emelték ki, melynek Iényege, hogy a vallalat egy konkrét termék
eladédsai utan felajanlast tesz a megadott tarsadalmi cél tdmogatasara. Leggyakrabban egy
meghatarozott idtartamban egy vagy tobb termék eladasai utan szoktdk a bevételek bizonyos
szazalékat egy eldre meghatarozott jotékony iigy szamara felajanlani. Ezt kovetden a tarsadalmi
céli marketinget emlitették (Corporate Social Marketing), melynek célja egy olyan kampany

tdmogatasa, mely a tarsadalom magatartasanak, szokdsainak megvaltoztatdsat célozza meg
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(példaul a kozegészségligy tamogatésa, biztonsag, kdrnyezetvédelem tdmogatasa). A negyedik
csoport a vallalati filantropia, jotékonysag (Corporate Philantropy), mely a CSR tevékenységek
leghagyomanyosabb formaja. Lényege, hogy a vallalat kdzvetleniil hozzajarul egy jo ligyhoz,
példaul kézpénzzel, adomanyokkal. Ezt koveti a felsoroldsban az dnkéntes munka (Comminity
Volunteering), mely sordn a vallalat 0sztonzi a munkavallaloit, partnereit, beszallitoit, hogy
onkéntes munkat végezzenek (akar a vallalat altal szervezett akciok keretein beliil, vagy
rendszeres jelleggel). Végiil, de nem utols6 sorban pedig a tarsadalmi feleldsségvallalast
tdmogato iizleti megoldasokat (Social Responsible Business Practices) emlitette meg Kotler és
Lee, melynek keretein belill a véllalatok olyan onkéntes szigoritasokat vagy befektetéseket
vezetnek be, melyek célja tarsadalmi ligyek tdmogatasa, mint példaul hozzajarulas a kdzosség

jollétéhez vagy a természeti kornyezet védelméhez.

II. 2. A CSR torekvések kommunikacioja

A CSR torekvéseket kommunikalni kell az érintettek felé¢, mivel csak igy szerezhetnek
tudomast a vallalat ezen torekvéseirdl. Emellett a véllalatok Iényeges eldnyokhoz is juthatnak
ezaltal, példaul elnyerhetik az érintettek bizalmat (Lukacs, 2015). Ramesh, Saha, Goswami,
Sekar és Dahiya (2018) is arra a kdvetkeztetésre jutottak, hogy az nem elég, ha a vallalat
hatalmas Osszegeket fektet a CSR tevékenységeibe, ezt kommunikalniuk is kell a fogyasztoik
felé. Azonban, ha nem kommunikalnak a tevékenységiikrdl, vagy nem hatékony modon teszik
azt, akkor nem fogjak tudni befolyasolni a fogyasztok vasarlasi hajlanddsagat.

A CSR komminkacié azonban egy nehéz feladat, mivel Ggy kell az érintettek tudtara adni a
vallalat ilyen jellegli tevékenységeit, hogy ne ébredjen benniik szkepticizmus. A vallalati
tarsadalmi feleldsségvallalas kommunikacidjaval a cégek kiteszik magukat annak a veszélynek,
hogy az érintettek ellentmondasokat vagy hidnyossagokat fedezzenek fel a szervezettel
kapcsolatban (Lukécs, 2015), ami végsd soron negativ érzéseket valthat ki benniik. Manapsag
egyre tobb példat lathatunk a zoldre mosésra, angolul greenwashing-ra, ami tobb modon is
megnyilvanulhat. A z6ldre moséds lényege, hogy a vallalatok visszatartjadk a negativ
informaciokat a kornyezettel kapcsolatos teljesitményiikrdl, és csak a pozitiv informaciokat
terjesztik el (de Freitas Netto, Sobral, Ribeiro, & da Luz Soares, 2020). A fogyasztok egyre
inkabb tudataban vannak ennek a jelenségnek, ezért fenntartdsokkal kezelhetik a vallalatok
kommunikéciojat ebben a témdban, ami szkepticizmushoz vezethet, ez pedig csokkentheti a
vasarlasi hajlandosagot. Mindazonaltal a véllalatok CSR tevékenységét a civil szervezetek és a
média is figyelemmel kiséri, igy a visszaélések és a hazugsdgok hamar leleplez6dnek (Lukacs,

2015). Azt is fontos figyelembe venni, hogy a vallalati CSR kommunikacidval mennyire str{in
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talalkoznak az érintettek, mivel annak ellenére, hogy szeretnének tudni azon markak
jotéteményeirdl, melyektdl vasarolnak vagy amelyekbe befektetnek, azt gyantisnak talalhatjak,
ha egy cég tul agressziven promotalja a CSR torekvéseit (Du, Bhattacharya és Sen, 2010).

A véllalat szdmtalan m6édon kommunikalhatja a CSR tevékenységeit, példaul kozzé teheti éves
beszamolokban, sajtokdzleményekben vagy akdr a sajat honlapjan, de TV reklamokban,
magazinokban, oéridsplakatokon és a termékek csomagolasan is informalhatja a fogyasztoit,
érintettjeit (Du et al, 2010). Manapsag egyre tobb vaéllalat weboldalan lathatjuk a
fenntarthatosagot, vagy a CSR témakorét egy kiemelt helyen, igy a fogyasztok akar egy
kattintassal elérhetik az erre vonatkozo informéciokat. Szintén gyakoriva valt a kdzosségi
médian keresztiil kommunikalni ilyen fajta torekvéseikrdl, ezen beliil is nagy népszertiségnek

orvend a CSR tevékenységek kommunikacidja az influencerek segitségével.

I1.2.1. A CSR kommunikécié megkdzelitései

Toéth Gergely konyvében (pp. 82-83, 2007) a CSR tevékenységek kommunikacidjanak négy
megkdzelitését kiilonboztette meg, melybdl harmat Holliday, Schmidheiny és Watts (2002)
kutatasara alapozott. Els6ként emlitette a “talk the talk” megkdzelitést, mely arra utal, amikor
egy vallalat alszent moédon csak kommunikdl a felel6sségrdl, azonban ez a konkrét
tevékenységeiben nem tiikrozddik. Ezt koveti a “walk the talk” megkdzelités, vagyis amikor a
vallalat meg is valdsitja azokat az akciokat, melyekrél kommunikalt. Harmadik a listdban a
“talk the walk” megkozelités, ami azt jelenti, hogy a véllalat el6bb cselekszik, majd ezt
kovetden kommunikal réla. Az elébb emlitett harom megkozelités szarmazik Holliday és tarsai
tanulmanyabol, ezt kovetden emlitette meg Toth a “Just walk” megkozelitést, melynek 1ényege,
hogy a vallalat csak teszi a dolgat, felelés modon viselkedik, viszont err6l nem kommunikal az
¢érintettek felé. A ,talk the talk” megkdzelités, amellett, hogy nem tisztességes, negativ hatassal
is lehet a vallalatra. A fogyasztok 65%-a allitja azt, hogy amikor egy vallalat allast foglal egy
tarsadalmi vagy kornyezetvédelmi tigyben, akkor utdnanéz annak, hogy valdjaban igy van-e
(Conce Communications, 2017), ha pedig ennek ellenkezdje dertil ki, az extrémebb esetekben

nagyméretli botranyhoz is vezethet.

I11.2.2. Fogyasztdi reakciok a CSR kommunikéciora

Ramesh ¢és tarsainak kutatdsdban arr6l olvashatunk, hogy a wvallalati tarsadalmi
feleldsségvallalas pozitiv hatassal lehet kdzvetleniil a marka imidzsére, a fogyasztok marka
iranti attitidjére és kozvetetten a vasarlasi szandékra is. Az érintettek tobb moddon is
reagalhatnak a vallalatok tarsadalmi feleldsségvallalasara, amellett, hogy megvasaroljak a

termékeiket részt vehetnek a markdk jotékonysagi akcidiban, mesélhetnek rola barataiknak



vagy negativ esetben bojkottalhatjak is a markat. A Cone Communications (2017) felmérésébol
kideriil, hogy a megkérdezett fogyasztok fele bojkottalt mar egy vallalatot a felmérést megel6z6
12 hoénap alatt amiatt, hogy nem felelésen viselkedett. 88%-uk pedig egyetértett azzal az
allitassal, miszerint, ha arrol értesiilnének, hogy egy adott vallalat nem felelds vagy félrevezetd
viselkedést tanusit, akkor nem vasarolnanak tobbet toliikk. Emellett szeretném azt is kiemelni,
hogy a megkérdezettek 87%-a mondta azt, hogy megvasarolna egy terméket amiatt, mert a
marka egy szamara fontos ligy mellett allt ki. A fogyasztdi reakciokat tovabba jelentdsen
befolyasolhatja, hogy Osszeegyeztetheté-e a CSR tevékenység a marka imidzsével, mivel
pozitiv esetben ez csokkentheti a szkepticizmust, ndvelheti a marka irdnti attitidot és magasabb

vasarlasi hajlandosaghoz vezethet (Elving, 2010).



III. A kozosségt média

Csordas, Markos-Kujbus és Gati (2013) a kdzosségi médidra ugy tekintettek, mint kiilonboz6
kétiranya platformok gytijteményére, €s nyolc elemét kiilonboztették meg: a kdzosségi
oldalakat, a virtudlis vildgokat, a kozdsségi hiroldalakat, a mikroblogokat, a blogokat, a
kollaborativ projekteket, a tartalommegosztokat és a kereskedd kozosségeket. A kdzosségi
média a marketingkommunikéciés mix szerzett (earned) eszkdzei koz¢ tartozik, és ezeken a
feliileteken rengeteg informéci6 terjed a vallalat termékeirdl és szolgaltatasair6l, melyre a
vallalatoknak meg kell tanulniuk reagalni (Csordas, Markos-Kujbus, Gati, 2013).

Ami kiemeli a kozosségi médiat a tobbi kommunikacids csatorna koziil, az a kétiranya
kommunikécio lehetdsége. “A fokozodo elvardsok paradigmavaltast igényelnek a vallalatok
kommunikacios tevékenységeben is, az egyiranyu helyett kétiranyu, illetve halozati alapu
kommunikacios stratégiakat, valamint uj és ujragondolt kommunikacios eszkozoket.” (Lukacs
Rita, 2015, p. 2). Tanulméanyaban a véllalati kommunikécio tobb fajtajat kiilonbozteti meg: ir
az egyiranyl kommunikaciorol, a kétiranyu aszimmetrikus, illetve a kétiranyl szimmetrikus
kommunikéciorol. Egyiranyt kommunikéci6 esetében a véllalat egy lizenetet probal eljuttatni
az ¢érintettjei szdmara oly moddon, hogy az lizenetet és a csatorndt is ¢ kontrollalja. Ezzel
szemben a kétiranyd kommunikaciéban mindkét fél részt vesz, mely erdfeszitést és nyitottsagot
igényel, a vallalatnak pedig valaszolnia is kell az ¢érintetteknek. Az aszimmetrikus
kommunikéacié abban tér el a szimmetrikustol, hogy mig eldbbinél a vallalat inkadbb csak
mutatni szeretné, hogy nyitott az érintettek gondolataira (és a visszajelzéseket nem kovetik
valtozasok a szervezet tevékenységében), addig a szimmetrikus kommunikacié esetében a cél
a kozos értelmezés kialakitasa, illetve, hogy mindkét oldalon valtozasok torténjenek. A
kozosségi média esetében kétiranyl kommunikaciorol beszelhetiink, azonban az véllalatonként
eltérd lehet, hogy aszimmetrikus vagy szimmetrikus kommunikéciora hasznaljak a feliileteiket
— utobbit a kutatdsom soran vizsgalni fogom az egyes markak esetében.

Magyarorszagon is rendkiviili népszertiségnek érvendenek a kdzosségi oldalak, a Facebookot
a lakossag 85%-a hasznalja legalabb heti szinten, a YouTube-ot 67%-a, az Instagramot pedig

30%-a (researchcenter.hu, 2020). A felmérésbdl kideriil tovabba, hogy a fiatalabb korosztaly

esetében inkabb a Facebook, az Instagram ¢s a TikTok szamit népszeriinek, illetve 6k nagyobb
aranyban kovetnek markakat és vallalatokat, mint az idésebb honfitarsaik. Ami a markéakkal
vald kapcsolatot illeti, a felmérés szerint a 18-24 évesek 26%-a kovet valamely markat a
kozosségi oldalakon, a 25-34 éves korcsoport esetében ez 18%, illetve az is elmondhatd, hogy

az elobb emlitett két korcsoportba tartozok 28%-a szokott legalabb heti rendszerességgel



interakcioba 1épni egy-egy markaval (kommentek vagy megosztasok formajaban példaul). A
napoleoncat.com (2022) felmérése szerint legnagyobb aranyban a 18-24 éves korosztalybol
keriilnek ki az Instagram felhasznalok (30,5%), mogottiikk éppen lemaradva pedig a 25-34 éves
korosztaly all (30,2%).

III.1. Vallalati kommunikécio a k6zosségi oldalakon

A véllalatoknak szamos eldnyiik szdrmazhat abbol, hogy jelen vannak valamilyen mddon a
kozosségi médidban. Az interakcid lehetdésége magasabb hitelességhez és a jo hirnév
erds0déséhez vezethet (Eberle, Berens, & Li 2013). A vallalatok jobban meg tudjak érteni a
fogyasztok perspektivajat, valaszolni tudnak a kritikdkra és csOkkenthetik a szkepticizmust,
amikor a fogyasztok reagalni tudnak a cég kommunikacidjara (Perks, Recalde Viana, Farache,
& Kollat, 2018).

A véllalatok tobb modon is megoszthatjak tartalmaikat, hirdetéseiket a kozdsségi oldalakon.
Amellett, hogy maguk is regisztralhatnak és létrehozhatjak sajat profiljukat, fizetett hirdetések
formdjaban is megjelenhetnek posztjaik a felhasznalok hirfolyamaban. Utdbbi torténhet Ggy,
hogy a vallalat kdzvetleniil a kozdsségi oldalnak fizet, mely cserébe megjeleniti a hirdetését a
megadott célcsoport hirfolyaméban (business.instagram.com, 2022). Emellett pedig
természetesen influencereken keresztill is eljuttathatja egy marka hirdetéseit az érintettjeihez,
mégpedig egy szponzoralt poszt forméjaban.

Akar a vallalat a sajat feliiletén kommunikal a CSR torekvéseirdl, akar influencereken keresztiil
szeretné eljuttatni az lizenetet a fogyasztdihoz, a komment szekciora is figyelmet kell forditani.
Az, hogy pozitiv vagy negativ hozzaszolasok vannak a poszt alatt nagyban befolydsolhatja a
fogyasztok benyomasat a hirdetés és a CSR tevékenység egészérdl. Mint mar kordbban is
emlitettem, a kozOsségi médidban vald hirdetés egyik fontos része a kommunikécio
kétirdnytisaga, azonban ezaltal a vallalatok ki vannak téve a negativ fogyasztdi kommenteknek
is. Azonban ahogy Li (2021) kutatasaban is irja, a pozitiv megjegyzések pozitiv reakciokat
valthatnak ki a fogyasztokbol. Példdul, ha a komment szekcidban tilnyomorészt pozitiv
véleményeket latnak a fogyasztok, akkor az influencert (aki hirdeti a CSR tevékenységet) is
hitelesebbnek latjak, kevésbé latjak alszentnek a markat, jobban megbiznak a hirdetésben,
pozitiv irdnyba mozdul a hirdetés iranti attitiidjik és a vasarlasi hajlandosaguk, illetve
valosziniibb, hogy ajanlanak a markat ismeréseiknek. Ertelemszertien, ha negativ
hozzaszolasok olvashatdak egy poszt alatt, az ellenkezd irdnyba befolyasolja az elébb emlitett

fogyasztoi reakciokat.



II1.2. Influencerek

Papp-Vary Arpad ugy hatarozta meg az influencereket, mint “a kozosség kiemelkeds tagjai,
mivel olyan személyiségjegyekkel rendelkeznek, amely révén képesek hatni masok véleményére
és képesek iranyitani masok attitiidjet. Kiemelheti oket kozegiikbol egyediilallo stilusuk,
szaktudasuk, elismertségiik vagy kiterjedt kapcsolatrendszeriik, adltaluk pedig csoportok
megszolitasara és befolyasoldsara valnak képessé.” (Papp-Vary, 2020, p. 72).

Marchis Andrea és Markos-Kujbus Eva kutatasaik alapjan pedig az alibbi médon fogalmaztak
meg az influencerek fogalmat: ,,Az influencerek a kézosségi médiaban olyan ujfajta, fiiggetlen
harmadik felek, akik képesek a fogyasztoi véleményt formalni, kézonségiik viselkedésére és
attitiidjeire hatni az dltaluk alkotott és megosztott tartalmaik segitségevel” (2019, p. 23).
Magyarorszagon is szamtalan influencer tevékenykedik a kiillonbozé kozosségi média

oldalakon, gyakran lathatunk naluk szponzoralt tartalmat, termékmegjelenitést is.

Az influencerek szerepe a vallalat kommunikadciojaban

Az influencer marketing hatissal van a fogyasztok vaséarlasi hajlandosagara, illetve a
markaismertségre is (Lou és Yuan, 2019). Az influencer marketing tovabba hatékony stratégia
lehet, ha a vallalat a termékeikkel kapcsolatos online szajreklamot (e-WOM, vagyis electronic
word-of-mouth) szeretné ndvelni, mivel ezzel egyidejlileg a vasarlasi hajlandosag is erésddni
fog a fogyasztokban (Chetioui, Benlafqih and Lebdaoui, 2019). Fontos azonban, hogy a markak
olyan influencereket vdalasszanak a termékeik, szolgéltatasaik reklamozasara, kiknek
értékrendje és imazsa dsszeegyeztethetd a vallalatéval. Ha az influencer profiljaba beleillik a
reklamozott termék, akkor a fogyasztoi percepciok pozitivabb lesznek, és kevésbé fogjak tigy
¢érezni, hogy egy hirdetést néznek (Belanche, Casald, Flavian, Ibanez-Sanchez, 2021).

Li (2021) elézetes kutatasokbol azt a kovetkeztetést vonta le, hogy kiemelt fontossaggal bir az,
hogy mennyire “illik 6ssze” az adott influencer és a véllalat, mivel ennek pozitiv hatdsa van az
influencer fogyasztok altal érzékelt hitelességére. Djafarova és Rushworth (2017) szerint a
fogyasztok azokban az influencerekben biznak meg inkdbb, akiknek kevesebb kovetdjiik van,

mivel dket autentikusabbnak és rokonszenvesebbnek tartjak.
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IV. Az influencerek és a vallalat kommunikacidjanak 6sszehasonlitasa

Manapsag mar Magyarorszagon is egyre tobb vallalat kommunikalja a CSR torekvéseit
influencereken keresztiil. A vallalat CSR iizeneteit azért lehet érdemes influencereken keresztiil
eljuttatni a fogyasztokhoz, mivel a fogyasztok hajlamosabbak jobban megbizni azon CSR
tevékenységekben, melyekrdl egy harmadik fél altal hallottak (mint példaul egy tjsagcikk)
(Rantanen, 2020 in Yoon et al, 2006). Ilyen harmadik fél lehet egy influencer is: ha éltala
ismerik meg a fogyasztok egy vallalat CSR torekvéseit, az csokkentheti a szkepticizmust
(feltéve, ha magat az influencert, mint forrast, hitelesnek tartjak), igy hatékonyabb lehet ez a
fajta kommunikacio, mintha a vallalat sajat kozosségi oldalan tenne kozz¢é egy posztot. Ezt
tdmasztjak ald a Dunn és Harness (2018) altal 6sszegy(ijtott tanulméanyok is: Gruber, Kaliauer,
¢s Schlegelmilch (2015) szerint a vallalat altal kezelt kozosségi média oldalak szdmitanak a
legkevésbé hiteles forrasnak, és Colleoni (2013) is arra jutott, hogy a fogyasztok a vallalat
kommunikéciojat a kozosségi médidban marketing tevékenységként fogjak fel, és emiatt
negativan reagalnak ra az érintettek. Fournier és Avery (2011) pedig azt irta, hogy a kdzosségi
média arra vald, hogy OsszekOsse az embereket, emiatt pedig a markdkat nem latjak ott
szivesen.

Cheng, Chen ¢és Hung-Baesecke (2021a) kutatdsabol az deriil ki, hogy ha a fogyasztok
megbizhatonak, a témahoz hozzéértének, egyedinek ¢és eredetinek tartjak az influencert (aki a
CSR tizenetet kozvetiti), akkor nagyobb valoszinliséggel fogjdk utdnozni, mimikalni annak
cselekedeteit. Ez pedig kozvetetten hat a fogyasztok kapcsolatara a vallalattal. Ugyanezen
harom kutatd egy masik felmérésben arra a kovetkeztetésre jutott, hogy ha a fogyasztok
véleményvezéreknek tekintik az adott influencert, akkor ez negativan hat a szkepticizmusra és
pozitivan befolydsolja a fogyasztok hajlanddsdgat arra, hogy kommunikaljanak a CSR
kezdeményezésrdl (Cheng, Hung-Baesecke & Chen, 2021b). Emellett azt is kiemelték, hogy a
CSR szkepticizmus negativan hat a markahiiségre, a marka preferenciara és az arprémiumra.
A kutatdsom soran kevés olyan tanulményt talaltam, mely azt hasonlitotta dssze, hogy az
influencerek vagy maguk a vallalatok tudjak hatékonyabban eljuttatni a CSR {izeneteket a
fogyasztokhoz a kozosségi médidban. Minden altalam taldlt kutatas kiilfoldon késziilt, ezért
kutatdasom célja felmérni ezt a kérdést magyar fogyasztok korében is.

Crista Rantanen (2020) Osszehasonlitotta a vallalattol, illetve egy influencertdl szarmazé CSR
kommunikéci6 hatasat a vasarlasi szandékra. Feltevése az volt, hogy az influencert a fogyasztok
hitelesebb forrasnak tekintik, mint a vallalat kdzosségi média oldalat, ez a feltevés azonban

hamisnak bizonyult. Ezen hipotézis vizsgalatdhoz Ohanian (1990) forrds hitelesség
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modelljének elemeit hasznalta fel. Arra a két hipotézisre viszont pozitiv eredményt kapott,
miszerint pozitiv kapcsolat van a hitelesség és a marka iranti attitlid, illetve utobbi és a vasarlasi
szandék kozott. Kutatdsom soran a Rantanen altal alkalmazott modellt szeretném alapul venni,

kiegészitve a szkepticizmus dimenzidjaval.

IV.1. Fogalmi keret

IV.1.1. A forrés hitelessége

Egy marketing lizenet forrasanak hitelessége kiemelten fontos, mivel ez befolyassal bir arra,
hogy a fogyasztok hogyan fogadjdk magat az iizenetet (Ohanian, 1990), azonban a digitalis
média korszakdban egyre nehezebbé valik a hiteles forrdsok azonositdsa (Li 2021 in De
Veirman, Cauberghe és Hudders, 2017). Egy vallalat hitelessége kozvetleniil befolyasolja a
fogyasztok attitiidjét a marka irant, illetve kozvetetten noveli a vasarlasi hajlandosagot is
(Goldsmith, Lafferty és Newell, 2000, Sokolova és Kefi, 2020).

Du és szerzdtarsai (2010) szerint kompromisszum van a CSR iizenetek konrollalhatdsaga és
hitelessége kozott, mivel minél kevésbé kontrolldlt az iizenet forrasa, annal hitelesebb (és
forditva). Az érintettek a vallalati CSR hirdetések lattan jo eséllyel 6nzének fogjak tartani az
adott céget, ennek kovetkeztében a nem vallalat iranyitasa alatt all6 forrasok, példaul blogok
hitelesebb forrdsnak szamithatnak a fogyasztok szemében, mint példaul a vallalat honlapja (Du
et al, 2010). Li (2021) Breves, Liebers, Abt ¢s Kunze 2019-es kutatasara hivatkozva azt is
kiemelte, hogy az érzékelt hitelességnek pozitiv hatisa van a fogyasztok marka iranti

attitlidjére, mely magasabb foku vasarlési hajlandosaghoz vezethet

A forras-hitelesség modell

Ohanian a forras-hitelesség modelljében vizsgalta azt, hogy mely tényezdk befolyasoljak egy
adott forras hitelességét. Kutatdsaban emlitést tesz arrol, hogy Hovland, Janis ¢és Kelley 1953-
mas tanulmanyat is figyelembe vette sajat modelljének elkészitésekor, akik kettd fontos faktort
kiilonboztettek meg, a szakértelmet és a megbizhatosagot, mig Ohanian modellje az el6z6 kettd
mellett egy harmadik dimenziét is figyelembe vesz, méghozza az attraktivitast, mivel mind a
harom elem jelentdsen befolyasolhatja a véasarlasi szandékot. Goldsmith és kutatotarsai (2000)
sajat kutatdsukban Ohanian modelljének csupan két elemét hasznaltdk fel (a szakértelmet,
illetve a megbizhatdsdgot - tehat Hovland és tarsai eredeti modelljének két elemét), mivel
korabbi kutatdsok szerint azon termékek esetében, melyeknek nincs koziik a fogyasztok
attraktivitdsdhoz, ezen dimenzid befolydsold képessége minimalis (idézi Kahle és Homer, 1985

¢és Kamins, 1990).
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IV.1.2. A szkepticizmus

Annak ellenére, hogy a vallalati tarsadalmi feleldsségvallalast manapsag elvarjak a cégektol,
mégis gyakran kritizaljak dket a CSR tevékenységiikkel kapcsolatban. A fogyasztokbol egy-
egy CSR tevékenység negativ reakciokat is kivélthat, mint példaul a szkepticizmus, ami az
emberek kételyeire, kérdéseire és kételkedésére utal a CSR kezdeményezésekkel vagy
kommunikécioval kapcsolatban. (Skarmeas & Leonidou, 2013). A fogyasztok hajlamosak
szkeptikusak lenni, ha ugy gondoljak, hogy a vallalat csak a sajat érdekeit nézi és csak azért
tesz ,,felelds” 1épéseket, mert az imazsan szeretne javitani (Elving, 2010).

Rantanen kutatdsdban Ali, Jiménez-Zarco és Bicho tanulménya alapjan arra a kdvetkeztetésre
jutott, hogy a CSR kommunikaci6 elsédleges célja a szkepticizmus csokkentése. Tovabba
megemlitette, hogy Schmeltz (2012) szerint a szkepticizmus minimalizalhato akkor, ha a
vallalat f6 tevékenysége és a tarsadalmi feleldsségvallalasuk egyértelmiien 6sszeegyeztethetd,
Pomering és Dolnicar (2013) szerint pedig ily mdodon a hatdsossag is ndvelhetd. Elving (2010)
kutatasaban arra a kovetkeztetésre jutott, hogy amennyiben a fogyasztok szkeptikusak a marka
motivacioi kapcsan, az negativ hatdssal van mind a marka iranti attitlidre, mind a vasarlasi

hajlandosagra.

IV.1.3. A marka iranti attitid

A marka iranti attitiid alatt azt értjiik, hogy a fogyasztoknak milyen érzései vannak a marka
irant, mennyire kedvelik, és ennek segitségével kovetkeztetni lehet arra, hogy hogyan fognak
reagalni a marka marketing tevékenységeire (Wu és Wang, 2014 in Howard, 1994). A marka
iranti attitid két meghatarozé eleme a tajékozottsag (hogy a fogyasztok mennyire ismerik a
markat) és hogy mennyire biznak meg a markaban. Minél magasabb foku az el6bb emlitett két
elem, tehat a marka iranti attitid, annal magasabb a vésarlasi hajlandosag is (Ramesh et al,
2018). Rantanen (2020) Lii és Lee (2012) kutatdsa alapjan arra a kovetkeztetésre jutott, hogy
ha véllalati tarsadalmi feleldsségvallalasrdl van szo6, akkor a marka irdnti attitlid pozitivan
befolyasolja a vasarlasi hajlandosagot. Rantanen (2020) sajat kutatasa is alatdmasztja az el6bb

emlitetteket: a marka iranti attitiid és a vasarlasi hajlanddsag kozott pozitiv kapcsolat van.

IV.1.4. A vésarlasi hajlandosag

A vasarlasi hajlandosag azt jelenti, hogy mennyire hajland6 a fogyasztdé egy marka termékeit
megvasarolni, majd Gjra vasarolni 6ket (Ramesh et at. 2018). Emellett Ramesh azt is kiemelte
Spears ¢és Singh (2004) tanulmanya alapjan, hogy a vésarldsi hajlandosag a fogyasztok
magatartasara utal, nem pedig arra, hogy milyen érzéseik vannak a markéaval kapcsolatban,

sokkal inkabb a motivacidjukra, vagy tudatos terviikre arra vonatkozéan, hogy hogyan fognak
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cselekedni. A vésarlasi hajlandosag indikatora lehet annak, hogy egy marketing kampéany -
legyen sz6 akér vallalati tarsadalmi feleldsségvallalasrol - mennyire hatdsos, eredményes.

Ahogy mar korabban is emlitettem, kutatasok szerint a hitelesség kozvetetten, a marka iranti
attitid kozvetleniil pozitivan befolyasolja a vaséarlasi hajlanddsagot, mig a szkepticizmus

ellentétesen hat ra.
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V. A kutatasi modszertan

V.1. A kutatas célja és a kutatasi kérdések megfogalmazas

A kutatdsom célja felmérni azt, hogy az influencer vagy a vallalat altal kozzétett CSR
kommunikéci6 hatékonyabb. F6 kutatasi kérdésem tehat a kdvetkezd: milyen kiilonbség van az
influencer és a vallalat Instagram posztja, mint CSR kommunikacids eszkdzok kozott a
vasarlasi hajlandosagra valo hatés esetében?

A szekunder kutatast fogom eldszor elvégezni, melyben harom alkérdésre szeretnék valaszt
talalni:

Az influencerek vagy a vallalatok altal kozzétett posztok esetében figyelhetd meg nagyobb
fogyasztoi aktivitas?

A CSR kommunikaciét tartalmazoé Instagram posztok esetében megjelenik-e a szkepticizmus a
komment szekcioban?

Az influencerek vagy a vallalatok altal kozzétett posztok esetében olvashatd-e tobb, a CSR

uzenethez relevans hozzaszolas?

A korabban ismertetett kutatdsok alapjan a vasarlasi hajlanddsagra tobb tényezd is hatassal van
kozvetett vagy kozvetlen moddon, ilyen a forras hitelessége, a fogyasztok szkepticizmusa, és a
marka iranti attitlid is. Az elméletben bemutatottak alapjan az 1. dbran lathaté médon az alébbi
kapcsolatokat feltételezhetjiik: a forras hitelessége pozitiv befolyassal bir a marka iranti
attitlidre, mig a szkepticizmus negativan hat ra. A marka irdnti attitlid pozitiv hatassal van a

vasarlasi hajlandosagra.

Hitelesség Q
Marka irdnti @ Vasarlasi
attitid
Szkepticizmus 4

1. abra: a fogalmi keret
(sajat szerkesztés, Rantanen (2020) modelljébdl kiindulva)

hajlandésag

A primer kutatasban az aldbbi kutatési alkérdésekre keresem a vélaszt:
Milyen kapcsolat van a forras hitelessége és a marka irdnti attitlid kozott?
Milyen kapcsolat van a szkepticizmus €és a marka irdnti attitlid kozott?

Milyen kapocslat van a marka irdnti attitlid és a vasarlasi hajlandosag kozott?
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V. 2. Kutatas modszertana

A kutatast két részben végeztem, elséként az Instagramon talalhatd posztokat elemeztem, majd
ezt kovetden fokuszcsoportos interjukat folytattam. A primer kutatds eldtt fontosnak tartottam
felmérni, hogy mi jellemz6é a magyar Instagram felhasznalok viselkedésére a markak és az
influencerek posztjaival kapcsolatban, mely posztok esetében figyelhetd meg nagyobb

aktivitas, illetve, hogy megjelenik-e a szkepticizmus a hozzaszolasokban.

V.2.1. Szekunder kutatas

El6szor 1étrehoztam egy Instagram fidkot a kutatds elvégzéséhez, ahol tobb, mint 90 influencert
kovettem be. Ezt kdvetden tobb honapon keresztiil (2021. oktdbere és 2022 marciusa kozott)
figyeltem a tevékenységiiket, igy pontosabb képet kaptam arr6l, hogy melyek azok az
influencerek, akik gyakran posztolnak CSR tevékenységekrdl is. 2022 marciusaban végeztem
el a posztok kigytijtését, melyhez kiindul6 alapként azt a 18 influencert hasznaltam, akik az
eldzetes megfigyelésem szerint a leggyakrabban posztoltak markak CSR torekvéseirdl. Ezen
influencerek oldalardl kigytjtottem minden CSR kommunikacidt tartalmazé posztot, dsszesen
68 Instagram bejegyzést, melyeket 23 kiillonboz6 marka szponzoralt.

A kovetkezd 1épés az volt, hogy megnéztem, hogy a kigy(ijtott poszt alatt talalhato-e olyan
hashtag, mely csak ezt a kampanyt jeldli, és ha volt ilyen, megkerestem azokat a posztokat,
melyek alatt ugyanez a hashtag volt talalhato. igy tovabbi bejegyzéseket taldltam, melyek ezen
kampéanyok keretein beliil keriiltek ki Instagramra. Ezt a 1épést minden kigy1ijtott poszt esetében
megismételtem.

Ezt kovetden azon markakat vettem gorcsé ald, akik az el6bb emlitett kigytijtott posztok
szponzorai voltak. Megnéztem elsdként, hogy rendelkeznek-e magyar nyelvii Instagram
oldallal, és ha igen, atnéztem azokat a bejegyzéseket, melyeken a markat megjeloltek, igy
tovabbi CSR kommunikéciot tartalmazé posztokat talaltam.

Végiil pedig volt két olyan bejegyzés is, melyre a véletlen folytdn akadtam ré, az Instagram
Explore Page-e segitségével (ez a funkci6 egy algoritmus alapjan olyan bejegyzéseket jelenit
meg, melyek hasonlitanak a felhasznald altal megnézett profilok tartalmaihoz vagy a
felhasznalo altal kedvelt képekhez). Igy dsszesen 100 Instagram posztot gyiijtottem Ossze, a

posztokat és az alattuk taldlhatd6 kommenteket tartalomelemzéssel értékeltem.

Egy példaval szemléltetném az eldbb felvazolt folyamatot, illetve az alabb lathatd 2. szdmu

abran a konnyebb atlathatésag érdekében abrazoltam is. El0szor megnéztem az influencer, a

16



példaban Lukovics Tamara profiljat, ahol kigylijtttem minden olyan posztot, mely CSR
tevékenység kommunikacidjardl szolt. Ezen influencer esetében 6 darab ilyen bejegyzést
talaltam, kett6t a H&M, kettét a Spar, egyet-egyet pedig a Nespresso és a Jana szponzoralt.
Ezutan a posztok alatt olvashat6 leirdsban olyan hashtag-eket kerestem, melyek segitségével
tobb ilyen bejegyzést is taldlhattam. A Jana altal szponzoralt bejegyzés alatt példaul a
kovetkezd hashtageket lehetett olvasni: #janawater, #deepaboveall és #awardwinningwater. Az
utolso hashtaget hasznaltak legkevesebb alkalommal, igy ennek segitségével konnyen talaltam
olyan posztokat, melyek ugyanezen kampany részeként keriiltek fel Instagramra. igy talaltam
rd Langi Dorka (@dorkalangi) és Alexy Vivien (@alexyvivilifestyle) bejegyzéseire is. Abban
az esetben, ha a markénak van magyar Instagram oldala, egy masik modszert alkalmaztam:
azokat a posztokat néztem at, melyeken a marka oldalat megjelolték. A Spar rendelkezik
magyar oldallal, igy talaltam ra tobbek kozott Budavari Fiilop (@iamfulop) vagy Kévagd Dora
(@bodi.dori) posztjara is. Az abran szerepel még a H&M ¢és a Nespresso is, viszont ezen
markdk esetében ugy talaltam meg a kampanyhoz tartoz6 tobbi posztot, hogy azok az

influencerek posztoltak réla, akiknek oldalat els6korben végignéztem.

H&M 4dltal szponzoralt
CSR posztok

_ =¥ @alexyvivilifestyle

.- - Instagram posztja

Jana éltal szponzordlt < <. -

CSR poszt ‘~.~~
@tamaralukovics ~* @dorkalangi
Instagram oldala Instagram posztja

Nespresso altal

szponzordlt CSR poszt

»  @bodi.dori

Instagram posztja
Spar altal szponzoralt
CSR posztok
@bogibesenyei
Instagram posztja

. @czenekitti
Instagram posztja

o “ @emcibeauty
Jelmagyarazat: % ™ Instagram posztja

@tamaralukovics Instagram

—- . X R Ty

oldalan talalt CSR posztok @iamfulop
Instagram posztja

#awardwinningwater

________ -> E e
hashtagen keresztiil talalt @karaidavid
posztok Instagram posztja
@sparmagyarorszag

Instagram oldalan keresztul
talalt posztok

2. abra: a CSR kommunikdciot tartalmazo Instagram posztok felkutatdasanak folyamata
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A szekunder kutatdas masodik fazisaban visszatértem a markdk magyar nyelvli Instagram
oldalaira is, ezuttal az altaluk kozzétett posztokat néztem meg, illetve az alattuk talalhatd
kommenteket is megvizsgéltam. Ennek célja az volt, hogy 0ssze tudjam hasonlitani, hogy a
markdak altal kozzétett CSR kommunikécid6 mennyire van atfedésben az influencerek altal
posztolt tartalmakkal (kommunikdlnak-e ugyanazon kampdanyokrdl, mint amelyekrdl az
influencerek is tettek kozzé bejegyzést, vagy esetleg megjelennek-e teljesen mas CSR
kampanyok is). A kommentek tekintetében kivancsi voltam arra, hogy mely posztok esetében
lelhetd fel tobb hozzéaszolas, és azok milyen jellegiiek, felmértem, hogy melyek relevansak a
CSR {izenethez, és ha van ilyen, azok inkdbb pozitiv vagy negativ hangvételiiek. Az elemzés
soran tobb alkalommal is idéztem a felhasznalok hozzaszolasait, azonban mivel nem relevans

a kommentel6 kiléte, igy nem jeldltem kiilon, hogy kitdl szarmazik a megjegyzés.

V.2.2 Primer kutatés

Primer kutatasként egy feltard jellegli, kvalitativ kutatdst végeztem, és a fokuszcsoportos
interjuk modszerét valasztottam, mivel a téma és a célcsoport motivacidoinak mélyebb
megértésére torekedtem. Ugyan az altalam talalt tanulmanyok tobbségében kvantitativ
modszereket alkalmaztak, ennek kiegészitéseként pedig Uigy gondoltam, hogy a kvalitativ
moddszer megfeleldbb lenne a korcsoport gondolkoddsmoédjanak alapos megismeréséhez.

A mélyinterjuk elvégzését nem tartottam indokoltnak, mivel a szoban forgd téma nem kényes.
A kutatds soran két Instagram posztot mutattam a fokuszcsoportban résztvevoknek, mely
ugyanarr6l a CSR kampanyrdl kommunikaltak, azonban az egyik bejegyzést egy influencer
posztolta, mig a masikat a vallalat maga. Az influencer poszthoz Lukovics Tamara egyik
Instagram bejegyzését hasznaltam, melyben a Spar Adni Orém! kampanyarol kommunikalt,
azonban a posztrol késziilt képernydfotot megszerkesztettem oly modon, hogy ne legyen
felismerhetd, hogy melyik influencer rakta ki eredetileg a bejegyzést. Ez azért fontos, mivel a
kutatasban résztvevOk valaszaira befolyassal lehet az, ha az influencerrel szemben el6itéleteik
vannak (Kapoor, Balaji és Jiang, 2021). Li (2021) ¢és Rantanen (2020) is fiktiv influencereket
hasznaltak sajat kutatdsaikban az el6bb emlitettekkel egybehangzd okokbol. A véllalat
tekintetében egy kdzismert markat valasztottam, Cheng és tarsai kutatdsaihoz hasonldan (2021a
¢s 2021b), illetve az 6 tanulmanyaik alapjan alkalmaztam azt a modszert is, hogy a
fokuszcsoportos beszélgetések alkalmaval megkértem a résztvevoket, hogy gy tekintsenek a

megmutatott posztra, mintha azt a kedvenc influenceriik tette volna k6zz¢.
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Kettd fokuszcsoportos beszélgetést folytattam le hat-hat résztvevdvel, az interjlialanyokat pedig
egy szlrOkérdoiv segitségével valasztottam ki. Harom {6 tényezd alapjan szelektiltam a
jelentkezdk koziil: els6ként feltétel volt, hogy a 18-24 évesek korcsoportjaba tartozzanak, mivel
a napoleoncat.com (2022) felmérése szerint ebbdl a korosztalybdl keriil ki az Instagram
felhasznalok legnagyobb része hazankban, a researchcenter.hu (2020) felmérése szerint pedig
ez a korosztaly kovet leginkabb markéakat a k6zdsségi oldalakon. A masodik kritérium az volt,
hogy kovessenek influencereket Instagramon. Végiil pedig a harmadik fontos kérdés az volt,
hogy milyen gyakran szoktak Spar iizletekben vasarolni, ugyanis az ezen kérdésre adott
valaszok alapjan osztottam két csoportra a résztvevoket. Akik ugy nyilatkoztak, hogy hetente
tobbszor vasarolnak a Spar iizleteiben, vagy leginkdbb a Spar iizleteket részesitik elényben,
Oket a Spar-Vasarlok csoportjaba osztottam, a tobbi jelentkez6t pedig a Jellemzden-Nem-Spar-
Vasarlok csoportjaba soroltam. Ezzel az volt a célom, hogy felmérjem, hogy azok az emberek,
akik a Spart preferaljak, masként reagalnak-e a nekik mutatott posztokra, mint azok, akik mas
tizletlancokat preferalnak, esetleg nincs preferencidjuk.

A sziir6kérddivben a kutatott témaval kapcsolatos kérdéseket is feltettem a kitoltoknek, majd
az erre adott valaszok alapjan irtam meg a fokuszcsoportos interjuk vezérfonalat. A
szlir6kérdéivekbdl olyan fontos informacidkat sikeriilt kinyernem tobbek kozott, hogy nem
mindenki tudja, hogy mi az a vallalati tarsadalmi felelésségvallalés, igy a fokuszcsoportos
interjuk soran egy definiciot is felolvastam az alanyoknak, hogy mindenki tisztaban legyen a
fogalommal, miel6tt megvalaszolna a kérdéseket.

A két fokuszcsoportos beszélgetést online, a Microsoft Teams alkalmazés segitségével
folytattam le, mely két okbol volt indokolt: els6ként igy konnyebben tudtunk a résztvevokkel
kozos idépontot taldlni (mivel nem mindenki tartozkodott egy varosban egyszerre), illetve igy
konnyedén fel tudtam venni az interjikat, ami az utélagos elemzéshez nagy segitség volt. Az
elemzés soran az interjualanyokat a keresztneviik és az életkoruk segitségével fogom jeldlni.

Az alabbi tablazatban lathato a résztvevok névsora, illetve, hogy mely csoporthoz tartoznak.

nem-Spar-vasarlok Spar-vasarlok
Natalia (18) Biborka (20)
Lili (19) Zso6fia (20)
Anna (21) Réka (20)
Blanka (21) Anna (20)
Andrea (22) Katalin (21)
Botond (22) Lili (22)

1. tablazat: a fokuszcsoportok résztvevoi

19



Az interjuk vezérfonalat a szlir6kérddivben kapott eredmények alapjan, illetve a szakirodalmak
alapjan Aallitottam Ossze. Harom fObb része volt a beszélgetéseknek: elsdként altaldnos
kérdéseket tettem fel, hogy egy atfogd képet kapjak arrdl, hogy az alanyok hogyan
gondolkodnak az influencerekrdl, a vallalati tarsadalmi felel6sségvallalasrol és a Sparrol.
Ebben a részben felolvastam a résztvevoknek az influencer és a CSR definiciojat is, mivel nem
szerettem volna, hogy torzitsa az eredményeket az, ha valaki nincs teljesen tisztaban ezekkel a
fogalmakkal.

Az interjuk masodik szekcidjaban egy Instagram bejegyzést mutattam a résztvevoknek, melyen
a Spar egyik CSR kampanyarol kommunikalt egy fiktiv influncer. Ehhez kapcsoloddan aztan
olyan kérdéseket tettem fel, melyek indirekt médon a forrds hitelességére, a résztvevok
szkepticizmusara (mind az influencerrel, mind a kampannyal szemben), a marka iranti
attitlidiikre és a vasarlasi hajlandosagukra vonatkoznak.

A harmadik szekcioban egy, a Spar Instagram profiljara (@sparmagyarorszag) feltoltott
bejegyzést mutattam meg a résztvevoknek, melyen a CSR torekvéseikrél kommunikalnak a
kovetdiknek. Ezt kdvetden az el6z6 szekcidban elhangzottakhoz hasonld kérdéseket tettem fel
az interju alanyoknak, azzal a kiilonbséggel, hogy ezattal a forrds hitelességére ¢&s

szkepticizmusra irdnyuld kérdések is a markara vonatkoztak.
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VI. Instagram posztok vizsgalata

A kutatdsom részeként eldszor a magyar influencerek oldalain taldlhatdé CSR posztokat
vizsgéltam meg, illetve azon markak Instagram profiljait, akik influencereken keresztiil is
kommunikaljadk a CSR torekvéseiket. Elsként azt fogom bemutatni, hogy a vallalatok hogy
vannak jelen az Instagramon, ezt kovetden pedig a markdk oldalain talalhato felhasznaloi
reakcidkat fogom elemezni. Ezutan az influencerek CSR kommunikéciot tartalmazé posztjait

fogom vizsgalni, majd elemezni fogom ezen bejegyzések esetében is a kdvetdk reakcioit.

VI.1. Markék az Instagramon

VI.1.1. Vizsgalt markak jellemzdi:

Ahogy mar a kutatds mddszertananak bemutatdsdnal is emlitettem, dsszesen 24 marka CSR
kommunikéciojara talaltam példat az influencerek oldalain. Ipardgak tekintetében a
szépségipari ¢s a divatipari cégbdl volt a legtobb, nagyrészt kiilfoldi tulajdonban 1évd
nagyvallalatok, illetve ezek valamelyik markajanak hirdetéseivel talalkoztam, azonban akadtak
hazai vallalkozasok is a hirdetdk kozott. Ilyen példaul az ALMA Vetlényi nevezetii designer
marka, a BioTechUSA és a Szerencsejaték Zrt. is, utdobbi volt az egyetlen allami tulajdonban
1év0 vallalat az altalam vizsgaltak koziil.

A CSR kommunikacié tekintetében megfigyeltem, hogy voltak olyan esetek, amikor maga a
vallalat kommunikalt térekvéseirdl, példaul a Spar, az Estée Lauder vagy a Vodafone. Illetve
esetenként nagyvallalatok egy-egy markaja allt a influencerek altal hirdetett CSR tevékenység
mogott, példaul a Nespresso (ami a Nestlé egyik markdja), a Garnier (mely a L’Oredl egyik
markéja) és tobbek kozt a The Body Shop (a Natura egyik markéja) is ebbe a kategoridba
tartozik. A Procter&Gamble esetében mindkettére lattam példat: magénak a vallalatnak a
nevével fémjelzett CSR kampdany is futott (#ultessunkjobblevegot), illetve a Pampers (ami a
Procter&Gamble egyik markdja) is egy CSR kampany fOszerepldje  volt
(#pampersalegkisebbekert).

A Spar volt az a cég, mely a legtobbszér kommunikalta CSR torekvéseit influencereken
keresztiil, példdul az Adni Orém kampanyét és az Okokaland elnevezésii kezdeményezését is
tobb influencer oldalan lathatjuk, néhanyukkal egy hosszitava egyiittmiikodés keretein beliil.
Emellett a magyar Instagram profiljan is aktiv a vallalat, gyakran kommunikal ott is CSR
tevékenységeirdl. Ebbdl az okbdl kifolydlag a fokuszesoportos interjuk soran is a Spar Adni

Orém kampanyat mutattam meg a résztvevoknek.
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Az altalam talalt CSR kampanyok a fenntarthatésag harom pillére koziil a tarsadalmihoz vagy
a kornyezetihez tartoztak, gazdasagi fenntarthatosagot promotalé CSR kommunikacidra nem
talaltam példat. A bejegyzések 65%-a kornyezetvédelmi témat dolgozott fel, mig 34%-uk
tarsadalmit. Egy posztban pedig, a BiotechUSA ¢és az UltraBalaton k6zds kezdeményezésében,
a kovetdk szavazhattdk meg, hogy milyen célokat timogassanak az eseményen 0sszegyljtott

Osszegbol.

VI.1.2. A vizsgalt markéak Instagram oldalainak elemzése:

Elészor megnéztem, hogy azok koziil a markak koziil, akik influencereken keresztiil is
kommunikélnak a CSR tevékenységiikrdl, hany rendelkezik magyar nyelvii Instagram fidkkal.
Majd felmértem, hogy szoktak-e sajat oldalukon posztolni a CSR torekvéseikrdl, illetve, ha
igen, akkor ez mennyire van dsszhangban az influencerek hirdetéseivel. Ezt kovetden azt is
megnéztem, hogy a markak CSR posztjai ald szoktak-e kommentelni a kdvetdik.

A 24 markabol csupan 13 rendelkezik magyar nyelvii Instagram oldallal. Ezen oldalak
atlagosan 22692 kovetdvel rendelkeznek. A Coca-Cola Magyarorszag oldalat kovetik a
legtobben, 59 500-an. A tobbi marka esetében a kiilfoldi profilokon tudnak t4jékozodni a
kovetok tevékenységiikrol. Ebbe a kategoriaba tartozik a Nespresso és a H&M is, akikrdl az is
elmondhato, hogy tobb influenceren keresztiil kommunikaljadk CSR tevékenységiiket magyar
fogyasztoiknak.

Ami a magyar profillal rendelkezd cégeket illeti, tobb marka Instagram oldalan tapasztaltam,
hogy ugyanarrdl a CSR kezdeményezésrdl posztolnak, mint amit influencereken keresztiil is
kommunikélnak a fogyasztok felé. Ilyen példaul az Answear.hu, a Szerencsejaték Zrt., vagy az
Allee Bevasarlokozpont is. Utobbi kettd esetében azt is megfigyeltem, hogy az influencerek
altal készitett képeket is megosztottak sajat oldalaikon. Arra is talaltam példat, hogy a vallalati
Instagram oldalakon szamtalan olyan CSR torekvésrdl sz616 poszt is van, amit influencerekkel
nem rekldmoznak a markak. Utobbira példa a Coca-Cola, a Vodafone, illetve a The Body Shop
profilja is.

VI.1.3. Fogyasztoi reakciok a markédk Instagram oldalain:

A vizsgalat sordan azt mértem fel, hogy a markak Instagram oldalainak kovetdi szoktak-e
hozzéaszolast irni a CSR tevékenységekrdl sz616 posztokhoz. Osszességében elmondhato, hogy
a fogyasztok jellemzdéen nem kommentelnek a vallalat bejegyzései ald, ha mégis megteszik,

csak ritkan kapcsolodik a hozzaszolas a témahoz, inkabb csak kiilonbdzd emojikat szoktak irni.
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A vallalati posztok esetében 57 posztot elemeztem (minden markatdél maximum 6-ot, azonban
volt, ahol egyet sem talaltam CSR témaban), melyek ala 460 hozzaszo6las érkezett, ebbdl 320
hozzasz6las egyetlen, egy nyereményjatékot tartalmazo bejegyzés alatt volt olvashatd. Ezeknek
a hozzészolasoknak csupan 8,48%-a (egészen pontosan 39 komment) szamit relevansnak. Az
elemzés sordn azokat a kommenteket tekintettem relevansnak, melyek a posztban megjelend
CSR kommunikaciéhoz kapcsolodnak, és nem csak emojikat tartalmaznak. A kizardlag
emojikat tartalmazd hozzaszoldsok aranya sokkal magasabb volt a relevans kommentek
aranyanal: 95 hozzészdlas, tehat az 6sszes komment 20,65%-a allt csak és kizarolag emojikbol.
Felmértem tovabba, hogy vannak-e negativ hozzaszolasok a vizsgalt bejegyzések alatt, azonban
csak 3 ilyet talaltam, ami az 6sszes hozzaszolas 0,65%-a, és a relevans kommentek 7,69%-a.
Csupén par olyan posztot taldltam, mely alatt jelentdsebb fogyasztoi aktivitds volt tapasztalhato,
¢s a The Body Shop bejegyzései koziil néhany ebbe a kategériaba esik. Megfigyeltem, hogy ha
a poszt leirasa tartalmaz valamilyen call-to-action-t is, akkor valdsziniibb, hogy a kovetdk
kommentelni fognak a poszt ald (azonban lattam olyan call-to-action-t tartalmazo bejegyzést
is, mely ald nem érkezett hozzaszolas). Példaul az egyik posztban a marka arra kérte kovetoit,
hogy irjanak ala egy peticiot, melynek célja a kozmetikumok allatkisérlet-mentességének
megvédése az Eurdpai Unidban. A hozzaszoladsok kozott tobben jelezték, hogy alairtdk a
peticiot, de voltak, akik hangot adtak a véleményiiknek is: ,,de miért haladunk visszafelé? &
ahelyett, hogy még szélesebb korben betiltdsra keriilne '~ o Egy masik posztjukban pedig
példaul arra 6sztondzték kovetdiket, hogy irjanak egy, az Gjrahasznositéast jelképezd emojit a
komment szekcioba, ha szivesen kiprobalnak a cég 0j Gjratoltd allomasat, melyet az egyik
budapesti plazdban nyitottak nemrég. 47 komment érkezett a video6 ald, és volt, ami nem csak
a kért emojit tartalmazta, hanem példaul azt fogalmaztak meg a hozzaszolok, hogy remélik,
hogy az orszagban t&bb boltban is elérhetd lesz majd ez a szolgéltatas. ,,De j6! " Remélem
hamarosan az osszes tobbi TBS iizletben is lehetoség lesz majd erre. & — irta egy kovetd. ,,Ez
nagyon szuper. ¥ O W Alig virom, hogy Debrecenben is legyen” — fogalmazta meg egy mésik
hozzasz06106.

A Garnier magyar Instagram oldalan is sok tarsadalmi felelésségvallalassal kapcsolatos
tartalmat lathatunk, ezekhez azonban csak elvétve kommentelnek a kovetdik. Azonban egy
nyereményjatékot hirdetd poszt alatt megndvekedett fogyasztdi aktivitdst tapasztaltam:
Osszesen 302 komment érkezett, mivel a hozzaszolas irasa a jatékba vald nevezés feltétele volt.
Az elébb emlitettek alapjan elmondhato, hogy ha egy poszt valamilyen call-to-action-t

tartalmaz, akkor nagyobb esély van arra, hogy a felhasznalok kommenteket irjanak a bejegyzés
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ala, azonban ez nem mindig hatdsos technika. A nyereményjaték azonban megmozgatja a
felhasznalokat, vélhetden abbdl az okbol kifolydlag, mivel latnak ra némi esélyt, hogy egy

komment irasaval akar nyereményhez juthatnak.

VI1.2. Influencerek az Instagramon

VI.2.1. Vizsgalt influencerek jellemzdi:

Ebben a bekezdésben azt fogom bemutatni, hogy az altalam vizsgalt 42 influencer online
tevékenységét mi jellemzi. Az influencerek kiilonbdzd nagysagl kdvetdtaborral rendelkeznek,
a legkevesebb kovetdje Langi Dorkdnak (@dorkalangi) van, 6 10 000 kdvetdvel rendelkezik,
mig Kénig Annat (@followannaofficial) koveti a legtobb ember: tobb, mint 278 000 kdvetdvel
biiszkélkedhet. Atlagosan 127574 kovetdvel rendelkezik ez a 42 tartalomgyart6. Legtobben
lifestyle-influencernek szamitanak, mivel a feltoltott tartalmak az életiiket mutatjak be, tobbek
kozt utazasaikrol, programjaikrol, kinézetiikrdl, csaladjukrol és az altaluk hasznalt termékekrol
szoktak bejegyzéseket feltdlteni. Gyakori jelenségnek szamit manapsag, hogy az influencerek
sajat vallalkozasba kezdenek, melyet kozdsségi média oldalaikon probalnak meg felfuttatni
(tobb kevesebb sikerrel). Erre lathatunk példat Lukovics Tamara (@tamaralukovics), Karpati
Rebeka (@rebekarpati) és Kalnoki-Kis Viktéria (@viktoriabolla) esetében is, akik sajat
ruhamarkdakat alapitottak, Baumgartner Kata (@katabaumgartner) pedig egy posztereket és
falmatricékat arusité vallalkozas tulajdonosa. A legtobb CSR tevékenységet kommunikald
poszt Molnar-Sziladgyi Szilvia (@sylviszilagyi) és Nyari Dia oldalan lathato (8-8 darab), dket
koveti a sorban Lukovics Tamara 7 poszttal.

Az influencerek tobbségérdl elmondhatd, hogy nem kizarolag fenntarthatd tartalmakrol
kommunikalnak, illetve, hogy szamtalan kiilonb6z0 markaval mitkodnek egyiitt. Gyakran
eléfordul, hogy egy markaval vald egyiittmiikddés keretein beliil a tartalomgyartok
rendszeresen toltenek fel szponzoralt posztokat, olyanokat is, melyek nem a véllalat tarsadalmi
feleldsségvallalasarol szolnak. Ez a H&M, a Pandora, a The Body Shop vagy akar a Garnier
vonatkozasdban is elmondhato.

A ,,f6allast” influencerek mellett olyan tartalomgyartok profiljat is megvizsgaltam, akik
eredetileg mas tevékenységeik miatt kerliltek be a koztudatba (példaul TV-s személyiségek,
modellek vagy zenészek), viszont mostanra jelentds kovetdtaborra tettek szert és aktivan
toltenek fel (tobbek kozt szponzoralt) tartalmat oldalaikra. Megfigyelésem szerint
Magyarorszagon sok esetben nem kdnnyii elvalasztani egymastol a hagyoményos celebeket €s

az influencereket, mivel nem valik el egyértelmiien a két kategoria egymastol.
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Kivalo6 példa az eldbb emlitett jelenségre Sydney Van Den Bosch, aki eredetileg azzal szerzett
maganak hirnevet, hogy tobb szépségverseny résztvevdje volt, 2014-ben a Miss Earth
vilagversenyen képviselte Magyarorszdgot majd modellként dolgozott. Ezt kdvetden
influencerré valt, és mar hosszu évek ota Instagramra és YouTube-ra is gyart tartalmakat,
melyek kovetkeztében méretes kdvetdtaborral rendelkezik. Az elmult években pedig a TV2
misoraiban is lathattdk a nézdk, mivel elészor a Farm VIP egyik versenyzdje, majd a

Szerencsekerék betiiforgatdja volt.

VI1.2.2. Mi jellemzi az influencerek altal megosztott CSR-rdl sz616 posztokat?

100 Instagram posztot vizsgaltam, melyek kiilonféle markak CSR tevékenységét reklamoztak
valamilyen mdédon 2021 juliusa és 2022 februarja kozott. A posztok tobbsége (64%-a) a markak
kornyezetvédelemmel kapcsolatos tevékenységét reklamozta, mig egyharmaduk valamilyen
tarsadalmi problémara igyekezett felhivni a fogyasztok figyelmét. Volt emellett 2 olyan
bejegyzés is, melyeknek tarsadalmi és kornyezetvédelmi vonatkozésuk is volt. A Biotech USA
¢s az UltraBalaton kozds kezdeményezésében pedig a jotékonysagi versenyen résztvevok
szavazhattdk meg, hogy milyen jo ligyeket szeretnének tdmogatni a befolyt 6sszeggel (melyet
a BiotechUSA kiegészitett).

A posztokat besorolni aszerint, hogy a CSR tevékenység, melyrél kommunikalnak, a Kotler és
Lee 4altal alkotott 6 nagy csoport melyikébe esik. A posztok csaknem fele olyan
tevékenységekrdl szol, melyek a ,,tarsadalmi feleldsségvallalast timogatd lizleti megoldasok™
kategoriaba tartoznak. Erre jo példa a Garnier tobb kampanya is, melyekben elsésorban azt
emelik ki, hogy a termékeik veganok ¢és allatkisérletektdl mentesek, vagy éppen
ujrahasznosithatd a csomagolasuk. De ide sorolhat6 A H&M Innovation Stories nevezetii
kampéanya (jelen dolgozatban ennek utols6 két részét, a ,,Co-Exist” és a ,,Circulas Design
Story”’-t megjelenitd posztokat vizsgaltam).

A ,tarsadalmi célu marketing” kategdridba a posztok majdnem egynegyede tartozik, példaul a
Nespresso azon kampanya, melyben az Ujrahasznosithatd kapszuldk gytjtésére 0sztonzik a
fogyasztoikat, illetve a Szerencsejaték Zrt. ,, Tarts veliink!” kampénya is. Utobbi a tdrsadalom
érzékenyitését tlzte ki céljaul. ,,Hisziink abban, hogy a korldatokat lehetoségekkel lehet
lebontani, a vilagot pedig kozosen érzékenyebbé tudjuk tenmni, hogy a tdarsadalom a
fogyatékossaggal élokre is jobban odafigyeljen és befogadja oket *#” — olvashato a cég egyik
Instagram posztja alatt.

A Spar Adni Orém! kampanya a ,tarsadalmi problémak megoldasanak tdmogatésa”

kategoriaba sorolhatd, a FoodPanda Adni J6! kampanya pedig az elébb emlitett csoport mellett
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a ,,vallalati jotékonysag” kategoridhoz is tartozik olyan értelemben, hogy a felhaszndlok altal
az alkalmazason keresztiil adomanyozott 6sszeget megduplazza a cég.

Tarsadalmi probléma megoldasdhoz kapcsolddd marketing tevékenységnek szamit példaul az
Answear.hu azon kezdeményezése, melynek értelmében bizonyos termékek eladasa utan
befolyt dsszeg egészével a Magyar N6i Erdekérvényesité Szovetséget timogatja. Hasonloan az
Answear.hu-hoz, a Pandora-nak is volt egy jotékonysagi kampanya, melyben egy bizonyos
termék megvasarlasaval a fogyasztok az UNICEF-et tdimogathattdk 15 eurdval.

Azonban nem minden tevékenység esetében lehet egyértelmiien eldonteni, hogy pontosan
melyik csoportba tartozik, mivel néhany bejegyzés elég kodosen fogalmaz a tevékenység
részleteit illetden. Példaul tobb influencer posztolt arrdl, hogy a Nespresso 10 milli6 fa

megovasahoz nyujt segitséget, azonban az nem dertil ki, hogy milyen médon teszik ezt.

Azt tapasztaltam, hogy voltak olyan kampanyok, melyekrdl csak egy influencer posztolt. Ilyen
volt tudomdsom szerint példaul Kénig Anna és a Procter & Gamble #ultessunkjobblevegot
kampénya, vagy Végh Dori és a Cartoon Network klimabajnokok kampanya. Ezzel szemben a
legtobb influencert megmozgaté kampany a Spar Adni Orém! kampanya volt, az 4ltalam
vizsgalt influencerek koziil 11-en posztoltak réla.

Megvizsgaltam azt is, hogy az egy CSR kampényhoz tartoz6 posztokat egyes influencerek
hogyan kommunikaljdk. A Spar Adni Orém! kampinya esetén elmondhaté, hogy a
tartalomgyartok nagy valdszinliséggel szabad kezet kaptak a véllalattol, mivel mindannyian
kiilonb6z6 moddon dolgoztdk fel a témat. Mig a képek tekintetében az lathatd, hogy
szinvilagukban hasonlitanak (a Spar jellegzetes piros szine jelenik meg) €s sok posztban a
megvasarolhaté adomanykartyak is megjelennek, addig a leirds minden influencer esetében
eltérd. Voltak, akik sajat torténetiiket osztottdk meg (Nagy Emdke, vagyis @emcibeauty és
Nyari Dia), illetve arra is taldltam példat, hogy egy influencer csak a kampany f6bb tudnivaloit
osztotta meg kovetdivel (Kévago Dora, vagyis @bodi.dori).

A Garnier 4j BB krémét reklamozé kampanydban vélhetden teljes mértékben szabad kezet adott
az influencereknek. Ennek eredményeképpen nem minden posztban olvashattak a kdvetdk a
termék fenntarthatd jellemzo6irdl, példaul, hogy vegéan és allatkisérlet mentes, a csomagolésa
pedig kartonbol késziilt. Egy masik kampanydban pedig néhany influencer csak hashtag
szintjén elmitette meg, hogy vegan vagy allatkisérlet mentes terméket rekldmoz. Ezek
véleményem szerint kulcsfontossdg informaciok a termékkel kapcsolatban, és ha nem
értesiilnek rola a fogyasztok, teljesen mas kép alakulhat ki benniik a produktumrol, mely

negativ hatdssal lehet a CSR kampény sikerére. A kdvetkezé példa alapjan szeretném
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szemléltetni, hogy ez miért 1ényeges: Puskas-Dallos Bogi (@dallosbogi) az el6bb emlitettek
mellett egy masik Garnier kampanyban is részt vett, melyben a Watermelon Hair Food
termékcsalddot promotalta. Egy kommentelé megjegyezte a poszt alatt, hogy ,,Sajndlom hogy

’

olyat reklamozol ami dllatkisérletes marka.”, melyre Bogi a kovetkezd vélaszt irta: ,,Szia

Kriszti! Kerlek nézz utina, hogy a Garnier termékek mind allatkisérletes mentesek.”.

EY)

»elnézeéstigen latom hogy ok is csatlakoztak.~.” — reagalt a felhasznal6 Bogi kommentjére.

Ugyan a poszt alatt olvashato egy #crueltyfree hashtag (melyrdl nem tudni, hogy utélag adtak-
e hozza a leirashoz), viszont ebbdl az esetbdl latszik, hogy fontos lenne a véllalatok részérdl
megosztani az influencerekkel, hogy melyek azok a lényeges informéciok, melyeket
mindenképpen tartalmaznia kell egy posztnak. Erre lehet jo példa, hogy a H&M Co-Exist nevii
kollekciojat reklamozo6 posztok esetében megfigyelhetd, hogy a cég instrukcidkat adhatott a
tartalomgyartoknak, mivel minden altalam vizsgélt posztban megjelent, hogy egy vegan
kollekciorol van sz6, mely a PETA nevezetli szervezettel egytittmiikodésben késziilt.

A posztok iddbeni eloszlasat vizsgalva azt figyeltem meg, hogy 2021 decemberében sziiletett a
legtobb CSR témajh bejegyzes, egészen pontosan 29. Tovabba ebben a hdnapban tették kdzze
a legtobb tarsadalmi problémat feldolgozd posztot az influencerek. 2021 oktdberében is jelentds
mennyiségli, 23 darab CSR tevékenységrol szolo poszt keriilt ki Instagramra, azonban ebben a
hoénapban foként a kornyezetvédelemmel kapcsolatos témakban sziilettek bejegyzések. 2022
els6 honapjaiban azonban jelentdsen visszaestek ezek a szamok, janudrban csupdn 7, mig
februarban mar csak 1 darab olyan posztot talaltam, mely egy marka CSR tevékenységérol

tajékoztatta a fogyasztokat.

VI1.2.3. Fogyasztoi reakcidk az influencerek posztjaira:

Az influencerek oldalain joval tobben szoktak hozzaszolast flizni a posztokhoz, mint a
vallalatok Instagram bejegyzéseihez. Ez a CSR posztok tekintetében is megjelent, viszont nagy
volt az eltérés az egy bejegyzéshez érkezett kommentek szama és a CSR tevékenységre relevans
megjegyzések szama kozott. Osszesen 3613 kommentet elemeztem ki a kutatds soran.
Sokatmond¢6 adat, hogy ennek a 3613 hozzaszdlasnak az 51,1%-a, vagyis 1846 komment
egyetlen poszt ala érkezett, ami egy nyereményjaték volt Kirdly Lina (@linaxxpanni) és az
Alma Vetlényi nevii markaval egytittmiikodésben. A poszt alatti szoveg kiemeli, hogy a
kovetdknek kommentelniiik kell a poszt ald, ha nevezni szeretnének, illetve, hogy a
nyereményjatékban megnyerhetd ruhadarabok ,,...deadstock anyaghol késziiltek zero-waste
eljarassal, ami a leheto legkornyezetbaratabb, hiszen az anyag kidobdsra keriilt volna és az

elkészitése hulladékmentes®€9”. A véllalat ezen fenntarthatosagi torekvésére nem érkezett
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relevans hozzaszolas, azonban 3 darab kommentben megjelent az Gjrahasznositast jelképezd
emoji. A megvizsgalt 3613 komment 6,70%-a, vagyis 242 hozzéaszolas relevans. A vallalati
posztok elemzéséhez hasonldéan ebben az esetben is azokat a kommenteket tekintettem
relevansnak, melyek a bejegyzésben megjelend CSR kommunikacidhoz kapcsolddnak, és nem
kizarolag emojikat tartalmaznak. 523 olyan hosszaszolast talaltam, melyek csak €s kizardlag
emojikbol allnak, ami az 6sszes vizsgalt hozzaszolas 14,48 szazaléka. Felmértem tovabba, hogy
a kommentek hany szézaléka negativ hangvételii: 6sszesen 16 ilyen hozzaszo6las volt a posztok
alatt, ami az 0sszes hozzasz6las 0,44%-a csupan, illetve a relevansnak szamité kommentek
6,61%-a.

Ahogy emlitettem, a hozzaszo6lasok csupéan kis szdzaléka szamit relevansnak, igy jogosan
mertilhet fel a kérdés, hogy ha nem a poszt f6 témajardl (a CSR tevékenységrdl) irnak valamit
a kommenteldk, akkor mégis mirdl? A legtobb komment az influencert dicsérte (,,Gydnyorii

vagy 66”), a képeket méltatta (,,Uristen de jok ezek a kepek & @@@@”), vagy sok esetben

az influencer kinézetére vonatkozd kérdéseket tettek fel a kovetdk (,,Milyen ruzs van
rajtad? %),

Sydney van den Bosch egyik bejegyzése alatt példaul, melyben a Nespresso kapszuldk
ujrahasznosithatosagara hivta fel kovetdi figyelmét, tobb komment is arrdl kérdezte az
influencert, hogy hol vasarolta az 4ltala viselt ruhat (,,Szia, a ruhat elarulod honnan van? <)
vagy éppen milyen technikdval lett meghosszabbitva a haja. Az eldbb emlitett bejegyzés alatt
talaltam egy témaba vagd hozzaszolast is: ,,Nespressot iszunk évek ota. Tamogatom az
ujrahasznositast. Viszont amikor hazhoz rendelek és a 2 zacsko elhasznalt kapszulabol csak 1-
et visznek el mondvan nem vihetnek el tobbet azért ezt nem irom be az ujrahasznositas listajara.
@, Kommentjére nem érkezett valasz, pedig kifejezetten fontos lenne, hogy az ilyen jellegi
megjegyzésekre az influencer vagy akér a vallalat egy munkatarsa valaszoljon, mivel ez a tobbi
fogyasztobol is negativ érzéseket valthat ki a marka irdnt, akik a kommenteket olvasgatjak.

A szkepticizmus tobb influencer bejegyzései alatt is megjelent, példdul Nyari Dia posztjahoz
(melyben a Spar Adni Orém! kampanyat népszeriisitette) valaki azt irta, hogy "Azért az elég
kellemetlen, ha ez is szponzoralt tartalom.", Budavari Fiilop (@iamfulop) szintén az Adni
Orém! kampanyhoz kapcsolddo képe alatt pedig egy kovetdje megjegyezte, hogy ,,Gondolom
nem ingyen teszi....”. Szabd Hédi (@hédinke) egyik posztjdban, melyben a Garnier €és a
National Geographic altal kozdsen inditott edukacios kampanyar6l kommunikalt, az egyik
kommenteld reményét fejezte ki azzal kapcsolatban, hogy ez a kampéany nem csak

greenwashing: "Bizom benne, hogy nem csak greenwashing \ A
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Azonban a fentebb emlitett negativ reakcidk ellenére le szeretném kihangsulyozni, hogy a
pozitiv hangvételii hozzéaszolasokbol Iényegesen tobb volt, a kommentek kevesebb, mint 1%-a
volt negativ. Szamos alkalommal a kommenteldk sajat tapasztalataikat, szokésaikat osztottak
meg a témaban, példdul Karpati Rebeka egyik posztja ald, melyben a Coca-Cola
#nemvagyokszemet kampanyat reklamozta, valaki az alabbi kommentben irta le tapasztalatat:
»van a Tesco-ban pet palack visszavalto automata. Ide szoktam vinni. Ide bedobott iires pet
palackokat biztosan ujrahasznositjak.”. Kovacs Dorottya (@chloeknows) egyik bejegyzésében
az Ujrahasznosithatdé Nespresso kapszulakrol osztott meg egy videdt, mely alatt egy kovetdje
azt irta, hogy ,,Mi is gyiijtjiik mar egy ideje. & tényleg jo érzés, hogy amellett, hogy finom,
minosegi kavét készithetiink par mdsodperc alatt, nem szennyezziik a kidobott kapszulakkal a
kérnyezetet. 0V~

Nagy Vivien (@fiftypaisofshoes) és a Hogl marka egyiittmiikodésiik keretében pedig egy olyan
nyereményjatékot szerveztek, melyre akkor tudtak a koveték nevezni, ha kommentben
megosztjak, hogy mit jelent szdmukra a fenntarthatésag a mindennapokban. T6bb, mint 70
komment érkezett a bejegyzés ala, és majdnem mindegyikben (egészen pontosan 69-ben) a
hozzasz6lok a sajat szokésaikat, gondolataikat osztottak meg a témaval kapcsolatban. Révidebb
megjegyzések (,,Termékek ujrafelhasznalasa, térekszem arra, hogy ne pazaroljak.”) és
hosszabb gondolatok is érkeztek a kép ala. Példaul: ,,Nekem azt jelenti, hogy folyamatos
gondolkodasban vagyok. Hogyan lehetnék még jobb a fenntarthatosagban? Elhagyom a
felesleges termékeket. Nem pazarolom feleslegesen a miianyagot. Vitt szatyorral, vdaszonzsdkkal
megyek bevasarolni, szétvalogatom a szemetet. Igyekszem kevesebb tejterméket fogyasztani, a
hust pedig 100%ig kizdarni. Csak allatkisérlet mentes termékeket hasznalok és mindenbdl annyit
veszek amire sziikségem is van. Aztan rdajovok, hogy ez nem mindig sikeriil. Elkeseredek majd

ijra megprobalom%e Nem mindig lehet tokéletesen mindent elérni, de mindig vijragondolom,

’

hogy lehetnék jobb és a koriilottem lévoket is erre Osztonzom. <’

Arra is taldltam példat, amikor egy poszt Onmagdban nem tartalmaz felhivast egy
nyereményjatékban valo részvételre, azonban az influencer Instagram story-ban azt szabja meg
egy nyereményjatékban valo részvétel feltételeként, hogy kommenteljenek kdvetdi az utolsod
kozzétett képe ala. Ezt tortént Molnar-Szilagyi Szilvi oldalan is két alkalommal, amikor mas
markakkal k6zosen szervezett jatékokba ugy tudtak nevezni kovetdi, hogy az influencer altal
kozzétett (egyébként a Nespresso CSR tevékenységét hirdetd) posztjai alda kellett

kommentelnitik.
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VL1.3. Osszehasonlitas

nyereményjatékot tartalmazd posztok nyereményjatékot tartalmazé posztok
figyelembevételével figyelmen kivil hagyasaval
Influencerek posztjai | Vallalatok posztjai | Influencerek posztjai | Vallalatok posztjai

Osszes poszt 100 57 96 56
Osszes komment 3613 460 1092 158
1 posztra juté kommentek szama 36,13 8,07 11,38 2,82
relevans kommentek aranya 6,70% 8,48% 15,66% 24,68%
1 posztra jutd r’elevans 242 0,68 178 0,70
kommentek szdma
csak emojit tartalmazé 14,48% 20,65% 30,31% 60,13%
kommentek ardnya
negativ kommentek ardnya 0,44% 0,87% 1,47% 2,53%
negativ kommentek és a

& . . 6,61% 10,26% 9,36% 10,26%
relevans kommentek aranya

2. tablazat: a tartalomelemzés eredménye

Az influencerek és a vallalatok posztjai alatt taldlhaté kommenteket 0sszehasonlitva tobb
lényeges kovetkeztetést vonhatunk le. Ahogy 2. szamu tdblazatban is lathatjuk, az influencerek
posztjait vizsgéalva az 1 bejegyzésre jutd kommentek szama 36,13 volt, mig ugyanez az adat a
vallalatok esetében csupan 8,07. Természetesen erre az lehet egyrészrdl a magyardzat, hogy a
vallalatok oldalait atlagosan kevesebben kovetik, mint az influencerek profiljait. Mig a vizsgalt
influencereknek atlagosan 107 ezer kovetdjiik van, addig azon véllalatok, akik rendelkeznek
magyar nyelvll Instagram profillal, atlagosan 21 450 kovetdvel rendelkeznek. A relevans
kommentek aranya a vallalatok posztjainak esetében magasabb: 8,48%, mig az influencerek
posztjaindl ez az arany 6,70%. Annak ellenére viszont, hogy a vallalatok kevesebb kdvetdvel
rendelkeznek, az egy posztra jutd relevans kommentek szdma alig kevesebb, mint az influencer
posztok esetében. A negativ kommentek ardnya hasonldéan alacsony mind a két esetben,
azonban a vallalatok posztjai alatt magasabb a negativ kommentek ¢s a relevans kommentek
aranya. Felmértem, hogy a negativ kommentek az influencert vagy a vallalatot kritizaljak
inkabb (az influencer posztok esetében), és arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy féként a
vallalattal és a CSR tevékenységgel kapcsolatban fogalmaznak meg kritikat a felhasznalok.
Ennek oka részben az lehet, hogy az influencerek gyakran torlik a roluk szolé negativ
kommenteket, mig valdsziniisithetd, hogy ezt nem teszik meg a vallalatokat kritizald
hozzaszo6lasokkal.

Azonban az elébb ismertetett adatok némileg félrevezetdek véleményem szerint, mivel a
nyereményjatékokat tartalmaz6 bejegyzések alatti kommentek torzitjdk az eredményeket.
Ebbdl az okbdl kifolyolag kiegészitettem a tablazatot két olyan adatsorral, mely a

nyereményjatékokat tartalmazo posztok figyelmen kiviil hagyasaval késziilt. Az egy posztra
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jutdé kommentek szama mind a két esetben csdkken az el6z6 adatokhoz képest, azonban az
influencerek posztjai alatt tovabbra is atlagosan tobb hozzaszolas olvashato. A relevans
kommentek ardnya pedig mind a két esetben tobb az el6z0 tabldzatban lathatd szdmokhoz
képest: igy tisztan lathatd, hogy a vallalatok posztjai olvashatd relevans kommentek aranya
lényegesen magasabb, mint az influencer posztok esetében. Az egy posztra jutd relevans
kommentek szdma kozott alig tobb, mint 1 az eltérés, annak ellenére, hogy az influencerek
jelentdsen tobb kovetdvel rendelkeznek, és atlagosan tobb komment érkezik egy bejegyzésiik
ala, mint a vallalati posztok ald. A negativ kommentek aranya is magasabb, ha figyelmen kiviil
hagyjuk a nyereményjatékokat tartalmazo posztokat. A negativ hozzaszdlasok és a relevans
hozzaszoldsok ardnya a véllalatok posztjainak esetében ugyanannyi maradt, mig az
influencerek posztjainak esetében megndvekedett. Erre az a magyardzat, hogy az influencerek
posztjai kdzott volt egy olyan nyereményjatékot tartalmazo bejegyzés is, mely ald csak relevans
komment érkezett, ezek pedig kivétel nélkiil pozitiv hozzaszolasok voltak.

Ezen adatok alapjan elmondhatd, hogy az influencerek altal feltoltott posztok esetében
figyelheté meg nagyobb fogyasztéi aktivitas, ezek ald atlagosan tobb kommentet irnak az
Instagram felhaszndlok. Ennek oka részben az lehet, hogy a vallalatok oldalait kevesebb
felhasznalo6 koveti, mint az influencerek profiljait.

A szkepticizmus az influencerek €s a vallalatok CSR posztjai alatt is megjelenik, azonban a
negativ hozzaszolasok aranya alacsony, és foként a vallalatokkal szemben fogalmaznak meg
kritikat.

Ami a relevans hozzaszolasokat illeti, a vallalati posztok esetében magasabb az aranyuk. Az
influencerek 4ltal kozzétett bejegyzések esetében gyakran megfigyelhetd, hogy a kovetdk
figyelmét nem maga a fenntarthatésag lizenete ragadja meg, sokkal inkdbb az influencer
kinézete, ruhdi, kiegészitdi, igy hajlamosabbak ezzel kapcsolatban hozzaszolast

megfogalmazni.
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VII. Kvalitativ kutatas: fokuszcsoportos interjuk

A fokuszcsoportos interjuk soran azt mértem fel, hogy az interjialanyok az influencer vagy a
vallalat altal kozzétett CSR kommunikaciét latva éreztek nagyobb vasarlasi hajlandosagot.
Ehhez megvizsgéltam, hogy melyik forrast tartjak hitelesebbnek, melyik forrdssal szemben
kevésbé szkeptikusak ¢és a marka iranti attitidiik alakulasat is megfigyeltem. Két
képernydfelvételt mutattam a résztvevoknek, melyek ugyanarrol a CSR tevékenységrol szoltak,
azonban az egyik egy fiktiv influencer bejegyzéseként volt lathatd, mig a masik a Spar
(@sparmagyarorszag) Instagram oldalarol szdrmazott. Miel6tt azonban megmutattam volna a
képernyéfelvételeket a résztvevoknek, altalanos kérdéseket tettem fel nekik az interju témaival
kapcsolatban. Két fokuszcsoportos interjut is szerveztem, az elsd csoportban olyan alanyok
vettek részt, akik nem szamitanak Spar vasarlonak (csak ritkdn vasarolnak ott, ha tehetik mas
boltot valasztanak vagy nincs preferencidjuk ilyen tekintetben). A masodik csoportba pedig
olyan emberek keriiltek, akik gyakran vasarolnak a Spar-ban (hetente tobbszor) vagy ha tehetik
a Spart valasztjak, ezt az lizletlancot preferaljak. Ebben a fejezetben a fokuszcsoportos interjuk

segitségével kapott eredményeket ismertetem.

VILI. Altalanos vélemények felmérése

Az interjualanyoktol megkérdeztem el6szor is, hogy szerintiik ki szamit influencernek, és 6k
miért kovetnek influencereket. A valaszokbdl kideriilt, hogy az influencereket olyan
egyéneknek tartjak, akik nagyobb kovetdtaborral rendelkeznek, nyilvdnosan fogalmaznak meg
véleményt és pénzért cserébe egy-egy szponzoracid keretein beliil termékeket hirdetnek.
Felmeriilt, hogy hat4ssal vannak kovetdik véleményére, azonban ezzel nem mindenki értett
egyet: ,,... nekem az, hogy reklamoz egy terméket, meg azt mondja, hogy vegyem meg, az nem
hat a véleményemre, szoval nem befolyasolja a gondolkodasmodomat annyira.” (Anna, 20)
Ezutan kiemelte, hogy legfeljebb azok befolyasoljak a véleményét online, akik tényleg értenek
az adott szakmahoz, melyrél kommunikalnak oldalaikon, példaul bérgyogyaszok.

Mar ennél a bemelegitd kérdésnél is felmeriilt a hitelesség kérdése, tobben is emlitették, hogy
az influencerek csak pénzért reklamoznak termékeket, melyeket sokszor nem is haszndlnak a
valdsdgban, hanem taladnak rajtuk gardrobvasarokon, illetve kisorsoljak a kdvetdik kozott egy-
egy nyereményjaték keretein beliil. ,,4z influencerekrol nekem annyi jut eszembe, hogy
manapsag kicsit mar elcsuszott ez az ardany és a legtobben mar csak a reklamokat jelentik a

legtobb ember szamara, én nem feltétlen azt mondandam, hogy mindegyik hiteles, sokféle
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influencer van, de a legtobb influencer az igazabol abbol él, hogy reklamoz dolgokat meg a
sajat életét meg sajat magat persze.” (Katalin, 21).

wzomoru egyebkent, hogy pejorativ jelentése van [az influencer kifejezésnek], hogyha valaki
ezt haszndlja akkor tényleg egybol ez a reklamfeliilet és akkor hiteltelen, vagy hat legalabbis
szerintem a mi korosztalyunkban ez ugrik be...” (Biborka, 20). Az el6bb emlitettek hatisara
arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy az interjualanyok nem tartjdk hiteles forrasnak az
influencereket, és szkeptikusak a motivaciodikat illetéen.

A legtobbiik azért kovet influencereket, mert inspiraljak dket stilusukkal, 61tozkodésiikkel, szEép
képeikkel, de szdmos olyan vélasz is elhangzott, mely szerint a kuponkddok miatt kdvetnek
csak egy-egy influencert. Két interjualany pedig azt is bevallotta, hogy vannak olyan
influencerek akiket csak azért kdvet, mert idegesitonek talalja dket, egyikiik pedig kiemelte,

hogy szeret megbotrankozni rajtuk.

Feltettem az interjuk kezdetén azt a kérdést is a résztvevoknek, hogy miért kovetnek markakat
Instagramon. A leggyakoribb vélaszok kozé tartozott, hogy elsdkézbdl tudjanak értesiilni az 1j
termékekrdl vagy akciokrdl, illetve egyikiik azt valaszolta, hogy egy adott témaban ki tudja
terjeszteni a tudasat. Ezen kérdés esetén is felmertilt a valaszok kozott az inspiralddas, de volt,
aki azt felelte, hogy szdmos markat kdvetett be az évek alatt nyereményjatékok alkalmaval, és
azbta sem kovette ki Sket. ,.En azt mondandm, hogy a markakat a hirek miatt [kovetem], hogy
kijott egy uj kollekcio mondjuk, vagy kijott egy uj cipo, amik ilyen ujdonsagnak szamitanak.”
(Zsofia, 20). ,,En bérdpolassal kapcsolatos mdrkdkat kovetek, és azért, hogy ha van valami iy
termeékiik akkor elsokezbol értesiiljek rola” (Andrea, 22). JEn a legtobb markat talan
nyeremeényjatek miatt kévettem be anno, és megmaradt egy csomo [...] szerintem minden leheto

dolgot bekovettem, ahol volt nyereményjatéek.” (Katalin, 21).

Az interjualanyok Sparrdl alkotott véleményét is fel szerettem volna mérni a képek bemutatasa
elott, és a két csoport esetében eltérd valaszokat kaptam. A Spar-vasarlok csoportja esetében
tobben is pozitiv jelzOkkel illették a vallalatot (mindség, elérhetd, praktikus, gyors), mig a nem-
Spar-vésarlok csoportja inkabb semleges véleményt tanusitott a vallalattal szemben.

»INekem az elso, ami eszembe jutott, az az, hogy német, és szerintem ezzel ad egy ilyen mindséget
maganak a markanak, hogy ez mennyire jo, mert német, és a németek jo cuccokat csindlnak.”

(Lili, 22)
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Fontosnak tartottam, hogy a véllalati tarsadalmi feleldsségvallalas fogalmat tisztazzuk az
interjuk kezdetén, mivel a szlir6kérdéivbol és a fokuszcsoportos interjuk elején adott
valaszokbdl is egyértelmiien kideriilt, hogy nem minden résztvevd tudta, hogy pontosan mit
takar ez a kifejezés. Felolvastam a résztvevOknek az alabbi, Kotler és Lee (p. 11, 2005)
konyvében olvashatdé meghatarozast: ,, 4 vdllalati tarsadalmi felelosségvallalas azt az
elkotelezettséget jelenti, amely soran a vdllalat a kézosség jollétéenek érdekében folytat

onkéntesen, szabadon valasztott iizleti gyakorlatot, amit erdforrdsaival is tamogat”.

VIIL.2. Hitelesség

VIL.2.1. Az influencer, mint forréas hitelessége

Ohanian (1990) forras-hitelesség modelljének elemei a megbizhatésdg, a szakértelem és az
attraktivitas voltak, igy ezen dimenziok mentén tettem fel a kérdéseket az interju alanyainak,
illetve az aldbbiakban az elemzés elvégzésekor is kiillon fogom vizsgalni az egyes elemeket,

majd 6sszegezni fogom a kapott eredményeket.

Megbizhatosag

A nem-Spar-vasarlok csoportja egyetértett abban, hogy a latott bejegyzés és a posztolo is
megbizhatonak tiinik. Minden résztvevd azon a véleményen volt, hogy elhinnék a kedvenc
influenceriikrél, hogy szoktak adomanyozni, tehat nem tartjak amiatt hiteltelennek, mert ilyen
jellegi CSR tevekénységrdl posztol. Azonban azt is kiemelte az egyik résztvevd, hogy a
kontextus és az influencer eldzetes ismerete is szamit:

»Nehéz egy képbol megallapitani, mert itt nagyon igényesen néz ki, hogy meg van csinalva
szépen a korme, szép a hattér, be van dllitva, jo a kamera, tehetosebbnek tiinik, tehat ilyen
szempontbdl igen, de nyilvan a tobbi poszt is szamit, hogy ez most egy trash influencer vagy
nem, mert egy olyantol nem hinném el... de ha csak ezt a képet nézem akkor igen, akkor el
tudndam hinni... ”- valaszolta Andrea (22) arra a kérdésre, hogy elhinné-e errdl az influencerrdl,
hogy valdban részt szokott venni a posztban lathatdo adomanygytijtéshez hasonlo
tevékenységekben.

A Spar-vasarlok csoportja kevésbé taldlta megbizhatonak az influencert, melynek részben az
lehet az oka, hogy ennél a csoportndl mar a bemelegitd kérdések soran is megfigyelhetd volt
egy negativ percepcio az influencerekkel szemben, és a valaszaikbol azt szlirtem le, hogy a

legtobb magyar influencert hiteltelennek tartjak.
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Egy valaki ebbdl a csoportbdl is megemlitette, hogy fontos az influencer tevékenységének
eldzetes ismerete.

»Ez attol fiigg, hogy elotte lattam-e, hogy ennyire segit a raszoruldknak vagy szokott-e
Jjokékonykodni...” Katalin, (21)

Biborka (20) azon a véleményen volt, hogy szerinte nem szamit, hogy megbizhato6-e a posztold,
mert inkdbb az a 1ényeg, hogy sok emberhez el tudja juttatni ezt a fontos lizenetet: ,,Ndlam ez
annyira nem szamit, az ilyen a jétékonykodasi dolgokndl. En 6riilok, hogyha valakinél latom,
és nem érdekel, hogyha pénzt kapott érte, mert igy is tobb emberhez eljut. Fel lehet hozni, hogy
nem hiteles, de talan ez az, amit én el tudok nézni, [...] még akkor is, hogyha eddig nem
foglalkozott vele, mert igy is eljut azért... ha mar hatezren like-oltak akkor sok emberhez.” A
csoport tagjai hidnyoltdk a bejegyzésbdl a személyes bevonodasat az influencernek, szerintiik
nem latszik, hogy 6szintén érdekli a téma és kevesellték a befektetett energiat is: ,,... szerintem

barki influencerség nélkiil egy ilyen képet csinalna...” (Lili, 22)

Szakértelem

A szakértelmet illeten mind a ketté fokuszcsoportos interju alanyai egyetértettek abban, hogy
a poszt informativ volt, sok mindent meg lehetett beldle tudni. A Spar-Vasarlok csoportjaban
felmertilt, hogy valosziniileg azt irta csak le az influencer, amit a vallalat altal kiildott
tajékoztatoban, brief-ben megkapott, igy ebben a csoportban annak ellenére, hogy
informativnak talaltdk a posztot egy negativ attitlid volt megfigyelhetd az influencerrel szemben
(mivel ahogy mar korabban is irtam, hianyoltak a személyes erdbefektetést a posztbdl, amit

ezen kérdés esetében is kiemeltek).

Attraktivitas

Az attraktivitast ebben az esetben nem tudtam felmérni, mivel nem latszodhatott az influencer
arca a képen az elditéletek elkeriilésének érdekében, igy azt a kérdést tettem fel az alanyoknak,
hogy hitelesebbnek taldlndk-e akkor ezt a posztot, ha latszana rajta az influencer arca is? A
valaszaddk egyhanguan nemleges valaszt adtak a kérdésre.

wzerintem azert nem, mert itt igazabol csak iroeszkézoket mutat be, szoval nem ilyen
arcapolasi vagy barmi mdasmilyen termék, szoval annyira nem szamit, hogy rajta van-e az arca

’

vagy nincs.” — indokolta meg Anna (21).
Lili (19) szerint akkor lehetett volna hitelesebb a bejegyzés, ha az adomanyozas cselekményét
is bemutatja: ,, Talan még ugy lett volna hitelesebb, ha egy olyan kép van, hogy nem is feltétlen

az arcat mutatja, csak azt ahogy ott van és akkor latjuk, hogy odaviszi, nem csak itt lefotozta
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otthon, hanem ahogy éppen végzi a tevékenységet 6 maga is.” — mondta. Ez a gondolat a Spar-
vasarlok csoportjaban is felmertilt:

wzamomra akkor lenne egyébkeént hitelesebb, ha a kedvencemrdl van szo, [...] hogyha mondjuk
kirakja azt is, hogy ¢ éppen dtad valamit, amit ¢ vett meg, és mondjuk bemutatja azt egy
videoban vagy egy kép formajaban, hogy én éppen ezeket vettem, azért mert azt gondoltam,
hogy... Szoval valamilyen szinten megmagyardazva, nem az, hogy bementem, levettem 3 flizetet
¢s bedobtam, hogy jol van, nekik ez jo lesz, hanem hogy tényleg atgondolta, és tényleg a
szivebdl szeretne segiteni és nem azert csak, mert ez maganak is egy jo reklamfogas, szoval
akkor szamomra hitelesebb lenne.” — indokolta meg Zso6fia (20), aki a késébbiekben az alabbi
gondolatot osztotta meg a csoporttal: ,,Szerintem fontosabb igy a torténet, mert biztos, hogy
hitelesebb egyébként arccal, de szerintem nagyon cringe tud lenni amikor valaki iil egy széken
és pozol egy tollal a kezében és akkor inkabb azt érzem, hogy magat mutogatja, hogy 6 mennyire
jol néz ki [...]Akkor elveszik a fokusz magarol, hogy mit mutat, tehat szamomra egy képben
inkabb a torténet, az, ami.... Lehet, ha mondjuk ezt a képet megcsindlja a Sparban, nem a
csodalatos szonyegén, hanem mondjuk bent a boltban ahogy éppen veszi meg [...] az lehet
hitelesebb lenne és nem lenne sziikségem mondjuk az arcahoz hozza.”

Ezek a valaszok alatdmasztjak azon a kutatasokat, melyek szerint az attraktivitds nem minden

esetben sziikséges dimenziodja a forras-hitelesség modellnek.

Mindkettd csoportban az interjialanyok egyetértettek abban, hogy ha egy marka egy olyan
influencerrel dolgozik egyiitt, akit mar hiteltelennek tituldltak, az rossz fényt vet magara a
vallalatra is. A nem-Spar-vasarlok csoportjdban elhangzott, hogy nem szeretik, ha egy
influencer olyan markat vagy terméket reklamoz, melyet még nem probalt ki, és ha ez
nyilvanvald moédon megnyilvanul a profiljan, az hiteltelenné teheti az adott influencert a
szemiikben. Andrea (22) egy példat is hozott erre: ,, Eszembe jutott, hogy a Lukovics Tamara
tette ki - akit én amugy nagyon kedvelek- de kirakta, hogy a TRESemmé-vel egyiitt dolgozik, és
hogy mennyire imadja... De most kijott a Revox-nak egy uj hajapolasi vonala, és abbdl is kapott
egy hatalmas csomagot, és ,, fa de szuper”, még ki se probalta, de nagyon jo, ,, vegyétek majd”,
és hogy 6 amugy ezt nem fogja hasznalni és 6 azt hiszem elajandékozza, erre nem emlékszem,
de hogy igy ki se probalja, de promotalja, hogy ,, Vegyétek!”.” Feltettem azt a kérdést is nekik,
hogy szerintiik ez milyen fényben tiinteti fel azokat a véllalatokat melyekkel egyiitt dolgoznak
ezt kovetden, melyre Anna (21) a kovetkezd vélaszt adta: ,,Szerintem is rosszat, mivel én
hallottam [Lukovics Tamara] egy videojabol, hogy mielott kirak valamilyen posztot, elkiildi a
markanak, hogy jo-e, hogy lecsekkoljak, hogy az a fénykép jo-e, meg hozza a széveg, és hogyha
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ezt elfogadta a marka hogy ki se probalta de promotdilja, az nem tul jo” A Spar-vasarlok
csoportjaban is egyetértettek a résztvevok, hogy rossz hatdssal van a marka hirnevére ha egy,
az 6 szemiikben hiteltelen influencerrel dolgoznak egyiitt.

~Hogyha elvarjuk egy influencertol, hogy megvailogassa, hogy milyen posztokat rak ki, akkor
ugyanugy egy vallalattol is el lehet varni, hogy megvadlogassa az influencereit, tehat szerintem
ez mindkét oldalrol elvarhato, és nekem befolyasolna a véleményemet a vallalatrol.” (Zso6fia,

20)

Osszességében elmondhatd, hogy a nem-Spar-vasarlok csoportja hitelesebbnek talalta az
influencer posztjat, mint a Spar-vasarlok csoportja. Mindazonaltal az eldbbi csoport esetében
is elmondhato, hogy szerintiik is lehetne még hitelesebb az influencer posztja, tehat 6k sem
talaljak szaz szazalékig hitelesnek a kommunikéacié forrdsat. A Spar-vasarlok csoportja
esetében azt a kovetkeztetést vonhatjuk le, hogy nem tartjak hiteles forrdsnak az influencer
posztjat, melyben valoszinlileg nagy szerepet jatszik az, hogy az influencerekrdl
altalanossagban negativan vélekednek.

Mind a két csoport esetében megfigyeltem, hogy nehezen vonatkoztatnak el attol az altalanos
véleménytdl, amit a magyar influencerek nagy részével kapcsolatban éreznek, mivel amikor
konkrétan rakérdeztem, hogy a kedvenc influenceriik-rdl el tudnanak-e képzelni egy adott
dolgot, altalaban pozitivabb hangvétell valaszokat adtak.

Ebbdl az a kovetkeztetés vonhaté le, hogy nagyon gondosan meg kell valasztaniuk a
markéaknak, hogy kik azok az influencerek akikkel egyiitt dolgoznak, mely hatvanyozottan igaz

a CSR kommunikécid esetében.

VIL.2.2. A véllalat, mint forras hitelessége

A Spar Instagram oldala altal kozzétett bejegyzést pozitiv fogadtatasban részesitették a
fokuszcsoportos interjukon résztvevok.

A nem-Spar-vasarlok csoportja megbizhatonak taldlta a posztot, informativ volt szerintiik, és
egy ember kivételével ugy nyilatkoztak, hogy ha szembe jonne veliik ez a kép, akkor elolvasnak
a részleteket. ,,En nem olvasndm el, mert til sok a széveg.” — mondta Botond (22), aki mas
véleményen volt, mint a tobbi interjualany. A csoport tagjai tovabba ugy vélekedtek, hogy a
Spar neve mar dnmagaban hitelt ad a kampanynak.

A Spar-vasarlok csoportja is hasonld véleményen volt, 6k is egyetértettek abban, hogy a poszt

megbizhat6 és informativ. Kiemelték, hogy tobbek kozt azért tartjak hitelesnek ezt a posztot,
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mivel az egyiittmiikddés a Spar és a Maltai Szeretetszolgalat kozott mar régdta fennall és
rendszeresen dolgoznak egylitt a hatranyos helyzetlieck megsegitésén. ,,4lapbol is hiteles, mert
a Spar mar nagyon régota csindlja ezt [az egyittmiikodést] a Maltai Szeretetszolgdlattal...”

(Katalin, 21)

Osszességében megfigyeltem, hogy a Spar posztjat mind a két csoport (a Spar-vasarlok és a
nem-Spar-vasarlok is) hitelesnek talalta, mely részben azzal magyarazhato, hogy a Spart egy

nagy, j6 hirnevii véllalatnak tartjak.

VIIL.2.3. Melyik hitelesebb?

A nem-Spar-vasarlok csoportjdban a beszélgetés folyaman az egyik résztvevd kifejtette, hogy
a Spar posztja jobban befolyasolta a véleményét, mint az influencer posztja , En példdul
személy szerint nem szoktam a Sparban vasarolni, de hogyha latom ezt a posztot, akkor lehet,
hogy igy mas véleménnyel vagyok, hogy ez egy jo kezdeményezés, lehet, hogy egy kicsit
formalodik a véleményem”. — mondta Lili (19). Arra a kérdésre, hogy ezt az influencer
posztjanal is érezte-e, azt felelte, hogy ,, Ott kevésbé.”

Ezzel a véleménnyel a csoport tobbi résztvevéje is egyetértett: ,, En is igy gondolom, széval
szerintem sokkal hitelesebb, hogy igy maga a Spar rakta fel ezt a posztot és elobb elhiszem,
hogy ok gondolnak erre az tigyre és tesznek is érte, mint hogy az influencer kirakja hogy egy
hirdetés.” (Natélia, 18)

A Spar-vasarlok csoportjaban feltettem a kérdést, hogy szerintiikk melyik bejegyzés volt
hitelesebb, az influenceré vagy a Sparé¢, melyre a tobbség azt valaszolta, hogy a Spar altal
kozzétett poszt. Réka (20) viszont nem érzett kiilonbséget a két poszt kdzott: ,, Nekem igazabol
egyforma, nem tudnam azt mondani, hogy az egyik szimpatikusabb, mint a mdsik” — mondta.
Osszességében a résztvevok nagyrésze igy gondolta, hogy a Spar bejegyzése hitelesebb, mint

az influencer posztja.

VIIL.3. Szkepticizmus

VIL3.1. Az influencerrel szembeni szkepticizmus
A nem-Spar-vasarlok csoportjaban a tobbség magas szkepticizmust mutatott az influencerekkel
szemben. Feltettem nekik a kérdést, hogy el tudjak-e képzelni a kedvenc influenceriikrdl, hogy

mast csinalnak, mint amit a bejegyzésben kommunikalnak, melyre négyen azt felelték, hogy 6k

38



egyértelmilen el tudndk képzelni roluk. Andrea (22) azonban a kovetkezd vélaszt adta a
kérdésre: ,,4 kedvencemral talan nem, de igazabol ki tudja? Mar egy kicsit reményt vesztettem
az influencerekben...”. A csoport tagjai abban viszont egyetértettek, hogy megkérddjelezhetd,
hogy mennyire elkotelezett az influencer a posztban lathato tarsadalmi probléma megoldésa
mellett. ,,En amiigy azt gondolom, hogy sajat maguktSl nem feltétlen csindlndk ezt meg, csak
megkaptak ezt a megkeresést és akkor mar lehet, hogy megcsinalja, de nem feltétlen gondolom
azt, hogy ezt igy magatol is csinalna.” (Blanka, 21)

Ami az influencerek motivaciojat illeti, eltéré valaszokat adtak az interjii alanyai.
Megkérdeztem toliikk, hogy szerintiik tényleg fontos lehet az influencereknek a raszoruldok
jolléte (akiken az adott kampany segiteni szdndékozik) vagy esetleg mas motivalhatta dket az
egylttmiikddés elvallaldsara? En inkabb azt mondandm, hogy a pénzért” — mondta Blanka
(21), melyre Lili (19) a kovetkezt felelte: ,,En is inkdbb azt mondandam. Meg hogy jol néz ki
insta posztban, meg ott esetleg a kommentekben ajnarozzak, hogy milyen jo, meg milyen kedves,

hogy 6 adomanyoz, talan lehet, hogy inkabb ezért.”.

Arra a kérdésre, hogy el tudjak-e képzelni azt a kedvenc influenceriikrél, hogy mast csindlnak,
mint amit a bejegyzésben kommunikdlnak eltéré valaszokat adtak a Spar-Vasarlok
csoportjanak tagjai. Volt, aki szerint elképzelhet az altala kovetett influencerekrdl, hogy
alszent modon viselkednek, mert szerinte az emberek sok mindent megtesznek a pénz
érdekében. Azonban ketten ezzel ellentétes valaszt adtak, 6k azt mondtak, hogy 6k nem
kovetnek olyan embert, akirdl ezt el tudjak képzelni: ,,Nekem olyan ember nem lenne a kedvenc
influencerem aki ezt csinalja.” (Biborka, 20)

Azt a kérdést is feltettem a Spar-véasarlok csoportjanak is, hogy szerintiik fontos lehet-e a
posztot feltdltd influencernek a raszorulok jolléte, feltéve, hogy a kedvenc influenceriik a poszt
szerzdje. Ebben az esetben is megfigyeltem, hogy a valaszadok nehezen tudnak elvonatkoztatni
az influencerekkel szemben altalanosan timasztott elképzelésiiktdl (és negativ véleményiiktol),
mivel az alabbi valaszt kaptam a kérdésre:

,,A poszt alapjan nem tudnam biztosra allitani azt, hogy fontos neki. Ahhoz tényleg kévetnikéne
a teljes munkassagat mondjuk, meg amiket alapbol kirak. Ha csak Instagramon van jelen, akkor
is lehet olyanokat tudni, mert ha gyakran sztorizik, akkor latszik az, hogy mennyire foglalkozik
a mindennapok soran ezzel, a tarsadalmi felelosségvallalassal. Szoval ez alapjan nem tudnam
megallapitani, nem tudnam azt mondani, hogy "o igen, neki fontos.” — mondta Biborka (20). A
valaszabdl az is kidertilt, hogy kiemelt fontossaggal bir az, hogy milyen képet kapunk egyes

influencerekrdl az Instagram posztjaik mellett a sztorijaik alapjan is.
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., Szerintem amugy ennek az emberkének nem volt olyan fontos ez a kampany, mert akkor az
elején biztos ugy kezdte volna, hogy valami személyes sztori, vagy valami személyes dolog...
[...] de aztan lehet, hogy egy kicsit hanyag ez az ember és neki annyira nem donto kérdés, hogy
most akkor személyesebbre vegye a szoveget.” (Lili, 22)

‘Szerintem az, hogy ezt kirakja mindenképpen jo, persze mindenbe bele lehet kotni mindig, de
én itt nem feltétlen probalnék belekotni, mert ahogy mar az elején is mondtam, az fontosabb,
hogy ezért tenyleg tesz és sok emberhez eljuttatja ezt a lehetéséget a tamogatdasra.” — mondta

Biborka (20) visszautalva korabbi gondolatmenetére.

Osszességében ugy gondolom, hogy a nem-Spar-vasarlok csoportjdban magasabb
szkepticizmus volt megfigyelhetd, mint a Spar-vasarlok csoportjdban, azonban az utdbbi
esetében is megfigyeltem, hogy megkérddjelezik az influencerek motivacidit és nincsenek
pozitiv véleménnyel ezekrdl a tartalomgyartokrol. Azt viszont pozitivumként emelték ki, hogy
legaldbb tobb emberhez jut el ez a fontos iizenet, annak ellenére, hogy az influencerrel szemben

szkeptikusak.

VIL.3.2. A véllalattal szembeni szkepticizmus

Azt a kérdést is feltettem a résztvevOknek, hogy elhiszik-e a Sparrdl, hogy fontos nekik ez az
ligy (maga a CSR tevékenység, mely a kommunikécio kozéppontjdban van). Erre a kérdésre a
nem-Spar-véasarlok csoportjaba tartozo Lili (19) azt vélaszolta, hogy ,.En a Sparrél elébb
elhiszem, mint mondjuk egy influencerrél.”. Ezzel a kijelentéssel a tobbi résztvevd is
egyetértett. Tovabba abban is egy véleményen voltak a nem-Spar-vasarld csoport tagjai, hogy
nem tudndk elképzelni a Sparrol, hogy alszent lenne, s mast csindlna a valésagban, mint amit
kommunikal ebben a posztban. ,, Neki ez tenyleg fontos valosziniileg, mert ez az ¢ kampanya,
nem gy, mint az influencernek.” — mondta Andrea (22). ,, En is azt mondandm, hogy szerintem
azt csinalja, amit mond, mivel sokkal t6bb hasznot tud huzni abbol, hogyha tényleg azt csinalja
mintha elcsalja valahogy. Igazabol neki az nagy pozitivum, ha tényleg ezt csindlja, az tébbet
Jjelent valosziniileg. ” — valaszolta Botond (22). Utobbi megjegyzésbdl arra kovetkeztethetiink,
hogy annak ellenére, hogy megbizhatonak taldlja a Spart, szkeptikus a motivacigjaval
kapcsolatban. A csoport tagjai koziil tobben is kiemelték, hogy az ilyen kampanyok esetében
(melyeknek a raszorulok megsegitése a célja) a rendszeresség kulcsfontossagi. Megkérdeztem
az interju alanyoktdl, hogy szerintiilk fontos-e a Sparnak a raszorulok jolléte, melyre a

kovetkez6 valaszokat kaptam:
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,,Szerintem biztos, hogy foglalkoztatja oket ez a téma, de azért szerintem egy masik oldalrol
biztos, hogy a haszon is érdekli oket. Tényleg ez egy jo hirdetés és lehet, hogy valaki ugy all
hozza, hogy emiatt inkabb ott vasarol.” (Lili, 19)

,,Szerintem is ez egy olyan dolog, ami nyilvan mindenkit érdekel, viszont vallalati szinten egy
olyan dolog, amivel megeri foglalkozni és megéri, hogy érdekeljen és szerintem itt nyilvan az a
f6 cél, hogy vallalati szempontbol jol nézzen ki. De nyilvan most érdekli, de foleg azért, mert
pluszok jarnak vele, mint minden vallalatnal.” (Botond, 22)

Az 6 vélaszaikbol arra kovetkeztettem, hogy a marka motivacidival szemben szkeptikusak,
inkabb gy gondoljak, hogy a haszonszerzés és a marka imidzsének épitése motivalja a
vallalatot.

A Spar-vasarlok csoportjaban minimalis szkepticizmust figyeltem meg a résztvevok részérdl,
mivel ugy gondoltak, hogy a poszt tartalmazhatott volna arra utaldst, hogy 6k mit tesznek ezen
jo ligy érdekében, viszont szinte biztosak voltak abban, hogy valamivel 6k is segitik a
raszorulokat, még ha nem is emlitik meg a bejegyzésben.

En nehezen tudom elképzelni azt, hogy kidllnak egy ilyenért és 6k nem tesznek hozzd, az
nagyon rossz lenne a megitélésiiknek.” — mondta Biborka (20). Az is felmeriilt a beszélgetés
soran, hogy csokkentené a CSR tevékenységgel szembeni szkepticizmust, ha azt is megmutatna
a Spar, ahogyan a rdszoruld gyerekek megkapjak a tanszereket. ,,Meg az is lehetne, most ezt
kicsit tovabb gondoltam, de amikor adjadk, azt is lehetne valahogy dokumentalni, hogy lassuk

’

azt, hogy tényleg oda keriil, ahova keriil, bar lehet ezt nem olyan egyszerii megoldani...’
(Biborka, 20).

A rendszeresség motivuma is felmeriilt a csoport tagjaiban, mivel az csokkentené a vallalat
motivacioival szemben tdmasztott szkepticizmusukat. ,,Egy poszt alapjan szerintem nagyon
nehéz ezt megmondani, mert ebbol nem érzodik, hogy nekik mekkora sziviigyiik, hogy a
raszoruloknak mindenképp jo legyen, de mondjuk, ha latnam a feedjiikben, hogy tobbszor,
gvakrabban van ilyen, akkor talan elhinném, hogy ez nem csak egy PR fogas.” (Anna, 20)

VII.4. Marka iranti attitad

VIL4.1. Az influencer posztja lattan kialakult marka iranti attitid

Mind a nem-Spar-vasarlok csoportja, mind a Spar-vasarlok csoportja az influencer bejegyzése
lattdn pozitiv marka irdnti attitidot tanudsitott, azonban abban is egyetértettek, hogy egy
hiteltelen influencer lattan negativ irdnyba valtozna a véleményiik. Nem figyeltem meg eltérést
az attitlidjiikben, mely abbol adddott volna, hogy az egyik csoport tagjai a Spar lizleteit
preferaljak.
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., Hogyha 6nmagaban csak a kezdeményezést nézem, az szamomra egy pozitiv dolog, hogy egy
ilyen mellett kiall [a Spar], és ebben lépéseket tesz.”” (Biborka, 20)

., Szerintem is jo amugy ez a kampany.” (Blanka, 21)

., Szerintem befolyasolja maga az influencer a Sparrol valo benyomdsomat, tehdt hogyha egy
hiteles influencer, vagy egy anyuka, vagy tényleg valami kis gasztroblogja van, tehat tényleg
van kéze a Sparhoz, akkor azt mondanam, hogy az egy pozitiv dolog. De ha egy Halmosi Viki
kirakja ezt a posztot, biztos azt mondanam, hogy elkiildték 100 embernek, & éppen
visszavalaszolt, mert kellett neki a pénz.. az negativ lenne, tehat szerintem befolydssal van az
influencer a Sparrdl kialakitott képre.” (Zso6fia, 20)

Halmosi Viki neve tobbszor is felmeriilt az interjuk soran, 6t a résztvevok egy hiteltelen
influencernek tartjak. Ebbdl a megjegyz¢ésbdl is levonhato az a kiemelten fontos kovetkeztetés,
hogy olyan influencereket kell kivalasztaniuk a markdknak az egyiittmiikodésre, akiknek
tevékenysége ¢€s értékrendje is Osszeegyeztethetd a vallalatéval, illetve akinek mindennapi
tevékenységeibe (amikrdl altalaban posztol vagy amirdl hires) beleillenek a vallalat termékei,

szolgaltatasai (ebben az esetben a véllalat altal forgalmazott termékek).

VIL4.2. A véllalat posztja lattan kialakult marka iranti attittid

A nem-Spar-vasarlok csoportja a vallalat altal posztolt bejegyzés lattan pozitiv attitidot
tanusitott, elmondasuk szerint nekik maga a bejegyzés is szimpatikusabb, mint az influencer
posztja. ,, Nekem is egy ilyen nagyobb hangvételii dolognak tiinik, mint egy influencer poszt, ez
szimpatikusabb, mintha egy kicsit komolyabb hangvételii lenne, hogy maga a Spar tette ki, ezt
igy jobban el tudom hinni.” (Botond, 22)

A Spar-vasarlok csoportja is pozitiv véleménnyel volt a vallalatrdl a bejegyzés lattan, az egyik
interju alany példaul azt emelte ki, hogy ebben az esetben mar maga a bejegyzés is egy prémium
marka latszatat kelti: ,,Szerintem kicsit ilyen felsobb kategorias, tehat ilyen prémium, hogy a
poszt is maga ilyen nagyon szépen meg van csinalva, tehat szerintem kicsit 6sszefiiggésbe lehet
hozni a termékeikkel is.” (Lili, 22)

A véllalat bejegyzésének megmutatdsakor sem tapasztaltam Iényegi eltérést a két csoport
attitlidjében; minden résztvevd pozitivan vélekedett a vallalatrol (annak ellenére, hogy az

elézéekben szkepticizmust mutattak a vallalat CSR motivacidival kapcsolatban).
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VIL.S5. Vésarlasi hajlandosag

VILS5.1. Az influencer posztja lattan kialakult vasarldsi hajlandosag

A nem-Spar-vasarlok csoportja kivétel nélkiil egyetértett abban, hogy az influencer altal
kozzétett bejegyzés onmagaban nem 0sztondzné Oket arra, hogy emiatt a Spar iizleteit
valasszak.

,,Szerintem alapvetden csak ez az akcio nem elég ahhoz, hogy engem lecsabitson pont oda, vagy
pont azt valasszam az Aldi, Lidl, Tesco koziil. Csak emiatt nem fogok odamenni, de ha mar
egyszer odakeriilok, akkor valosziniileg oriilnék neki és akkor részt vennék benne, de csak
emiatt nem hiszem, hogy ezt valasztandam a tobbi kéziil. ” (Botond, 22)

Feltettem a csoport tagjainak a kérdést, hogy szivesebben vasarolndnak-e a Spar iizleteiben
azutdn, hogy ezt a posztot lattak Instagramon, mire mindannyian azt felelték, hogy inkabb a jol
bevalt, megszokott helyre mennének vésarolni a jovOben is.

En amiigy a poszt lattan nem feltétlen [valasztanam a Spart a versenytarsak helyett], ha eldtte
nem a Sparban vdsdroltam, akkor csak emiatt a poszt miatt nem mennék inkabb oda, hanem
maradnék a megszokottnal, amit jobban szeretek.” (Lili, 19)

A Spar-vasarlok csoport tagjai is hasonld véleményen voltak, 6k is egyetértettek abban, hogy
ez a poszt nem hat rajuk elég 6sztonzd erdvel, hogy emiatt a Spart valasszak. A csoport
tagjainak egy része azt felelte, hogy ha mar ott van, akkor lehet, hogy részt venne az akcidban,
azonban a tobbiek ugy gondolkodtak, hogy ez a poszt csak a jotékonykodas fontossagara hivta
fel a figyelmiiket, de nem biztos, hogy ezen akcid keretein beliil tennék azt.

,,... Csak ezért nem vasarolnék a Sparban, inkabb mas elonyei miatt, hogy kozel van, vagy sok
van beldle vagy ott van az a termék, amit meg szeretnék vasarolni azért odamegyek, és inkabb
ilyen impulzusként vennék részt benne, hogyha mar itt vagyok akkor leveszek egy tollat a polcrol
és akkor bedobom a gyiijtobe.” (Réka, 20)

., En, ha részt vennék benne, akkor nem az influencer miatt, hanem sajat indittatasbél, csak jo
volt, hogy nala lattam ezt a kezdeményezést, de nem azért vennék benne részt, mert a kedvenc
influencerem is részt vett és akkor igy utanozni akarom ot vagy kovetni, hanem hogyha belso
késztetésem van arra, hogy ezt csinaljam akkor jo, és jo hogy latom a posztot.” (Zs6fia, 20)
»INekem is hasonlo a véleményem amugy, hogy csak emiatt nem mennék, hanem inkabb felhivna
a figyelmemet arra, meg jo otletet adna, hogy van ilyen és lehet, hogy valakinek kéne adni, de
akkor nem ide mennék mondjuk a Sparba, hanem ismerdsok kézott kérbe kérdeznék, hogy naluk

van-e ilyen akcio, mert benniik jobban bizok, hogy hova keriil, amit én adok.” (Anna, 20)
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A csoport tagjainak valaszaibol tovabba az is kideriilt, hogy a vésarlasi dontéshozatal soran
egy¢b tényezok eldbb vannak a fontossagi sorrendben, mint példaul a kozelség, a megszokas

vagy a termékek mindsége. ,,Megvannak ezek a berogzodéseim, hogy mit hol veszek. ” (Lili, 22)

Mind a két csoport esetében elmondhatd, hogy az influencer posztjdnak lattan nem alakult ki
benniik magas vésarlasi hajlandosag, mely arra enged kdvetkeztetni, hogy a marka iranti attitiid
nincs olyan erds pozitiv hatassal a vasarlasi hajlandosagra ebben az esetben. Ahogy emlitettem,

mas tényezdk fontosabbak ezen korcsoport szamara a vasarlasi dontéshozatal soran.

VILS5.2. A vallalat posztja lattan kialakult vasarlasi hajlandosag

A nem-Spar-vasarlok csoportja esetében ellentmondasos valaszokat kaptam, amikor a vallalat
posztjanak megmutatdsa utan a vasarlasi hajlanddsagra utalo kérdéseket tettem fel nekik. Arra
a kérdésre, hogy mennyire valdszinii, hogy a Sparban vasarolndnak a poszt lattan, azt felelték,
hogy valosziniibbnek tartjdk, mint az influencer posztjanak lattan, hogy ez a boltot valasztjak.
En személy szerint az elébbihez kapcsolédéan ezt a posztot latva el6bb mennék oda vésdrolni,
mint hogyha az influencer posztjat latom.” (Lili, 19)

~Hamarabb lemegyek, hogyha mondjuk a Spar oldalan latom meg ezt a posztot.” (Anna, 21)
Amikor azonban arro6l kérdeztem Oket, hogy a versenytarsak iizletei helyett a Spart valasztanak-
e, azt felelték, hogy nem cserélnék le a megszokott helyet.

LEn is tigy vagyok vele, hogy inkabb elhiszem a Sparnak ezt az egészet, de hogy nem biztos,
hogy a kedvenc boltomat lecserélném és mennék a Sparba emiatt.” (Natalia, 18) JEn sem

cserélném le.” (Anna, 21)

A Spar-vésarlok csoportja azonban egyértelmiien egyetértett abban, hogy a poszt nincs hatassal
a vasarlasi dontéshozatalukra: ,,Nekem ugyanugy, mint az influenceresnél, nem ettol fiigg,
hanem attol, hogy tényleg a Sparba jarok-e vagy sem.” (Lili, 22)

~Maga a poszt miatt nem mennék el.” (Biborka, 20)

Abban is egyetértés volt ezen csoport résztvevdi kozt, hogy ha mar a Sparban jarnak, akkor
részt vennének az adomanygyijté akcioban.

En részt vennék szerintem. Szeretem az ilyeneket, adomdnyozni, meg azért itt elég egyszeriivé
teszik azt, hogy adomanyozz. Nem kell neked utanajarni, hanem itt van, és szerintem ez az olyan
embereket célozza meg, akik azért tényleg szeretnének adni, meg hogyha van lehetéség adnatk,

de maguktol nem jut esziikbe, hogy rdkeresek a Maltai Szeretetszolgadlatra és akkor utalnak
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nekik. Ez tényleg annyira egyszertivé teszi az adomdnyozdst, és akkor tényleg a sajat lelkednek
is jo, hogy most akkor tettél valamit és azert ilyen szempontbol ez egy remek lehetiség,
megkonnyiti.” (Biborka, 20)

wzerintem kényelmes az, hogyha mar alapbol is mész vasarolni, akkor tényleg nem sok energia

azt a plusz parszaz forintot kifizetni, meg megvasarolni azokat a termékeket...” (Réka, 20)

A nem-Spar-vasarlok és a Spar-vasarlok csoportja kozott nem volt eltérés a vasarlasi
hajlandosagban, mindkét csoport tagjai egyetértettek abban, hogy a latott Instagram poszt és a
CSR kommunikéci6 nem 6sztdnzi ket arra, hogy ez alapjan valasszék ki, hogy hol vasarolnak.
Hasonloan az influencer altal kozzétett bejegyzéshez, nem figyeltem meg magas vasarlasi
hajlandosagot.

Osszességében arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy a marka iranti attitid nincs hat4ssal ezen
korcsoport esetében a vasarldsi dontéshozatal azon elemére, hogy kivélasztjadk a vasarlés
helyszinét. Az interjuk alapjan fontosabb a csoporttagoknak a bolt kozelsége, az ott

megtalalhat6 termékek, a mindség és kiemelten fontos a megszokas kérdése is.

VII. 6. Osszehasonlitas

Az alabbi tablazatokban 0sszegeztem a fokuszcsoportos interjuk soran kapott eredményeket.

A nem-Spar-vasarlok és a Spar-vasarlok valaszai kozott nem figyeltem meg 1ényegi eltérést,
ami abbol adodott volna, hogy az egyik csoport tagjai a szoban forgd vallalat gyakori vasarloi.
Az influencer posztja lattan a nem-Spar-vasarlok hitelesebbnek tartottdk az influencert, mint a
Spar-vasarlok csoportja, azonban ezzel ellentétes eredményeket kaptam a szkepticizmus
vizsgalatakor: a nem-Spar-vésarlok szkeptikusabbak voltak az influencerrel szemben, mint a
masik csoport. A marka iranti attitid tekintetében a két csoport véleménye megegyezett: pozitiv
attitidot mutattak, de egyetértettek abban, hogy ha hiteltelen influencerrel reklamoznak a CSR
tevékenyésget, az negativ iranyba befolydsolnd a véleményiiket. Vasarlasi hajlandosag egyik

csoportndl sem alakult ki, nem valtoztatndnak a véasarlasi szokasaikon a poszt lattan.
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Influencer posztja

nem-Spar-vasarlok

Spar-vasarlok

hitelesség

emegbizhatd
einformativ
ehiteles, de lehetne még hitelesebb

enem elég személyes

enem latszik, hogy sok lenne a belefektetett energia
enincs torténet

enem hiteles

szkepticizmus

eszekptikusabbak, mint a masik csoport

eelhinnék az influencerrél, hogy mast tesz mint amit mond,
mivel mar lattak ilyenre példat

eszkeptikusak a motivacid irant, szerintlik csak azért vesz
részt eben az akcidban mert pénzt kap érte

ekevésbé lennének szkeptikusak, ha megmutatna az
influencer magat a cselekvést

einfluencerek motivécidjaval szemben szkeptikusak

*a kedvenceikrél szemben nem annyira szkeptikusak, de van
aki kovet olyan embereket akikrél elhinné hogy mést tesz
mint amit mond

marka iranti attit(id

epozitiv

stetszik nekik a kampany

ha hiteltelen influencerrel rekldmoznak az viszont
negativan hatna a véleményikre

epozitiv
ha hiteltelen influencerrel rekldmoznak az viszont
negativan hatna a véleményikre

vasarlasi hajlandésag

enem mennének csak emiatt a Sparba, maradnanak a
megszokottnal

enem véltoztatndnak a szokdsaikon

enincs vasarldsi hajlanddsag

enem véltoztatnanak a szokasaikon

*ha ott vannak lehet, hogy részt vennének, de csak emiatt
nem mennének a Sparba

enincs vasarlasi hajlanddsag

A vallalat posztja lattan egyik tényezd esetében sem figyeltem meg kiilonbséget a nem-Spar
vasarlok és a Spar-vasarlok csoportjanak hozzaallasa kozott. Mindkét csoport tagjai hitelesnek
talaltak a Spart, mint az Instagram bejegyzés posztoldjat €s informativnak tartottdk a posztot.
Alacsony szkepticizmus volt megfigyelheté mindkét csoport esetében, ami foként a véllalat
motivacioit kérddjelezte meg, azonban a résztvevok egyetértettek abban, hogy a Spar valoban
tesz a szoban forg6 jo ligy érdekében, még ha nem is emliti meg a bejegyzésben. A marka irdnti
attitlid mind a két csoport esetében pozitiv volt. Ami a vasarlasi hajlanddsagot illeti, mindkét
csoport tagjai (egy ember kivételével) azon a véleményen voltak, hogy a Spar posztjat

hitelesebbnek tartjadk, mint az influencerét, azonban egyik sem 0Osztonzi Oket arra, hogy

3. tablazat: a fokuszcsoportos kutatas eredménye — 1. rész

valtoztassanak a szokdsaikon.

Vallalat posztja

nem-Spar-vasarlok

Spar-vasarlok

hitelesség

ehiteles, mert a Spar rakta ki
einformativ
shitelesebbnek tartjak, mint az influencer posztjat

ehiteles

emegbizhato

einformativ

enem kockaztatnak meg a hiteltelenséget
*a cég neve garanciat ad

szkepticizmus

e*megjelenik a haszonszerzés gondolata, de nem tudjak
elképzelni, hogy mast csindlna, mint amit mond
*"'megéri, hogy érdekelje Sket"

ealacsony szkepticizmus

ealacsony szkepticizmus
ofeltételezik a nyerészkedést
enem tudjak viszont elképzelni, hogy ne adomanyozzon

marka iranti attit(id

* pozitiv attitlid a marka irdnt

ofels6bb kategorids
eprémium
epozitiv attitlid a marka irant

vasarlasi hajlandésag

*ez jobban befolydsolta 6ket, mint az influencer posztja

*a Spar posztja lattan valésziniibb, hogy bemennek a Sparba
ealapvetéen nem fognak valtoztatni a vasarlasi szokasaikon
enincs vasarlasi hajlanddsag

enem véltoztatndnak a szokasaikon

eha ott vannak lehet, hogy résztvennének, mert jo lehetdség
és kényelmes

enincs vasarldsi hajlanddsag

4. tablazat: a fokuszcsoportos kutatds eredménye - 2. rész
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Osszegezve elmondhatd, hogy az influencert a fokuszcsoportokban résztvevok kevésbé talaltak
hitelesnek, mint a véallalatot, illetve eldbbivel szemben magasabb szkepticizmust tdmasztottak,
mint a Sparral szemben. A marka iranti attitid minden esetben pozitiv volt, azonban a vasarlasi
hajlandosag egyik poszt lattan sem volt magas a résztvevOkben. Fontos megjegyezni, hogy az
interjlialanyok egyetértettek abban, hogy egy hiteltelen influencerrel valo egyiittmiikodés

negativan hatna a marka iranti attitiidjiikre.
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VIII. Eredmények

A dolgozat elkészitése soran valaszt kaptam a feltett kutatasi kérdésekre, igy a tovabbiakban
Osszegezni fogom a kapott eredményeket. A kapott eredmények nem altalanosithatok, azonban
a konnyebb értelmezés érdekében altalanositd megfogalmazast hasznalok.

Els6ként a szekunder kutatdshoz kapcsolodo alkérdésekre fogok valaszt adni, mivel idérendileg
megeldzte a primer kutatast, és a fokuszcsoportos interjuk részben az itt kapott eredményekre
épiiltek.

A tartalomelemzésbdl egyértelmtien kideriilt, hogy az influencerek altal kozzétett, a
fenntarthatosag lizenetét kozvetitd bejegyzések esetében figyelhetd meg nagyobb fogyasztoi
aktivitas. Az Instagram felhasznalok gyakrabban szdlnak hozzéa ezekhez a posztokhoz, mint a
vallalati Instagram oldalak &ltal feltoltott bejegyzésekhez: az egy posztra jutdé kommentek
szama az influencerek posztjai esetében 36,13 volt, mig a vallalati bejegyzések esetében csupan
8,07. Ennek egyik oka véleményem szerint az lehet, hogy a vallalati Instagram oldalaknak
atlagosan kevesebb kovetdvel rendelkeznek, mint az influencerek profiljai.

Az influencerek ¢és a vdllalatok posztjai esetében is megjelent a szkepticizmus a
kommentszekcidkban, a felhasznalok esetenként nemtetszésiiket fejezték ki egy hozzaszolas
formdjaban. A negativ kommentek aranya azonban rendkiviil alacsony, egyik esetben sem érte
el az 1%-ot.

A tartalomelemzés sordn felmértem, hogy az influencerek vagy a véllalatok posztjai esetében
olvashatd tobb relevans hozzaszolds a bejegyzésben megjelend CSR tevékenységgel
kapcsolatban. Arra az eredményre jutottam, hogy a vallalati posztok esetében tobb a
fenntarthatosag iizenetével kapcsolatos hozzészolas. Az influencerek posztjai esetében gyakran
elvonja a felhasznalok figyelmét a CSR tevékenységrdl az influencer személye és megjelenése.
Erre abbol kovetkeztettem, hogy tobb komment fokuszaban is az influencer altal viselt
ruhadarabok vagy az altala hasznalt termékek voltak, vagy egyszerlien csak a kinézetét
dicsérték. Mindazonaltal az egy posztra jutd relevans kommentek szama az influencerek altal
kozzétett bejegyzések esetében volt magasabb, mely ugyancsak visszavezethetd arra az okra,

hogy az influencerek profiljai tobb kdvetdvel rendelkeznek.

A primer kutatdsban els6ként arra kerestem valaszt, hogy milyen kapcsolat van a CSR
kommunikécio forrdsanak fogyasztok altal érzékelt hitelessége és a marka iranti attitiidjiik
kozott. A fokuszesoportos interjuk alapjan azt az eredményt kaptam, hogy a forrés hitelessége

¢s a marka iranti attitlid kozott pozitiv kapcesolat van, mely 0sszhangban van Rantanen (2020)
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kutatasaval. Ugyan a fokuszcsoportos beszélgetések soran az influencert hiteltelenebbnek
véltek az alanyok, mint a vallalatot, a marka irdnti attitlid mind a két poszt esetében pozitivnak
bizonyult. A résztvevOk azonban egybehangzoan ugy vélekedtek, hogy ha egy hiteltelen
influencer kommunikalna egy vallalat CSR torekvéseirdl, az negativan hatna a markarol
alkotott véleménytikre. Ez pedig egyértelmiien alatdmasztja, hogy a hitelesség és a marka iranti
attitlid k6zott pozitiv kapcsolat van.

A hitelesség vizsgalatakor Ohanian (1990) forras-hitelesség modelljének harom elemére
(szakértelem, megbizhatésag ¢és attraktivitds) vonatkozoan tettem fel kérdéseket az
interjialanyoknak. A vélaszokbdl kideriil, hogy a szakértelem és a megbizhatdsag befolyasolja,
hogy a fogyasztok mennyire tartanak egy influencert hitelesnek, azonban az attraktivitasnak
nincs befolyasold képessége. Az alanyok egyetértettek abban, hogy amennyiben a poszt
fokuszaban nem egy arcapolassal/kinézettel kapcsolatos termék vagy szolgaltatas all, akkor az
influencer esetleges magamutogatdsa elveszi a figyelmet a bejegyzés f6 lizenetérdl. Ez
egybehangzik korabbi kutatdsokkal (Goldsmith et al., 2000 idézi Kahle és Homer, 1985 ¢és
Kamins, 1990), illetve a szekunder kutatds soran kapott eredménnyel is, miszerint a
felhasznalok figyelmét gyakran elvonja az influencer kinézete a kommunikalt CSR iizenetrdl.
A fokuszcsoportos interjukat alapul véve nem mondhato el, hogy a szkepticizmus és a marka
iranti attitid kozott negativ kapcsolat lenne, mely ellentétes Elving (2010) kutatdsanak
eredményével. A résztvevOk valaszaibol azt a kdvetkeztetést vontam le, hogy mind az
influencer, mind a méarka motivacidjaval kapcsolatban szkeptikusak. Az influencerrel szembeni
szkepticizmus nincs kihatassal a markarol vagy a CSR kampényrdl alkotott képiikre, viszont a
marka motivaciojanak kétségbe vondsa negativan hat a CSR tevékenységrdl kialakitott
véleményiikre — de a marka iranti attitlidre nem.

A marka iranti attitid és a vasarlasi hajlandosag kozott nem fedeztem fel kapcsolatot a
fokuszcsoportos interjuk eredményei alapjan. Ugyan korabbi kutatasok (Ramesh et al, 2018,
Lii és Lee, 2012, Rantanen, 2020) pozitiv kapcsolatot taladltak a marka iranti attitid és a
vasarlasi hajlandosag kozott, jelen kutatas alapjan ezt nem tudom megerdsiteni. Ennek oka (az
interjialanyok vélaszai alapjan), hogy a bevasarlas helyszinének megvalasztasakor tobb,
szamukra fontosabb tényez0 is kozrejatszik a dontés meghozatalakor, igy a Sparral szemben
tanusitott pozitiv attitlidnél fontosabb példaul a bolt kozelsége, az ott elérhetd termékek
mindsége és az ar-érték-arany is.

A 10 kutatasi kérdést megvalaszolva elmondhatd, hogy nincs kiilonbség az influencer ¢és a
vallalat posztja kozott abban a tekintetben, hogy melyik valt ki nagyobb vésérlasi

hajlandosagot.
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IX. Osszegzés

A kutatds soran arra a koOvetkeztetésre jutottam, hogy a vallalatok &ltal kozzétett CSR
kommunikéciot tartalmaz6 Instagram posztok pozitivabb eredményekhez vezettek, azonban az
influencerek tobb embert érnek el oldalaikon. Ugyan az influencerek posztjai alatt tobb a
hozzaszolds, de a relevans kommentek ardnya a vallalati Instagram oldalakra feltoltott
bejegyzések esetében magasabb. A fokuszcsoportos interjuk alapjan pedig elmondhato, hogy
az influencereket kevésbé talaljak hiteles forrasnak a fogyasztok, mint a vallalati Instagram
profilokat. Mivel a CSR kommunikacié forrasanak hitelessége a kutatas eredménye alapjan
pozitiv hatassal van a marka iranti attitidre, egy hiteltelen influencerrel valé egyiittmitkodés
negativan hatha a fogyasztok marka irdnti attitlidjére. A vésarlasi hajlanddsag tekintetében
azonban nem talaltam lényegi kiilonbséget az influencerek és a vallalatok altal kozzétett
posztok esetében. Osszességében elmondhatd, hogy ha a vésarldsi hajlanddsagot vessziik

alapul, egyik poszt sem tekinthetd hatékonyabbnak, mint a mésik.

IX.1. Menedzseri kovetkeztetések

A tovéabbiakban javaslatokat fogalmazok meg, melyek véleményem szerint segitséget
nyUjthatnak a vallalatok menedzsereinek egy hatékony CSR kommunikécios stratégia
megvalasztasaban. Elsoként szeretném felhivni arra a figyelmet, hogy a vallalati Instagram
posztok alatt nagyobb a relevans kommentek aranya, mint az influencerek bejegyzései alatt,
melybdl arra kovetkeztethetlink, hogy a vallalatok hatékonyabban tudjdk kozvetiteni a
fenntarthatosag tizenetét. Tovabba a vallalatot, mint a CSR kommunikacio forrasat a fogyasztok
hitelesebbnek tartjadk, mint az influencereket, igy azt javasolnam, hogy elsésorban a vallalat
Instgram profiljan kommunikaljanak a fenntarthatosagrol. Azonban azt is figyelembe kell
venni, hogy az influencerek nagyobb kozonséghez tudjdk eljuttatni az informéciot, mivel
atlagosan tobb kovetdvel rendelkeznek, mint a vallalatok. Véleményem szerint az lenne a
leghatékonyabb, ha a véllalatok megprébalnanak nagyobb kovetdtaborra szert tenni, mivel igy
6k maguk juttathatndk el célcsoportjukhoz a CSR tevékenységrol szol6 iizenetet. Ehhez jo
megoldas lehet egy nyereményjaték szervezése egy influencerrel kar6ltve, mivel a kutatas
alapjan tisztan lathato, hogy ezek a jatékok rengeteg embert mozgatnak meg. Amennyiben a
nyereményjatékba nevezés egyik feltétele az lenne, hogy a felhasznalok kovessék be a vallalat
Instagram oldalat, gy egyszerre tobb szaz, akar tobb ezer kdvetdre tudna szert tenni a vallalat

profilja. Fontos azonban megjegyezni, hogy nagy figyelmet kell forditani arra, hogy mely
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influencerrel miikodik egytitt a véllalat (akar egy ilyen nyereményjaték alkalmaval), mivel, ha
egy hiteltelen influencer kommunikal a vallalat CSR tevékenységeirdl, az negativ marka iranti
attitidhoz vezet. Azt javasolndm, hogy a vallalatok alaposan értékeljék ki az influencer
kivalasztasakor, hogy az adott tartalomgyarté hitelesnek szamit-e, illetve a kampany

Osszeegyeztethetd-e az altala kozvetitett értékekkel.

[X.2. Kutatasi korlatok €s jovobeni kutatasi iranyok

Jelen kutatds nem tekinthetd reprezentativnak a 18-24 éves korosztaly tekintetében, mivel a
szlirdkérdoivet elsGsorban egyetemi csoportokban és az ismerdseim korében osztottam meg.
Mindazonaltal a kutatés célja a fogyasztok gondolkodasmodjanak feltardsa volt az Instagramon
megjelend CSR kommunikacidkkal kapcsolatban, mely véleményem szerint sikertilt.

A jovObeni kutatasi iranyok tekintetében két lehetséges témat jelolnék meg.

Egyfel6l mélyebb betekintést nyujtana a témaba egy olyan kutatds lefolytatdsa, melynek
kozéppontjaban nem egy élelmiszer-iizletlanc all, hanem egy konkrét marka, esetleg termék. A
kutatds tapasztalatai szerint a vasarldsi hajlandésagra azért nem gyakorolt hatéast a latott CSR
poszt, mivel az iizlet kivalasztdsanal mas dontési tényezOk fontosabbnak bizonyultak. Ebbdl
kovetkeztetve érdekes lehet egy olyan kutatds elvégzése, mely egy fenntarthatd (példaul
természetes Osszetevokbol allo vagy allatkisérlet mentes) termék iranti vasarlasi hajlanddsagot
vizsgélja.

Tovabba véleményem szerint hasznos lenne felmérni a magyar fogyasztok korében, milyen
rendszerességgel lenne optimalis a vallalatoknak kommunikalniuk a CSR tevékenységeikrol.
Jelen kutatasbol kideriilt, hogy a valaszadok szerint fontos, hogy a vallalatok rendszeresen
posztoljanak a CSR torekvéseikrdl, mivel ez csokkentené benniik a szkepticizmust a vallalat
motivacioja irant. Azonban korabbi kutatdsok arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy amennyiben
egy vallalat til agressziven kommunikalja a CSR tevékenységeit, azt a fogyasztok gyantsnak

talaljak, és szkepticizmus ébredhet benniik a vallalat irdnt (Du és Bhattacharya 2010).
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Mellékletek

1. melleklet: Fokuszcsoport — szlirdkérdoiv

Influencerek és a CSR kommunikacio

Kedves kitolt6!

Szalczgruber Fanni vagyok, a Budapesti Corvinus Egyetem kereskedelem és marketing szakos
hallgatoéja.

A félév soran a Tudomdnyos Didkkdri Konferencidn szeretnék indulni dolgozatommal, melyben az
influencer marketing hatékonyséagat fogom vizsgalni a CSR kommunikacié tekintetében. A dolgozat
részeként egy kvalitativ kutatadst fogok végezni fokuszcsoportos beszélgetések keretein beliil, melyhez
ez a kérdoiv szlir6kérdéivként fog szolgalni.

Az (rlap kitoltése 5 percet vesz igénybe és a kérdések megvalaszoldsa nem igényel el6zetes tudést
vagy szakmai ismeretet. A kérdGiv kitoltése anonim, azonban ha szivesen részt vennél a
fokuszcsoportos beszélgetésben is, kérlek add meg a neved és az e-mail cimed az utolsé szekcidban,
hogy fel tudjam venni veled a kapcsolatot!

Koszondm, hogy a kitdltéseddel segited a dolgozatom elkésziiltét!

*Kotelezd

D fiai El&szor is kérlek adj meg néhany személyes adatot. Ezeket az informéciokat bizalmasan fogom
emogratial kezelni és csak az eredmények elemzéséhez fogom felhasznalni.

adatok

1. Hany éves vagy? *
Soronként csak egy ovalist jel6ljon be.

18 évnél fiatalabb
18 - 24 éves vagyok
25 - 34 éves vagyok

34 évnél idésebb
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2.

Hol laksz? *

Soronként csak egy ovalist jel6ljon be.

Févarosban
Févaros agglomeracidéjaban
Megyeszékhelyen

Vidéki varosban, faluban

Mi a legmagasabb végzettseged? *

Soronként csak egy ovalist jel6ljon be.

8 4ltalanos
Kozépiskola/Gimnazium
Diploma alapszakon
Diploma mesterszakon

Doktori végzettség

Jelenleg dolgozol vagy tanulsz? *

Soronként csak egy ovalist jel6ljon be.

Dolgozok
Tanulok

Iskola mellett dolgozok

Mi a csaladi allapotod?

Soronként csak egy ovalist jel6ljon be.

Egyediilallé
Parkapcsolatban

Hazas
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Influencerek és vallalatok a kozésségi médiaban

6. Tudod, miaz az influencer? *

Soronként csak egy ovalist jel6ljon be.

Igen

Nem

7. Kovetsz influencereket? *

Soronként csak egy ovalist jel6ljon be.

Igen

Nem

8. Haaz el6zb kérdésre igennel valaszoltal, milyen platformokon?

Vélassza ki az 6sszeset, amely érvényes.

Instagram
Facebook
TikTok
YouTube
Snapchat
Twitter
LinkedIn
Egyéb:

9. Szoktal interaktalni az influencerek altal kozzétett kozossegi média bejegyzésekkel? *

Valassza ki az 6sszeset, amely érvényes.

Like-olni szoktam a bejegyzéseiket/képeiket
Kommentelni szoktam a bejegyzéseik/képeik ala
Meg szoktam osztani a bejegyzésiket/képeiket
A fentiek kozil egyik sem jellemzd ram
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14. Szoktal interaktalni a vallalatok altal kdzzetett kozdssegi media bejegyzesekkel? *

Védlassza ki az 6sszeset, amely érvényes.

Like-olni szoktam a bejegyzéseiket/képeiket
Kommentelni szoktam a bejegyzéseik/képeik ala
Meg szoktam osztani a bejegyzésiket/képeiket

A fentiek koziil egyik sem jellemz6 ram

15. Vasaroltal mar meg olyan termeket, melyet egy vallalat kdzdssegi media oldalan lattal?

Soronként csak egy ovalist jel6ljon be.

Igen
Nem

Talan

16. Hasznaltal mar olyan kuponkodot, amit egy vallalat kdzossegi média oldalan lattal?

Soronként csak egy ovalist jel6ljon be.

Igen
Nem

Talan

Vallalati Tarsadalmi Feleléssegvallalas

17. Tudod mit jelent a vallalati tarsadalmi felelésségvallalas (Corporate Social Responsibility)?

Soronként csak egy ovalist jeloljon be.

Igen
Nem

Talan
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10. Vasaroltal mar meg olyan termeket, melyet egy influencernel lattal?
Soronként csak egy ovalist jel6ljon be.

Igen
Nem

Talan

11.  Hasznaltal mar olyan kuponkodot, amit egy influencernél 1attal?

Soronként csak egy ovalist jel6ljon be.

Igen
Nem

Talan

12. Kovetsz vallalatokat a kozdsségi média oldalakon? *

Soronként csak egy ovalist jel6ljon be.

Igen

Nem

13. Ha az el6z6 kérdésre igennel valaszoltal, milyen platformokon?

Vélassza ki az 6sszeset, amely érvényes.

Instagram
Facebook
TikTok
YouTube
Snapchat
Twitter
LinkedIn
Egyéb:
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21. Melyik allitassal értesz egyet leginkabb?

Soronként csak egy ovaélist jeldljon be.

: | Csak Spar Uzletekben vasarolok
) Ha tehetem, a Spar lzleteit valasztom
) Néha szoktam a Spar Uzletekben vasdrolni, de ha tehetem mds boltot vdlasztok

3 Mindegy, hogy milyen boltban vasdrolok, a lényeg, hogy kézel legyen

A TDK dolgozatom elkészitéséhez kvalitativ kutatdst fogok késziteni fokuszcsoportos
Fékuszcsoportos beszélgetések formajéban. Amennyiben szivesen részt vennél egy ilyen beszélgetésben

(id6tartama 20-30 perc lenne maximum), kérlek tdltsd ki az alabbi mezdket.
beszélgetés

22. Résztvennél egy fokuszcsoportos beszélgetésben? *

Soronként csak egy ovalist jeléljon be.

b Igen

Nem

23. Amennyiben az el6z6 kérdésre igennel valaszoltal, kérlek add meg a teljes neved:

24. Kérlek add meg az e-mail cimed:

Kdszondm szépen Amennyiben azt el6zGekben azt valaszoltad, hogy részt vennél a fokuszcsoportos
aB I ! beszélgetésben, hamarosan fel fogom venni veled a kapcsolatot! ;)

hogy kitéltotted a

kérddivem!
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18. Szerinted mennyire fontos, hogy a vallalatok...

Soronként csak egy ovalist jel6ljon be.

e 5-
1 - egyaltalan nem 2 3 4 nagyon
fontos fontos

... védjék a kornyezetet O Q Q Q O
... allas foglaljanak tarsadalmi Q Q Q Q Q
ligyekben
... tdmogassdék a helyi
kozosségeket O O O O Q

Vasarlasi szokasok a Spar Uzleteiben

19. Szoktal a Spar Uzleteiben vasarolni? *

Soronként csak egy ovalist jel6ljon be.

@ Igen
C) Nem

20. Haazeldz6 kerdesre igennel valaszoltal, milyen gyakran?

Soronként csak egy ovalist jel6ljon be.

@ Minden nap

Q Hetente t6bbszor

Q Hetente egyszer
Q Havonta tobbszor

@ Havonta egyszer
C) Ritkabban, mint havonta egyszer
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2. melleklet: Fokuszcsoport — vezeérfonal

1. rész: Bevezeto kérdések, definiciok tisztazasa

 Szerintetek ki szamit influencernek?
* Mit gondolsz roluk?
* Az eldzetes kérddiv szerint mindannyian kovettek influencereket, miért kovetitek pont

Oket?

Definici6 felolvasasa: Az influencerek a kozosségi médiaban olyan ujfajta, fiiggetlen
harmadik felek, akik képesek a fogyasztoi véleményt formalni, kozonségiik viselkedésére és
attitiidjeire hatni az altaluk alkotott és megosztott tartalmaik segitségével. (Marchis és

Markos-Kujbus, 2019, p. 23).

* A szlir6kérd6iv alapjan majdnem mindannyian markakat is kovettek, 6ket miért kdvetitek?

+ Ossze tudnatok foglalni a sajat szavaitokkal, hogy mi az a CSR?

Definicid6 felolvasasa: 4 vallalati tarsadalmi felelossegvallalas azt az elkotelezettséget jelenti,
amely soran a vallalat a kozosség jollétének érdekében folytat onkéntesen, szabadon

valasztott tizleti gyakorlatot, amit eroforrasaival is tamogat. (Kotler és Lee, 2005, p. 11.)

+ Ossze tudnatok foglalni a sajat szavaitokkal, hogy mi a az a fenntarthatdsag?

* Fel tudsz idézni CSR kampéanyokat? Akar Instagramon, de barmilyen kampéanyt
mondhattok.

* Tudnatok jellemezni a Spart egy par szoval? Mi jut rola eszetekbe?

» Mit tudtok a Sparrol?

* Ismeritek t6liikk olyan tevékenységet, ami a fenntarthatdésdghoz kapcsolodik?

» Mennyire hiteles szerintetek, mint marka?

+ Kovetitek a Spart instagramon?

* Tudtok mondani olyan influencert aki a Sparral dolgozott mar egyiitt?
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2. rész: a fiktiv influencer posztjdnak megmutatasa

20:49 W %)
Instagram c P
@ kiss.kata .o

Qv . W
6 227 likes

kiss.kata #hirdetés #segitsiinkegydtt

A SPAR Magyarorszéag és a Magyar Méltai Szeretetszolgalat
elinditotta az Adni Orom! kampanyt, aminek keretein beldl
egyszerlien és praktikusan ajandékozhatunk tanszereket
raszoruld gyermekeknek az iskolakezdéshez. # |11 &
Akarhanyszor INTERSPAR (izletben jartok augusztus 25. és 28.
kozt, csak dobjatok a kosarba egy-két plusz tanszert, flizetet,
ceruzat, vagy barmit ami az iskolakezdéshez hasznos lehet,
maijd fizetés utan adjatok le azokat a kihelyezett
gylijtépontokon! Ha pedig siettek, vagy nincs konkrét 6tletetek
hogy mit adnatok, az tizletekben (és online is) tudtok vasarolni
klilonbo6z4 értékii adomanykartyakat szeptember 5-ig, amikbdl
elére 6sszedllitott adomanycsomagokat kapnak a gyerekek (pl.
szinesceruza csomag, teli tolltarto, teli iskolataska, stb.) - ezek
aztan kdnyvjelzének is hasznalhaték, miis vettiink kettét & &

Tovabbi informéciok: www.adniorom.hu
#szponzoralttartalom #adniorom #spar #interspar #adomany

#tanszergyljtés #magyarmaltaiszeretetszolgalat #tegyiinkjot
@sparmagyarorszag

27 August 2021 - See Translation

an Q

© @

Source Credibility Modell alapjan:

1. Hitelesség:

1. Megbizhatosag:

* Szerintetek megbizhatonak tiinik a posztold?

* Elhiszitek a posztoldordl, hogy valdban részt szokott venni adomanygytiijtésekben?
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* Mit gondoltok azokrol az influencerekrdl, akik a markaktol ingyen/ajandékba kapott
termékeket pénzért aruljak a kovetdiknek?

2. Szakértelem:

» Szerintetek sokat tud az akciorol a posztolo? Hozzéértének tiinik?

* Mennyire eredeti/egyedi ez a poszt szerintetek?

* Ha latszana rajta az influencer arc példaul akkor hitelesebb lenne?

* Ha a posztnal egyértelmiien meg van jelolve, hogy egy hirdetésrdl van sz, az ront a poszt

hitelességén?

2. Szkepticizmus:

» El tudjatok képzelni, hogy amit az influencer hirdet és csinal az kiilonbozik egymastol?
(Nem adomanyoznak példaul a mindennapok soran)

* Megkérddjelezhetd szerintetek, hogy az influencer tarsadalmileg feleldsen viselkedik?

* Mennyire értetek egyet azzal az éllitassal, hogy az influencer elkotelezett ennek a
tarsadalmi problémanak a megoldasa mellett?

» Szerintetek ennek az influencernek tényleg fontos a tdrsadalom, raszoruldk jolléte?

3. Mérka iranti attitiid:
* Mi a beonyomasotok a markaval kapcsolatban?

* Milyen szavakkal jellemeznéd a markat a poszt alapjan?

Ha egy olyan influencerrel rekldamoznanak aki mas hirdetések tekintetében hiteltelennek
bizonyult, akkor az megvaltoztatna a véleményeteket a Sparra, vagy ezzel a

kampénnyal kapcsolatban?

4. Vasarlasi hajlandosag:
* Mennyire valdszinii, hogy csak azért egy Spar iizletben vésarolj, hogy részt vehess ebben

az adomanygyjté akcioban?

A posztok lattan szivesebben vasarolnal Spar {izletekben, mint a versenytarsak boltjaiban?
. Ha igen, akar tobb pénzt is hajland6 lennél fizetni a Sparban véasarolt termékekért?
. Akkor is sziveseben véasarolnal a Sparban, ha dragabbak lennének ott a termékek, mint a

versenytarsak {lizleteiben?
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3. rész: a vallalat posztjanak megmutatasa
11:53 )
4 All Posts

sparmagyarorszag - Follow

[S=25)

p

SEGITSUNK EGYUTT
A TANEVKEZDESBEN!

A tanszergyujtés idpontja:
2021. augusztus 25-28,,
10:00-20:00

ADNI OROM:!

TANSZERGYDITO AKC

és a SPAR Magyarorszag
kozos tanszergyijto akcidjaban!

www.adniorom.hu

R ENEEEZEe

Qv )

247 likes

sparmagyarorszag Tegyiink jot egyitt! @ Vasarolj Adni Orom!
adomanykartyat INTERSPAR aruhazainkban és ajandékozz Uj
tanszereket a raszorulé gyermekeknek! Segits, hogy nekik is
orommel kezdédhessen az iskola! A tanszereket az INTERSPAR
gyljtépontokon tudod leadni augusztus 28-ig minden nap 10
és 20 6ra kézdtt. < @ adniorom.hu
@magyarmaltaiszeretetszolgalat

#adniorom #tanszergy(ijtés #segitslinkegyUtt #jottenijo
#tegylnkjot #adomany #iskolakezdés #spar #interspar
#magyarmaltaiszeretetszolgalat

25 August 2021 - See Translation

dan a ® & O

» Szerintetek megbizhat6 ez a poszt?

» Elhiszitek a Sparrdl, hogy fontos nekik egy az tigy?

» Szerintetek informativ ez a poszt?

» Szerintetek aki kirakta ezt a posztot, jol informalt a téméaval kapcsolatban?

* Mennyire eredeti/egyedi ez a poszt szerintetek?
3. Szkepticizmus:

+ El tudjatok képzelni, hogy amit a marka hirdet és csindl az kiilonbdzik egymastol?

*  Megkérddjelezhetd szerintetek, hogy az marka tarsadalmileg feleldsen viselkedik?
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Mennyire értetek egyet azzal az éllitassal, hogy az marka elkotelezett ennek a tarsadalmi

problémanak a megoldasa mellett?

Szerintetek ennek a markanak tényleg fontos a tarsadalom, raszorulok jolléte?

3. Marka iranti attitiid:

Mi a beonyomasotok a markaval kapcsolatban?

* Milyen szavakkal jellemeznéd a markat a poszt alapjan?

4. Vasarlasi hajlandosag:
* Mennyire valdszinii, hogy csak azért egy Spar iizletben vésarolj, hogy részt vehess ebben

az adomanygyjté akcidban?

A posztok lattan szivesebben vasarolnal Spar {izletekben, mint a versenytarsak boltjaiban?
. Ha igen, akar tobb pénzt is hajland6 lennél fizetni a Sparban véasarolt termékekért?
Akkor is sziveseben vasarolnal a Sparban, ha dragabbak lennének ott a termékek, mint a

versenytarsak {lizleteiben?
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