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Bevezetés

Kutatdsom témajakent egy ma is aktualis, a korosztdlyomat érintd6, illetve a sajat érdeklédési
koromhoz is kozel 4llo teriiletet igyekeztem kivalasztani, ebbdl fakaddan pedig
mindenképpen a kozosségi média marketingen belill gondolkodtam. Az online vilag
igencsak markéansan befolyasolja mind a kereskedelmet, mind az (izleti életet, koztudottan a
mobilos applikaciok korat ¢éljik. A kiilonb6z6 platformok hasznalatdnak népszertiségét ma
pedig mar minden modern marka kihasznalja. A véllalkozasok tudjak, hogy a fogyasztok
rengeteg idot toltenek el a kozosségi platformokon, ebbdl kovetkezdéen azok rendkiviil
eredményes elérési utvonalaknak szdmitanak. Szekunder kutatdsok, sajat tapasztaldsok
kapcsan az is vilagossa valt szamomra, hogy az Instagram az egyik ilyen kozkedvelt
applikacio, mely a folyamatos funkciofejlesztéseknek koszonhetéen mindig tud 1j
felhasznal6i élményt biztositani a felhaszndlok szamara. Itt jémagam is tdbb
véleményvezeért, illetve azok munkassagat kovetem és inspirdlédok napi szinten megosztott
tartalmaikbdl. Masoktdl is azt hallom, hogy vasarlas eldtt az internetrdl tajékozodnak,
valamint eldszeretettel vasarolnak termékeket, illetve vesznek igénybe kiilonféle
szolgéltatasokat influenszer ajanlasok utjan. A cégek marketingkommunikacios és
reklamozasi tevékenysegein is az latszik, hogy egyre nagyobb a fokusz a
véleményvezérekkel valo egylittmiikodéseken. Arra a kovetkeztetésre jutottam tehat, hogy
érdemes lehet foglalkozni a jelenséggel, igy palyamunkédmban az influenszer marketing
fogyasztoi dontéshozatalra valo hatasat vizsgalom az Instagramon.

Kutatasomat az elérheté szakirodalmak és friss internetes forrasok Osszegyiijtésével és
rendszerezésével kezdem. Harom nagyobb részre osztom fel a fejezeteket, odafigyelve arra,
hogy azok lefedjék a kutatasi témam teljes egészét. Vizsgaldodasomat el6szor a
marketingkommunikacio feldl inditom, ismertetem annak foébb eszkézeit, majd ratérek az
online és a kozosségi média jellemzdire, mely koziil kiemelem a palyamunkdm valasztott
platformjat, az Instagramot. Bemutatom az itt tevékenykedd véleményvezéreket, magat az
influenszer marketinget, valamint a tartalomfogyasztok viselkedesét a kozossegi mediaban.

Primer kutatasom soran 0jbol korbejarom a szekunder kutatds soran ismertetett témat,
kiegészitve azt a kvalitativ kutatasbol szarmazd egyéni allaspontokkal, illetve a kvantitativ
kutatds eredményeivel, mely immaron teljesen a magyar lakossagra vonatkoz6 mérhetd
adatokat tartalmazza majd.

Négy kutatasi célt tiiztem ki a palyamunkamban:

C1l (szekunder): A szakirodalmi attekintésben a marketingkommunikaciordl, az
influenszerekrél, valamint a tartalomfogyasztok jellemzdirdl szerzem meg a
hattértudasomat, mely a sajat primer kutatdsomhoz nyajt majd a késébbiekben tamogatast.

C2 (kvalitativ): Célom a tartalomfogyaszték Instagram hasznalati szokésainak a
megismerése, kilonos tekintettel az influenszer marketingre, valamint az influenszerek altal
kozzétett szponzoralt tartalmak hatasara végbement fogyasztdi dontéshozatalra.

C3 (kvalitativ): A tartalomfogyasztok véleményének megismerése mellett szeretnék az
influenszerek szemszogébdl is vizsgalddni, megismerni munkajuk jellegzetességeit.



C4 (kvantitativ): Online kérdbives megkérdezésemmel immaron szamszeriisithetd
adatokbol fogok ralatni az influenszer marketing teljes egészére.



2.1 Marketingkommunikacié

A Michigani Egyetem egyik marketingprofesszorahoz, Jerome McCarthy nevéhez flizhet6 a
vallalati marketingtevékenység modellezésére alkalmas 4P, azaz a marketing mix. A
klasszikus koncepcido a kovetkezOkbdl all: Product (termék, termékpolitika), Price (ér,
arpolitika), Place (értékesités helye, értékesitési politika) és Promotion (promécio,
eladdsosztonzési politika). (Chikan, 2022) A negyedik P, tehat a promécidé voltaképpen a
marketingkommunikéciét jelzi, mely egy komplex fogalom, hiszen az része a tarsadalmi,
azon belil is a gazdasagi jelleggel megcélzott kommunikécidnak, énallé eleme a vallalati
marketingnek, €s a makromarketing kisérdjelensége is. A kommunikacido altalanos
ismertetdjegyein kiviil a marketingkommunikacios tevékenységek kiilonbozo specialis
jellemzokkel is rendelkeznek. Sok esetben a vallalat egy erre szakosodott részlege vagy
megbizottja végzi a marketingkommunikacios tevékenységeket, melynek targya rendszerint
a vallalat altal megtermelt vagy forgalmazott termék és szolgaltatas. A 6 cél a forgalom és
a szolgéltatasok igénybevételének ndvelese a fogyasztok befolyasolasan keresztil. (Sandor-
Tasnadi, 2003)

A marketingkommunikacio tulajdonképpen a marka hangja, mely a potencialis vevoket a
kommunikacios célok alapjan tdjékoztatni, meggydzni, emlékeztetni vagy megerdsiteni
kivanja az értékesitett termékekkel, szolgaltatasokkal, valamint az adott véllalattal
kapcsolatosan. A mai kor emberét joval tobb csatornan és tobb eszkdzzel lehet elérni a
korabbi évtizedekkel 6sszehasonlitva. Ez azonban nem csak elényt jelent, hiszen ez azt is
magaval hordozza, hogy alapvetéen joval tobb marketingkommunikécios Ttizenettel
talalkozik a fogyasztd, ami csokkenti a befogadasi hajlandosagat és a reklamok akar tudatos
elkeriiléséhez is vezethet. Ezen esetekben ma mar nem ritka a fogyasztok részérdl a kiilonféle
hirdetésblokkolok hasznalata sem. (Bauer-Horvath, 2021)

Marketingesek fejlesztették ki a hatékony reklamkampanyok tervezésére az 5M modellt,
amely lényegében egy kommunikacios terv. Elsé kdrben definialjak a pontos célt (Mission),
mely lehet példaul a marka ismertégének a novelése, pozicionalas vagy eladasndveles.
Célkitlizés utan az iizenet (Message) meghatarozasa kovetkezik, ahol megfogalmazzak,
hogy milyen gondolatokat szeretnének atadni a fogyasztoknak. Ezutan a koltségvetés
(Money) soran meghatarozzak azt, hogy milyen eszk6zok alkalmazdsara van lehetdség a
rendelkezésre allo bldzsé alapjan. Az eszkdzoknél (Media) figyelnek arra, hogy azok
6sszhangban legyenek a célcsoport igénybe vett eszkdzeivel, mely alapjan példaul idésebb
generaciot televizion keresztiil, tinédzsereket kozosségi médian torténd reklamokkal lehet
jobban elérni. Fontos, hogy mérjék (Measurement) a kampany sikerességét és
eredményességét a reklamozas el6tt, kdzben és a legvégén is. (hwellkft.hu, datum nélk.)

Bauer — Horvéath (2021) szerint négy alapveté marketingcélt tudunk megkiilonboztetni egy
marketingkommunikacios kampanynal. Egy 0j termékkategdria vagy marka bevezetése
esetén a kommunikacionak els6 korben az ismertségépitésére kell fokuszalnia, ahol a feladat
a termék jellegzetességeinek, tulajdonsdgainak kedvezd bemutatdsa. Madsodik
kommunikacios cél az imazs-épités, ahol a vallalat a versenytarsakkal szemben kivanja
pozicionalni a markat a piacon. Ehhez a cégnek realisan kell latnia a marka helyzetét és
tisztaban kell lennie a fogyasztok markardl kialakult képével, véleményével. Az ismertség-
és imazs-épités soran a kommunikaci6 foként az asszociaciokra hagyatkozik, valamint arra,
hogy a fogyasztdk problémajuk kovetkeztében érzett feszlltséglikre megoldast adjanak. A
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harmadik tényez0 a konkrét ajanlattétel. Itt olyan hasznos, a vasarlast segité tizenetek is
elhangzanak, mint példaul az &r, vagy a bolt neve, ahol a termék kaphatd, amelyek a termék
meg inkadbb megvasarlasara 6sztondznek. Ebben az esetben mar precizebb elemzések is
készithetoek a kampany sikeresség illetden. Az utolso cél a fogyasztokban a lojalitas
kialakitasa és az Gjravasarlasokra val6 buzditas.

Fontos tovabba, hogy a szakemberek a vasarlas utan is nyomon kovessék a fogyasztok
elégedettségét és folyamatosan fenntartsak velilk a kapcsolatot, eloszlassak az esetlegesen
felmeril6 bizonytalansadgokat és megerdsitsék a felhasznaldt arrél, hogy jol dontott a termék
megvasarlasaval, ezzel sarkallva a vésarlas megismetlésére. Az online feluleteken
kivaltképp lehetdség nyilik szegmentalt célcsoportok elérésére is, ahol akar kdltségmentesen
lehet tartalommarketinggel kampéanyokat inditani, amely nagy ugrddeszka lehet kisebb
vallalkozasok szamara, akik eddig a jelentds koltségek miatt nem népszeriisithették magukat.
(Bauer- Horvath, 2021)

2.1.1 Marketingkommunikacios eszk6zok csoportositasa

A marketingkommunikacio kiilonb6zd informacios eszkdzokkel a potencidlis vasarlohoz
sz0l, nem pedig altalanossagban véve a tomeghez, melynek végsd eredménye a vallalat
termékeinek megvasarlasa. A vallalat altal kitlizott célok tobbféle eszkozzel is elérhetbek,
tehat az eszkozok kozotti helyettesitési lehetdség meg van, de természetesen nem minden
eszkozzel érhetd el azonos mértékii eredmény. A célhoz egyidében tobbféle eszkozt is
alkalmazhatunk, hiszen azok egymadssal kombinalhatoak, melyek erdsithetik vagy
gyengithetik is egymas hatasat. (Sandor- Tasnadi, 2003)

A marketing eszkdzoket tobbféle mddon lehet csoportositani, az egyik legelterjedtebb
kategorizalas szerint harom nagy csoportra tudjuk felosztani a marketing eszkdzoket.
Vannak az ugynevezett vonal folotti reklamok (Above the line=ATL eszkdzok), a vonal
alatti reklamok (Below the line=BTL eszkdz0k) és a vonalon ativel6 reklamok (Through the
line=TTL eszkdzok). Utdbbiak a gyors technoldgia fejlédés kovetkeztében alakultak ki. Az
ATL eszkdzokkel alapvet6en széles kori célkdzonséget lehet elérni, akar nemzetkdzi szinten
is. Itt a fokusz a vallalkozas és a termekek ismertsegének novelesén és a markaépitésen van.
Nincs lehetéség az interaktiv kommunikéciora, egyiranyt kommunikaciorél beszélhetiink.
ATL eszk6zokhoz tartoznak a televizioban, a radidban, a nyomtatott médiaban megjelend
rekldmok, ahogyan a reklamtablakon, oridsplakatokon lévdek is. Tovabba a moziban
levetitett reklamokat, az online bannereket és a Pay per Click (PPC) hirdetéseket is ide
sorolhatjuk, ahol a hirdetének az egyes kattintasok utan kell fizetnie. A vonal alatti reklamok
kampanyai mar egy meghatarozott fogyasztdi célcsoportot kivannak elérni. A nem
hagyomanyos médiumokkal a markaépités, népszeriisités helyett a konverzion van a
hangsuly (az az eset, amikor a fogyasztd elvégzi a vallalkozas céljaként eltervezett
cselekvést). BTL eszkdzokhoz tartoznak tobbek kozt a hirlevelek, a partneri
egyiittmitkodéseken alapuld szponzoralt tartalmak, a személyes megjelenések a kiallitasokon
és vasarokon, az eladashelyi reklamok vagy éppen a virusmarketing is. A vonal alatti
eszk6zOk hasznalata foként azért is ajanlott, mert a fogyasztok igényeihez igazitott lizenetek
nagyobb konverziot eredményezhetnek, valamint elénydsebb ROI (Return on Investment,
azaz befektetésaranyos megtériilés) mutatd is egyben. Vonalon ativeld (TTL) reklamokkal
egyszerre lehet fokuszalni a markaépitésre és a konverzios arany javitasara is. Teljes
mértékben kihaszndlja a vonal alatti és feletti eszk6zok eldnyeit. A digitalis és a kozosségi
média marketinget soroljuk ide. (kiszervezettmarketing.hu, datum nélk.)



A marketing mix negyedik ,,P”-jének, a Promotions-nek szintén négy eleme van, mely
alapjan a marketingkommunikéacios eszkdzoket csoportositani tudjuk: ez a reklam, a Public
Relations, az eladastsztonzés és a személyes eladas.

Reklam

A reklam alapvetd célja, hogy rabirja a potencialis vasarlot arra, hogy a promdcidoban 1€vo
terméket megvasarolja vagy az adott szolgaltatast igénybe vegye. Ezt Ugy éri el, hogy a
reklamanyaggal a megtekintd érzelmeire hat és elindit egy belsé késztetést a fogyasztasra.
Napjainkban a hagyomanyos értelemben vett reklamok helyett gyakorta az online promociok
keriilnek el6térbe. (vallalkozo.info, datum nélk.) Tovabba, a kozosségi halokon lehet6ség
van fizetett reklamok létrehozésara is. Az interaktivitassal az is biztositott, hogy a reklam
megtekintését kdvetden akar azonnal cselekedjen a megtekintd és megrendelje az adott
terméket. Az interneten megjelend reklamok esetében a célk6zonség is precizebben
behatarolhatd a foldrajzi terllet, nemzetiség vagy éppen az érdeklodési kor alapjan. A
hagyomanyos médiaban az ezer megtekintésre jutd koltséggel (CPM) mérhetd a reklamok
hatékonysaga. A nyomtatott médidban az eladott példanyszamot veszik figyelembe,
televizid esetén pedig a nézettség alapjan szamolnak. Az interneten kdzzétett reklamoknal
konnyen nyomon lehet kdvetni azok hatékonysagat, hiszen pontosan megmérhetd, hogy
hanyan kattintottak rd az adott hirdetésre vagy hanyan latogattak meg az adott oldalt.
(Avornicului et al.,2019)

Public Relations

A reklam az értékesites eldomozditasat segiti el6, ezzel szemben a PR egy tudatos és tervszerti
folyamatosan végzett tevékenység, melynek hosszdtavu célja mind a szakmai, mind a
szélesebb kozvélemény bizalméanak elnyerése. A cég minden egyes réla megjelend
hirlevelével is befolyasol, ezért fontos, hogy stratégiai szempontbol is odafigyeljen a marka
a fogyasztok rola kialkotott képére. A PR egyfeldl t4jékoztatja a fogyasztokat, masfeldl
visszacsatolast is ad a kdzvélemény reakcioirol a vallalatnak. Ha sikerll kialakitani a jo
hirnevet, az azt is jelenti, hogy a vasarlok pozitiv asszociacidkat tarsitanak majd a
forgalmazott termékekhez is. (cegarculat.hu, 2017) (Sandor-Tasnadi, 2003) Kommunikacio
soran a PR tehat arra torekszik, hogy bizalmat épitsen ki, gondozza az imazst, el0segitse a
markahiiséget, mindezt hitelest mdédon. Az online vilag kibovitette a lehetdségek tarhazat, a
honlapon kivil a kézdsségi médian is szinte nélkilozhetetlen foglalkozni a vallalatoknak
ezen tevékenységgel. (Bauer-Horvath, 2021)

Eladasosztonzés

Az eladasdsztonzés mindazon marketingtevékenységeket foglalja magaba, amelyeknek
végso célja az, hogy a vallalat minél tobb terméket és szolgaltatast értékesitsen. Az eladasok
generalasa mellett segitheti megtartani a meglévd vasarlokat is, novelheti az arusitasok
gyakorisagat és annak mennyisegét. Természetesen nem jelent mindenre megoldast, hiszen
6nmagaban nem tud valtoztatni egy mar kialakult negativ fogyasztdi magatartason, nem
tudja kompenzalni a szinvonaltalan reklamot, valamint a termék mindségét sem tudja
befolyasolni. A célkdzonséget rendszerint olyan vasarlok adjak, akik valamilyen
szempontbol mar a vasarlashoz kdzel allnak, példaul az eladas helyén tart6zkodnak. Ezen
proméciok tobbféle formaban megjelenhetnek, Ugy, mint arengedmények, kuponok,
visszatéritések, hiliségakciok, ajandékok, termékmintdk vagy akar nyereményjatékok
forméajaban. (Bauer et al., 2017) (Sandor-Tasnadi, 2003)


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

Személyes eladéas

Személyes eladés soran kozvetlen kapcsolat alakul ki az eladé és a vevd kozott, javarészt
azonnali véasarlast eredményezhet. Elonye, hogy a termékrdl az informéaciokat konnyen lehet
a vevO igényeire szabni, az esetleges ellenérveket azonnal lehet kezelni, a kétségeket
eloszlatni. A személyes eladas sordn az értékesitdé megismeri testkozelbdl a fogyaszto
szlikségleteit és igényeit, tjékoztatja 6t a termék hasznalatarol, akar miiszaki tandcsadast is
ad, egyuttal pedig piackutatdi munkat is végezhet. A sikeres tizletkoté lehetdségeihez mérten
folyamatosan kapcsolatban all a vevokkel, teljes mértékben ismeri az értékesitend6 terméket
és arrol relevans informéaciokat kozvetit. (Sandor-Tasnadi, 2003)

Ma maér azonban sok esetben esziinkbe se jut, hogy személyesen vésaroljuk meg a
Kivalasztott terméket, hiszen az online webaruhazak korat éljik. Nem csak az otthoni
szamitogépen, de akar tomegkozlekedésen vald utazas soran is kénnyedén, minddssze par
kattintassal megrendelhetjuk kivansagainkat az okostelefonjaink segitségével. Az online
térben zajlé vasarlasok kdvetkeztében egyre csokken az igény az tizletkotok alkalmazasara.
(digitalhungary.hu, 2019)

2.1.2 Online és kdzosségi média marketing

Koztudott, hogy az internet életlinknek szamos teruletére kihatassal van, mely gazdasagi
szempontbol vonatkozhat az Uzleti életre, a kereskedelemre vagy éppen a marketingre is. A
vilaghalo letrejottével ugyanis az eddig hasznalt Uzleti modszerek megvaltoztak, az
alkalmazott marketingeszkoztar pedig ugyan nem sziint meg, de lényegesen kibdviilt azok
kdre. Ma mar a globalis piacra lépunk ki, ha megjeleniink a weben, hiszen a potencialis
vevOk a vilag barmely pontjardl jelentkezhetnek, teljesen megsziinik ezaltal az {izleti
tevékenységek lokalis jellege. Valos idében érhetjiik el a foldrajzilag szétszort vevoket,
partnereket és egyéb Uzleti érintetteket. Az online tér megvaltoztatta az informaciocsere
jellegét is, hiszen az eddig alkalmazott hétkoznapi offline mddd témeg-vagy
reklamkommunikacié esetén egyiranyl kommunikaciorél beszélhettiink. Az online
kdzegben mar interaktiv parbeszédek zajlanak le, hiszen visszacsatolasokon keresztul a
vasarlok is részt vesznek a termékek tervezésében és modositasaban, ez pedig a piackutatas
egy rendkivil hatékony, viszonylag olcsé és gyors modszere is egyben. Az internet
megjelenésével tehat lehetdség adodik arra is, hogy a cégek bevonjak a fogyasztdkat a
kiilonb6z6é marketingfolyamatokba. Fontos killonbség még a kommunikaciot tekintve, hogy
az offline marketingtdl eltéréen, az online marketingben mindenki lehet
informéaciokibocsatd. Nem csak a gyarto, értékesité vagy éppen a marka, hanem a fogyaszto
is kezdeményezhet és tehet kdzzé informaciokat. Jelenleg mar nem csak kommunikacids
célokrol beszélhetiink azonban: az online csatorna értékesitési-megrendelési-fizetési és
szallitasi funkcioival is rendelkezésiinkre all. Mivel a termékeket fizikai valésagukban a
fogyasztok nem képesek észlelni, az értékesités csupan a latott és olvasott informaciokon
alapszik. (Eszes-Banyai, 2002)

Online marketinggel lehet6ség adodik az online csatorndkon, példaul az interneten keresztili
termékek és szolgaltatdsok promotalasara és értékesitésére is, és segitségével megtalalhatjuk
a marka szamara megfelel6 Ugyfeleket. A webes megrendelések megvaltoztattak egyuttal az
emberek vasarlasi szokasait is. Ezt mi sem bizonyitja jobban, mintsem, hogy a fogyasztok
egy teljes vasarlasi folyamatot letudhatnak az online térben a nézel6dést6l kezdve egészen
az aru kifizetéséig. Az eladék kommunikacidjukat a vasarlas minden egyes fazisaban az
AIDA modellnek (figyelem felkeltés-érdeklédés kialakitas-vagykeltés-cselekvésre
Osztonzés) megfelelden igazitjak a potencialis vevok szamara. (matebalazs.hu, 2020)



A cégek sikeres eladasok generalasdhoz tobbféle online marketinges eszkdzbol is
vélogathatnak.  Sikeres  kampanyokhoz, egységes markaképhez, Gsszehangolt
marketingiizenetekhez altalaban tobbféle eszkdzt és csatornat is érdemes alkalmazni,
melyhez elengedhetetlen egy célzott és jol felépitett marketingstratégia. llyen eszkdz lehet
példaul az online hirdetések alkalmazasa, hiszen az organikus ton torténd ndvekedés egy
id6 utan roppant nehézkes lehet. A probléma megoldasat jelentheti a fizetett hirdetések
igénybevétele, melynek leggyakoribb forméja a PPC hirdetések. Latvanyos eredményeket
érhetlink el példaul a Google Ads hirdetési platformjan keresztiil. Természetesen nem csak
hirdetések uUtjan juthatnak el a vasarlok a weboldalakra. Kulénb6z6 keresémotorokon
keresztiil, legnépszer(ibb példaval élve, a Google-on keresztil is torténhet a folyamat. A
keresdmarketing (Search Engine Optimization; SEO) abban segit, hogy a weboldal minél
magasabb elhelyezkedésii legyen a talalatok kozott, hiszen ez kétségkivil ndveli a
kattintdsok szamat. A SEO a forgalom novelése mellett a tartalmakban megjelend
kulcsszavakkal abban is segit, hogy a célcsoportnak megfeleld érdekldddket iranyitsa a
honlapokra. A marketing tolcsér véget pedig ltaldban a vallalkozas weboldala jelenti, ahova
a bongészések és kilonféle hirdetések kdvetkeztében landolnak a kliensek, és ahol utolso
lépésként véglegesil a megrendelés. Eppen ezért fontos a webhelymarketing, amivel
esztétikus, technikailag konnyen kezelhetd, felhasznalobarat weblapot hoznak létre az
értékesitOk, valamint elérik, hogy észrevétleniil navigaljak €s 0sztondzzEek a bongészoket a
vasarlasra. Kissé régimddinak szamithatd az 0j eszkdzok mellett az email marketing, de nem
elhanyagolhato kiegészité6 modszer a fent emlitettekhez, mely legtdbb esetben az érdekl6d6
ugyfelekkel valo kapcsolattartdson keresztil 0sztonzi az ertékesitést. Hirlevelek utjan
promocios tartalmakat kiildenek a lehetséges vevoknek, de célzottabb, egyénre szabottabb
Uzenetekre is van mar megoldas, ahol figyelembe lehet venni az aktivitast vagy a korabbi
vasarlasokat is. (matebalazs.hu, 2020)

Kiemelkedé hatékonysagu azonban a kdzdsségi média marketing (Social media marketing)
alkalmazésa, ahol a vallalkozasok és markak kiilonboz6 kdzosségi platformokat hasznalnak
fel marketingcéljaik érvényesitésiikre. A modszer eredményessége és sikeressége azon
feltevésen alapszik, miszerint a fogyasztokat ott érdemes elérni, ahol szabadidejiik jelentds
részét eltoltik. A marketing ezen valtozata szintagy alkalmas Gj lgyfelek megszerzésére,
vagy a mar megléviekkel vald kapcsolatapolasra, mint ahogyan a tudatos markafelépitésre
(branding) is. (matebalazs.hu, datum nélk.)

A social médiaban szintén tobbszereplés kommunikaciordl beszélhetiink, a média €s a
felhasznalok kodzotti kapcsolat az egyensuly felé tart. Az alap felosztas szerint nem tudjuk
sem a témegmédiahoz, sem a személyes medidhoz csoportositani, hiszen Ugy ahogy
maganbeszélgetésekre, gy arra is van lehetdség, hogy emberek millidit szolitsuk meg
azonos idOben. A felhaszndlok szamara a kapcsolatok Kkiépitése és az apolasa lesz
létfontossagu, a kozosség dinamikajat pedig az emberek aktivitasa adja meg. (Rekettye et al.,
2015)

A vallalkozasok mar felismerték a kozdsségi média marketingben rejlé potencialt, hiszen az
szamos elonnyel rendelkezik. Ha anyagi szempontbdl szeretnénk ¢sszehasonlitani az offline
marketinggel szemben, akkor arra a kovetkeztetésre juthatunk, miszerint relativ
alacsonyabbra jonnek ki a marketingkoltségek. A platformokon Ilehetdség nyilik a
célcsoportok szegmentaciojara is a felhasznalok tulajdonsagai alapjan, mely elsegiti a
célzott hirdetéseket. Kiilonbozé Kimutatisokat, elemzéseket lehet késziteni a kapott elérési,
latogatasi és vasarlasi statisztikakbol, melyek a késébbi kampanyok sikerességéhez



jarulhatnak hozza. Kildnlegessége tovabba, hogy nem csak a vallalkozas Iéphet kapcsolatba
a fogyasztokkal, hanem az Ugyfeleket is 6sszekoti egyméssal a kozosségi media. Fontos
jellemzdje ezeken feliil, hogy a hirek azonnal, real-time képesek elterjedni, mely hatalmas
folényt jelenthet a hagyomanyos médiaban megszokott megjelenésekkel, ahol a hataridék és
egyéb utemtervek miatt szabalyozottabban jarhatnak csak el. A hirdetések, megosztasok sok
esetben masok altal is bévithetek, hiszen példdul komment forméajaban mindenki szamara
lathat6an tudnak véleményt kifejteni a felhasznalok. Az ilyen jellegii megujitott tartalmakat
,remake”-eknek nevezzik. A tartalmakat részben, vagy akar teljes mértékben atforméalhatja
a kdzonség, ez esetben a felhasznald altal Iétrehozott tartalomrdl (User Generated Content;
UGC) beszélink. Sikeressegét az adja, hogy az adott markat maguk, a fogyasztok
népszertsitik. (marketing21.hu, datum nélk.) (Balassa- Klausz, 2015) (hdmarketing.hu,
2020)

A Kkozosségi média csatorndkat tartalom, mitkodési elv és megjelenési forma alapjan is
csoportosithatjuk. Palyamunkédmban az egyik legnagyobb kozdsségi kép-és videdmegosztd
alkalmazast fogom a kovetkezdkben vizsgalni.

2.1.2.1 Az Instagram bemutatasa funkcioin keresztl

A Kevin Systrom és Mike Kriger altal megalmodott Instagram képszerkeszt6-és megoszto
platformként indult 2010-ben. A Facebook 2012. aprilisaban vasarolta meg az applikaciot 1
millidard dollar értékli készpénzben, illetve részvényekben. A felhasznaldi elégedettség
megtartasa ¢és az lizleti lehetdségek kiaknazasa érdekében folyamatos jelleggel tjabbnal
ujabb funkciokkal bovitik az alkalmazast, igy az ma mar kozosségi kommunikacios
csatornakent és marketingeszkozként is szuperdl. Az alapcél azonban tovabbra is
valtozatlanul az, hogy a felhasznalok minél t6bb id6t toltsenek el a feliileten. Ennek egyik
mérfoldkove volt, hogy 2018-ban mar 1 milliard aktiv felhasznaldt 6sztonzott arra az
Instagram, hogy vizualis formaban tegyék ko&zzé mindennapjaikat €s o0sszak meg
élményeiket kovetdikkel, sok esetben a digitalis elismerés és visszaigazolas elnyerésének
reményeben. A beépitett sziirokkel, amik a digitélis fotok gyors és egyszerti retusalasat teszik
lehetové, a platform Iétrehoz6i a mobiltelefonkésziilékek kamerdinak hianyossagait
szerették volna kompenzalni. A filterekkel megszépitett képek egy idovel azonban arra
inspiraltak a felhasznalokat, hogy mindent tetszet6sebb formaban tegyenek kozzé
tartalmakat az életiikrél, hattérbe szoritva a valdosagot. Megindult a posztolasi kedv, a
koz0sség tagjai tudatosan is elkezdték megtervezni bejegyzéseiket, amit a kulonféle aktualis
trendek is elosegitenek. (Frier, 2020) (Babanics et al., 2018)

A masok altal létrehozott bejegyzésekhez (Post) hozzaszolast fiizhetiink, de kedvelni,
masoknak tovabbitani és lementeni is lehet. A lementett tartalmak dsszességeét egy kulon erre
létrehozott fulben (Saved) tudjuk megtekinteni, melyeket kategoridkba is szedhetik,
rendszerezhetiink. A bejegyzéseknél a szdveges, kép alairasi részben (Caption) lehet6ségiink
van hashtagekkel (#) is ellatni posztjainkat, amelyek novelik azok lathatosagat és elérését,
és egyuttal 6sszegytijtik az adott téma iranti érdeklodoket is. A hashtagek keresdcimkékként
milkddnek, és az azonos témakhoz kapcsolodo tartalmakat kategorizaljak. A hashtagekkel
ellatott képekre, videokra a Felfedezd hirfolyamban is kiilon rakereshetiink. (kozossegi-
media-mindenkinek.blog.hu, 2021)

Instagram Stories és Highlights
2016. augusztus elejétdl 1y funkcidval boviilt az alkalmazas, a felhasznalok mar 24 oraig
elérhet6 torténeteket, ugynevezett Instagram Story-kat is Iétrehozhatnak, melyek csak ez



iddtartalom alatt lathatéak masok szamara. Az uj tartalomtipus rendkiviil kedvezden hatott
az aktivitasra. A rakovetkezend6 évben a Story-k lementésére és kategdridkba rendezésére
is lehetéséget adott a platform a Stories Highlights-on keresztil, igy a kivalasztott torténetek
a 24 ora leteltével is megtekinthetdvé valtak a profilokon. (Babanics et al., 2018)

A Stories funkcid sikeressegének tudhatd be, hogy a posztolni kivant torténetet szdmos
mabdon meg is szerkeszthetjik. Szoveges tartalmakat irhatunk a torténetre, hasznalhatunk
arc-es mas filtereket, rajzolos eszkdzoket, hogy azokkal még szinesebbé tegyik az adott
felvételt. Megjeldlhetiink mas fiokokat, megadhatunk geotaget, id6-és hdmérséklet matricat,
vagy éppen hozzdadhatunk hashtageket is. A 10 ezer feletti kovetdszammal rendelkez6 iizleti
fiokoknak URL elhelyezésre is van lehetoségiik. A felhasznaloi aktivitas fokozasahoz a
kulonféle matrick (Stickerek) kitiinG valasztasok lehetnek. Indithatunk szavazast (Poll),
tehetlink fel kérdéssort (Quiz), kérhetlink érzelemkifejezést csuszka segitségével (Slide)
vagy éppen indithatunk csoportos csevegést egy meghatarozott témaban. Amennyiben csak
bizonyos kovetdinkkel szeretnénk megosztani torténeteinket, valaszthatjuk a kozeli baratok
(Close Friends) opciot, amivel csak az altalunk kivalasztott fiokok kaphatnak hozzaférést
tartalmainkhoz. (Cook, 2021) (pikrea.hu, 2017)

Reels

A mozgdkepes tartalmak feltdltésének serkentésére indult el 2018. juniusdban az IGTV
(Instagram TV) funkcio, mely lehetévé tette az akar 60 perces videok feltoltését is a
nagyobb- vagy hitelesitett (verified) fiokok szamara. Az IGTV kilon alkalmazasként is
miikodott egy idoben, az appot végiil megsziintették, a hosszabb formatumu videdk nem
hoztak el az atiit6 sikert. A TikTok debiitalasaval az is nyilvanvald valt, hogy a rovidebb
felvételek 6rvendenek nagyobb népszeriiségnek a tartalomgyartok- €s fogyasztok koreben.
Igy sziiletett meg az Instagram Reels, melyet hivatalosan 2020. augusztus 5.-én mutattak be.
Itt 15, 30 és 60 masodperces kreativ videdk létrehozasara van mod, melyet hang-és vizualis
effektekkel szerkeszthetiink még soksziniibbé. Az ujdonsag a TikTok-ra emlékeztetheti a
felhasznalokat. (Babanics et al., 2018) (marketingmorzsak.hu, 2021) (kosarertek.hu, 2021)

Instagram Live

Ha a felhasznalok videds formaban kommunikalnanak, é16 adast (Live) is indithatnak,
melynek elénye az, hogy valos idében, csuszasmentesen lephetnek interakcioba kovetdikkel.
Ezek az adasok altalanossagban a nagy kovetdtaborral rendelkezd fiokok, hirességek,
celebek és influenszerek szdméra idealisak. A Live-ok jol miikodnek Kérdezz-Felelek
(Q&A) megvalaszolasara is. Az ¢16 adasokat kezdetben egyszerre legfeljebb két felhasznald
kozvetithette a nézéknek egymassal, a Live Rooms bevezetéseével ma mar négy felhasznalo
is kapcsolodhat egyidejlileg. Ez egy jo alkalom arra is, hogy a kozds beszélgetésekbe
vendégeket hivjanak meg. A létrehoz6 latja az adéds aktualis megtekintdinek szamat, a
kedveloket és a kommenteket. Kezdetben nem volt lehetséges az adasok visszanézhetésége,
nem voltak lementhetéek sem. Az 0j verzidonak van mar azonban mentési opcidja, igy az
megjelenik a profilon, bar a nézdészamok és a hozzaszolasok lementése tovabbra sem
lehetséges. (szifon.com, 2017) (pcword.hu, 2021) (facebook.com, datum nélk.)

Felfedezo hirfolyam

Amennyiben nem az altalunk kdvetett fiokok tartalmaira vagyunk kivancsiak, bongészhetjik
a fentebb emlitett Felfedezé hirfolyamot is, ahol az érdeklodési koriinknek megfeleld
bejegyzéseket talalhatunk olyanoktdl, akiket jelenleg nem kovetiink. A hirfolyamon belul
van lehet6ségiink keresésre is, mely torténhet fiokra, zenére, hashtag-re vagy éppen
helyszinre vonatkozéan. Az Instagram-on hirdet6k beallithatjak, hogy kampanyuk itt is



megjelenjen, mely Kkivalé alkalom arra, hogy a felhasznalok megismerhessék a
véllalkozésokat és méarkéakat is. (business.intagram.com, 2019)

Instagram Shopping

A hirdet6knek meég igy is sok esetben okoz problémaét az, hogy a fogyasztdkat rabirjak arra,
hogy a kozOsségi média platformokat elhagyva térjenek at a weboldalakra, ahonnan
megtudjak rendelni az arucikkeket. Az értékesitd vallalkozasoknak éppen emiatt érdemes
kihasznalni az Instagram Shopping adta lehet6ségeket is. A megoldas Iényege, hogy a
posztolt képeken, videdkon és torténeteken is meg lehet jeloIni a megjelenitett termékeket a
,,Termék megjelolése” (Tag Products) opciét hasznélva. Posztolt bejegyzések esetén egy kis
bevasarlotaska ikon jelzi a termékmegjelolést. Legfeljebb 5 értékesitendé cikket lehet
megjeldlni egy képen, képgylijteményenként pedig maximum 20-at. A megjelélt (beteggelt)
termékek automatikusan megjelennek a Shopping Feed-ben és az Instagram Business
profilon is Igy amennyiben az megtetszik a felhasznalonak, rogton megtudja tekinti annak
nevét, arat, olvashat egy leirast az arurdl, mindemellett tovabbi kapcsolodo termékeket is
felajanl a rendszer automatikusan. Kattintassal tehat a termékoldalan talalja magat egyb6l a
potencialis vevo, igy lerovidil a vasarlasi utvonal, ami leegyszertsiti a folyamatot, s egyben
nagyobb esély is van arra, hogy ténylegesen megvaldsuljon a vasarlas. A fizetés opciodja is
helyben megoldott: anélkil tudnak rendelni és fizetni az ugyfelek, hogy elhagynak az
Instagram-ot. A Facebook adatbazisaban tarolt informéaciok alapjan mar ki tudjak kuldeni a
csomagokat. Az online értékesitdk részérdl fontos, hogy tizleti fiokkal rendelkezzenek,
valamint egyesitsék az zleti profiljukat a Facebook eés a Shopify boltjukkal. Az
alkalmazason beliil megtaldlhatdo egy Shopping hirfolyam is, egy helyen Osszegytijtve a
kovetett fiokok termékmegjeldleseit, de ezen kivul személyre szabott, a felhasznalo
érdekl6dési korének és a mult béli aktivitasanak megfelelé ajanlasok is megtalalhatoak itt.
(rocketing.hu, 2019) (exaline.hu, 2020)

Instagram Direct

Az Instagram (Uzenetklldési funkcidja (Instagram Direct) segiti a kapcsolattartast a
platformon. A szdveges Tlzeneteken kiviil lehetdvé teszi fényképek, bejegyzések,
hanguzenetek, torténetek, keresécimkék, foldrajzi helyek kiildését és megosztasat, de akar
videochatelhetlink is. A Storyk-ra kildott reakciok, illetve lzenetek is itt jelennek meg.
Uzletek esetén a weboldalon és az e-mailben feltiintetett 1G.me hivatkozasra kattintassal az
ugyfeleket konnyedén az Instagram Direct-be lehet iranyitani. Hirdetések esetén is at lehet
iranyitani a felhasznalokat, 6sztondzve 6ket arra, hogy kapcsolatba lépjenek a vallalkozassal.
Az Instagram 2012-es megvasarlasat kovetéen a Facebook hatassal lett az Instagram Direct-
re is, hiszen a Messenger egyestlt az Instagram iizenetkiilddjével. Amennyiben frissitjik az
alkalmazas platformokon ativeld funkcidjat, igy mar a Facebook-os ismerdsoknek is
egyszeriien tudunk iizenni. (business.instagram.com, datum nélk.) (technoglitz.com, datum
nélk.)

2.1.2.2 Az applikacioban rejlo lehet6ségek

Instagram marketing

A tobb, mint 1 milliard felhasznaloval rendelkez6 alkalmazas tehat tokéletesen funkcional
marketingcélok érvényesitésére, tdbbek kozott kdzosségepitésre, Ugyfélszolgalati
tevékenységek végzésére, markaismertség megerdsitésére és novelésére, ezen feliil
értékesitések 0sztonzésére és lebonyolitasara. Legyen ezek kdzil barmelyik is a cél, érdemes
foglalkozni Instagram marketinggel, hiszen az szamtalan novekedési lehetdséget rejt
magaban. A fogyasztok sajatossdga ugyanis, hogy a konkrét vésarlasi folyamat elott



megtekintik az adott marka oldalat a kiilonb6z6 kozosségi média felilleteken. Ennélfogva,
egy mai modern markanak sziikségszerii kiilon foglalkoznia az alkalmazasra szabott
marketinggel, amennyiben e platformon is jelen kivan lenni és tevékenykedni. Ennek csupan
annyi feltétele van, hogy Uzleti Instagram-fidkkal kell, hogy rendelkezzen, mely segitségével
kdnnyedén hozzaférhetové és felhasznalhatova valnak a kiilonboz6 elemzések, statisztikak,
uzleti funkcidk, de a hirdetések is szintén e fiok tipuson keresztll bonyolithatéak le.
(matebalazs.hu, datum nélk.)

A kovetkezOkben olyan aspektusait ismertetem az Instagramnak, amelyekre, ha
odafigyelnek a markak, még nagyobb sikereket érhetnek el az lizleti életlikben.

Dominéns generaciora valo testre szabéas

Az egyik huzéerdt éppen az adja, hogy a vallalatok itt a fiatalabb generaciot tudjak elérni,
akik méar nehézkesebben megszdlithatdak a hagyomanyos médiumok altal, mint példaul a
radion vagy a televizion keresztil. Az Instagramon koztudottan egy olyan generacioé a
legaktivabb, amelyik eldszeretettel kommunikal €s lép kapcsolatba markakkal, szivesen
fedez fel és prébal ki Uj termékeket vagy éppen szolgaltatasokat. A fiatalok szamara szinte
alapkovetelmény, hogy az altaluk kedvelt marka képviselje magat az Instagramon.
(matebalazs.hu, datum neélk.). A Z generacio, azaz az 1996 és 2010 kozott szulettek a
legbefogaddbbak az online térben, hiszen 6k mar a vilaghalon, az okostelefon készllékeken
¢és a kozosségi média oldalakon cseperedtek fel. Ebbdl fakadoan szivesen keresik fel a
markakat az Instagramon is, valamint vasarlasi dontesek esetén végighongeszik a posztok
alatti vélemény kinyilvanitasokat és hozzaszélasokat is. Amennyiben a markak odafigyelnek
arra, hogy az alkalmazast hasznaloknak mire van igényuk, sokkal nagyobb sikereket
érhetnek el. Célravezetd példaul, hogy a tartalmakat személyreszabjak, hiszen az idésebb
generaciokkal szemben, a Z generacié megkoéveteli, hogy ismerjék 6ket, a kivansagaikat és
az elvarasaikat. Lényeges szamukra az is, hogy a megosztott tartalmakon jelenjen meg a
marka sokszintlisége, legyen az elfogadd a kiilonbozo testtipusokkal vagy éppen nemi-€s
szexualis irdnyultsagokkal szemben is. (futuremanagement.hu, 2022)

Markafejlesztés Instagramra specializalédva

A branding, avagy a tudatos markaépités célja, hogy adott termékkategoria esetén egy
bizonyos marka jusson a fogyasztonak legelsének eszébe, melyet pozitiv képzettarsitasokkal
érnek el, ahol 6sszekapcsoljak a termékkategoriat és a markat. A markaépités magaba
foglalja tobbek kozt a markanevet, a logot, a szlogent, a kuldetést, a termékeket és
szolgaltatasokat, a megkiilonboztetd jegyeket és a poziciondlast is, €s ez minden
(targeter.hu, datum nélk.) Cook (2021) megallapitdsa szerint is a markaépités mindig
kulcsfontossagu komponens, hiszen az voltaképpen a vallalkozas altal képviselt értékeket
mutatja be. Az online tér és az Instagram raadasul egy plusz lehetdséget ad arra, hogy a
marka megmutathassa arcat. Nem elhanyagolhatd, hogy a kovetdk fejében milyen kép alakul
ki a platformon a markardl, marpedig a felhasznalok az Instagramon is tajékozodnak a
cégrol, annak filozofidjarol, a termékek és szolgaltatasok mindségérol, a vasarloi korrdl. Az
értékesitések szamaban is megmutatkozik az, hogy sikeriilt-e a markanak olyan brandet
kiépiteni, amivel a kovetdk kozossége szivesen 1ép kapcsolatba. Amikor a marka profiljat
megnézzilk az Instagramon, a legfontosabb, hogy legyen egy kovetkezetes koncepcid, ahol
a szinek, a tematika, az elrendezés, a posztok hangvétele 6sszhangban van egymassal, amely
megbizhatsagot sugaroz. Mivel az itt kialakitott kép hatassal van az értékesitésre is, a
markafejlesztés prioritas lett az alkalmazason is. Foként a nagy vallalatokra jellemz6, hogy
felismerik, hogy mekkora potencial rejlik ebben, igy kilén Instagramra specializalodott



brandingfejlesztésben jartas tgynokségekre és szakemberekre bizzak az egységes arculat
kialakitasat.

Felhasznalo altal létrehozott tartalmak (UGC) hasznositasa

Barmely kozosségi média fellletet is célozza meg egy véllalkozéds marketing célbol, a
hangsuly a tartalmakon lesz. Ez természetesen igaz az Instagramra is. Itt elsésorban a
vizualitason van a fokusz, ennek kovetkeztében érdemes tobbféle tartalomformatumot is
hasznalni egyszerre, legyen az képi, videds vagy szdveges forma. Az eladasokon azonban
hatalmasat lendithet, ha nem csak a sajat tartalomgyartasra figyelnek oda a markak, hanem
hasznositjak a vasarlok altal generalt tartalmakat is. A fogyasztok ugyanis kénnyebben
elkotelezédnek mas vasarlok véleményének hatdsara, mint a direkt reklamozasra, ami a
szajhagyomany Utjan terjedd ajanlasok sikerességére vezetheté vissza. (matebalazs.hu,
datum nélk.) Nem titok, hogy a marketingben az egyik kritikus tényez6 mindig is a hitelesség
volt, ezért is van a felhasznalok altal létrehozott tartalmakban akkora potencial. A Z
generacid tagjai pedig hatdrozottan eldnyben részesitik a szajreklamot az Instagramon is,
keresik a tarsadalmi bizonyitékul szolgalo, kovetok altal megosztott tartalmakat.
(futuremanagement.hu, 2022) Amennyiben a marka felismeri ezek fontossagat, ertékesitesi
stratégidjanak egyik meghatarozd pontjava teheti. Voltaképpen ezek a megosztasok
megmutatjadk mas lehetséges tgyfeleknek, hogy milyen a termék az igénybeveétel soran,
valos felhasznaldi kozegben, mellyel bizalmat nyerhetnek. Masfeldl, a kovetdk is motivaltak
a megosztasokban, ugyanis igy megmutatkozhatnak az altaluk preferalt marka Instagram
profiljan, ami ket is elégedettséggel tolti el. (kozossegi-media-mindenkinek.blog.hu, 2022)

Interakcid a kézosseggel

Az Instagramon a kozosségi média jellegbdl addéddan esszencialis a kovetokkel valo
mindennemii kommunikacié folytatasa. A korabbi fejezetekbdl mar kideriilt, hogy ezen
feluleten a felhasznalo is kezdeményezheti a parbeszeédet a markaval, térténjen az direkt
Uzenetben vagy hozzészolasok formajaban. Azt is orommel fogadja az Uzenet ir0ja, ha
valamilyen mddon valaszt, visszajelzést kap ezekre. A fogyasztok megnyilvanulasaira vald
reagalassal pedig jelentds aktivitast érhetnek el a cégek. Nem érdemes tehat tavolsagot
tartani, félresoporni a teendok koziil a valaszadast és leértékelni az ezzel jard eldnyoket.
Természetesen ahhoz, hogy ravegyék a markak a felhasznalokat az interakcidra, erre
érdemes ¢s felhivo jellegli tartalmakat kell gyartani, kreativ modon megszdlitva a
kozonséget, ezzel Uj kontdsbe bujtatva a reklamtevekenységet. (dobbantoprogram.hu, 2021)

Partnerkapcsolatok

Instagramon partnerkapcsolatok alatt elsésorban kommunikacios partnereket értink, akikre
agy is gondolhatunk, mint sajtokapcsolatokra, hiszen a partnertars egyuttal megjelenést is
kinal sajat profiljan. Fontos kovetelmény a valasztasnal, hogy a partner tudjon azonosulni a
marka altal képviselt értékekkel, ne legyen tul nagy eltérés a vallalkozasanak mérete, a
célkdzonsége és a kommunikaciojanak stilusa kozoétt. (Babanics et al, 2018)

A platform ezen kapcsoltok létrehozasanak serkentésére és tdmogatasara hozta létre a
Kozremiikodés (Collab) funkciot, melynek Iényege, hogy a két kiilonb6z6 fiok megosztja a
profiljan ugyanazt a tartalmat. Ez azt is jelenti, hogy igy a bejegyzés elemzési adataihoz
mindkettdjiiknek biztositott a hozzaférés. A partnerek a funkcion keresztiil igy a masik fél
kovetdikhez is elérnek, akik nem feltétleniil kdvetik sajat profiljukat. Ilyen egyiittmiikodés
torténhet két marka vagy vallalkozas kdzott is. (rackhost.hu, datum nélk.) Erre lehet példa
egy fotds és egy sminkes dsszefogésa egy alkalmi vagy eskiivéi smink elkészitése soran. Ez
esetben a sminkes is jOl jar, hiszen j6 mindségli képeken tudja referenciaként megmutatni a



felhasznaloknak a szaktudésat, a fotos pedig elérhet olyan ndi kovetoket is, akik esetleg
fotost keresnek eskiivore vagy egyéb alkalmakra.

A partnerkapcsolatok egy masik, anyagi alapokon nyugvo fajtaja a véleményvezérekkel valo
egylttmikodés, melyrdl részletesen a kovetkezd, a 2.2 Influenszerek és az influenszer
marketing fejezetekben ejtek szot.



2.2 Influenszerek és az influenszer marketing

2.2.1 A véleményvezérek evolucids attekintése + Az influenszer marketing bemutatasa,
avagy mi adja az influenszer marketing hizoerejét?

Foldi Gabor reklampszichologus szerint az emberi természet sajatossaga a csoportokhoz
val6 csatlakozas és tartozas igénye, ahol fontos szdmunkra a tébbség véleménye és
meglatdsa. Példanak okaért, amennyiben azt tapasztaljuk, hogy méasok sokan, illetve
szivesen ajanljak ugyanazt a terméket és szolgaltatast nekilink, az csokkentheti sajat
bizonytalansagunkat is a vasarlasi dontéshozatal elétt. Harom I1élektani okra tudjuk
visszavezetni azt, ha egy személy véleményét ilyen esetekben is kovetend6 példanak tartjuk.
Az els6 magyarazat az, hogy hajlandébbak vagyunk befogadni egy ,kiilsds” ember
allaspontjat, mint az elad6ét, akirél tudjuk, hogy elsédlegesen a munkajabol adodoan adna
el nekiink az adott terméket. A masik ilyen tényezd az, hogy szivesen fogadunk el olyan
személyt6l javaslatot, akirdl azt feltételezziik, hogy ismerjiikk és akiben alapvetden
megbizunk. Végiil pedig, ezen ajanlasokat kisebb mértékben érezzilk ramendsnek és
kotelezo jellegilinek, igy konnyedebben és szabadabban dontiink. (piacesprofit.hu, 2019)

Nem csupan a valddi életben, de az online vilagban is hallgatunk masokra, abban a
reményben, hogyha ugyanazt a terméket hasznaljuk, akkor hasonld eredményeket tudunk
elérni, sot, akar az Otletet add személyhez fogunk hasonlitani. A 2022. novemberében
kozzétett tajékoztatd alapjan a Gazdasagi Versenyhivatal az olyan személyeket, akik
kozvetitoként, illetve kommunikacidés csatornaként a kozosségi médiaban jellemzden
markaknak es vallalkozasoknak az altaluk forgalmazott termékeket és szolgaltatasokat
reklamozzak harmadik félnek, véleményvezéreknek vagy influenszereknek (a kifejezés az
angol influencer melléknévi igenévbél ered) nevezziik. A jellemzéen nagy kovetdbazissal
rendelkezd véleményvezérek a digitalis kornyezetben képesek formalni és befolyasolni a
fogyasztoi  veéleményt, az online tartalomgyartassal keszult hirdetést pedig
ellenszolgaltatasért cserében végzik el. (gvh.hu, 2022)

A marketinggel foglalkoz6 szakmabeliek is hamar felismerék a megbecsilt, valamint
tekintéllyel és befolyassal rendelkez6 emberekkel vald hirdetések hatékonysagat, az
influenszerekkel val6 promotalads tehat nem uj keletli dolog. Mar a kdzdsségi médias
platformok megjelenése elott is Iéteztek hasonld egylittmiikodések akar nyomtatott
formaban, vagy éppen a radidban és a televizioban. Els6 véleményvezéreknek nevezhetjiik
tulajdonképpen az egyhazi és vilagi vezetdket is, akik voltaképpen az adott kor legnagyobb
presztizsével rendelkeztek, és akik képesek voltak nagyobb csoportok véleményének
kialakitasaban is. A virusok, fert6zések idejében is tomegeket tudtak ravenni az Ujonnan
megjelend gydgyszerek és gyogymodok kiprobalasara. (Kim, 2020) (iab.hu, 2019)

Ha kereskedelmi vonatkozéasban vizsgalodunk, akkor az tigynevezett uttor6ket mar a 18.
szazadtdl kezdve szdmontartjuk. Egy brit fazekas, Josiah Wedgwood is uttorének szamit az
influenszer marketing evollci6ja soran, ugyanis 1765-ben alkotasait maga Charlotte
kiralyn6 hagyta jova, aki abban az id6ben a legrangosabb személy volt. Az emberek ugy
gondoltak, hogyha a kiralyndnek tetszik, akkor az biztosan csak kivalo termék lehet. A
teakészlet az ,,(")felsége fazekasa” cimmel a kor kozkedvelt terméke lett és az angol
Wedgwood porcelanok a mai napig jé hirnévnek érvendenek. (Kim, 2020)

A kovetkezd iddszakban megjelentek a kitalalt karakterekkel népszerlsitd televizids
reklamok. Erre egy kdzismert példa az 1932-es Coca Cola karacsonyi kampanya. Az



eredetileg plspok lila kdpdnyeges Mikulas helyett a piros-fehér 6ltozetli Mikulas egy kis
vidamsagot hozott a nagy gazdasagi vilagvalsag idején az embereknek. A kedvelt figura
kdvetkeztében a szénsavas tiditéitalhoz is pozitiv érzelmeket tarsitottak a fogyasztok, mely
azota is az egyik legkedveltebb innivald. A fiktiv karaktereket késébb felvaltottdk a
hirességek, jellemzden sportolok, zenészek es szinészek. Neves mérkak, mint a Nike és a
Pepsi partnerkapcsolatokat kotottek a nagy rajongodtaborral rendelkezd kozismert
személyekkel. A fogyasztok azonban sok esetben a hirességek tulzo életmodjukkal nem
tudtak azonosulni, igy hatasuk egy id6 multaval csokkent, és el6térbe kertiltek azon celebek,
akik a val6sagshow-kban egy valdsagosabb vagy éppen rokonszenvesebb oldalukat mutattak
be a nézoknek. Szemléltetésiil, a 2007-ben induld ,,Keeping Up With the Kardashians”
miisorbol a csalad tagjai ma a legnépszeriibb k6z0sségi médias szereploknek szamitanak. Az
miisorokbdl ismert személyek. A ko6zosségi médias applikaciok megjelenésének
koszonhetéen ugyanis ma mindenkinek lehet6sége van arra, tehat a hétkdznapi embernek is,
hogy az online vilagban tartalmaival kittinjon a tomegbdl €s véleményvezérré valjon. (Kim,
2020) Ezek az influenszerek abban is kiillonboznek az el6z6 korszak véleményvezéreitdl,
hogy elsédlegesen marketing funkciot latnak el és a fogyasztdi dontéshozatalra birnak
befolyassal, mindezt tudatosan téve. Raadasul ezek a személyek mar kevesbhé elérhetetlenek
a kovetok szamara, hiszen egy sikeres influenszer napi szinten tartja és apolja a kapcsolatot
a kovetdivel, akar visszajelzések formajaban is. (Tordcsik et al, 2022)

Az influenszer marketinggel killonosen a fiatal generacio érhetd el, hiszen 6k szinte kivétel
nélkil megtalalhatoak a kozdssegi media felileteken. Azt mar rég felismertek a marketing
szakemberek, hogy az Y és a Z generacié mar elvarja a személyre szabott tizeneteket, és arra
is rajottek, hogy ezen korcsoportok mar egyre kevésbeé célozhatdak meg a hagyomanyos
elérési Utvonalon, mint az Ujsdg vagy a televizio. (mindsetpszichologia.hu, 2017) Az
influenszer marketing tehat sok esetben hatékonyabb megoldasnak bizonyulhat a
hagyomanyos reklamozasi eszkdzokkel szemben. Cégek szempontjabdl a kézdés munka
egyik nagy eldnye raadasul, hogy a véleményvezérek mar kialakitottak egy lojalis
kovetdbazist, akikre befolyassal vannak. A kovetdk a legtobb esetben el is varjak, hogy az
influenszer megmondja mir61 mit gondol és mit tanacsol. A megbizé igy arra 6sszpontosit,
hogy azzal az influenszerrel dolgozzon egyiitt, akivel azonos a célk6zdnsége. (Németh,
2022) A véleményvezérekkel promotalt hirdetések azért is miikodnek olyan jol, mert ebben
az esetben a fogyasztok nem csak az adott termék tulajdonsagai miatt, hanem a reklamozo
influenszer miatt vasaroljak meg a terméket. Az emberek kivancsiak arra, hogy kdzismert
emberek hogyan élik mindennapjaikat, milyen termékeket hasznalnak és milyen
szolgaltatasokat vesznek igénybe. Elgondolasuk alapjan, ha 6k is hasznaljdk ezeket a
termékeket, hasonlova valhatnak, mint a kedvelt személy. (penzcentrum.hu, 2021)

Az influenszerek feladata tehat, hogy a vallalattal vagy a meghbizo tgynokséggel megkotott
szerzddés feltételei alapjan elkészitsék vizualis jellegli tartalmaikat a kozosségi média
platformokra. Ez szamos formaban torténhet, példaul képes posztok, blogbejegyzések, €16
bejelentkezések, vagy akar rendezveényeken vald6 megjelenések formajaban is. A
véleményvezérek ezen szponzoralt tartalmaikkal a fogyasztoi bizalom elnyerésére és
megerdsitésére torekednek. Céljuk, hogy a kdzdsségi térben megismerjék a hirdetett markat
és beszéljenek arrdl. A kdzvetlen, barati hangnemnek kdszonhetden pedig a fogyasztd ugy
érzi, mintha egy kozeli ismerdssel vagy barattal folytatna kommunikéciot, akitdl igy szivesen
fogad ajanlast. (penzcentrum.hu, 2021) Ugyanakkor nem elég allandd jelleggel friss és
érdekes tartalmakat gyartaniuk, hanem értéket is sziikséges kozvetitenilik és atadniuk
kovetdiknek, olyan terlleteken, ahol a fogyasztok hitelesnek itélik meg 6ket. A sokszor



segitségnyujtassal egybekotott tartalomgyartas tobbféleképpen is megtorténhet, lehet az egy
divatos frizura elkészitési mddjanak bemutatéasa videdban, egy Uj konyvrél szol6 kritika egy
blogbejegyzésben, vagy éppen egy ¢l16 videds bejelentkezés egy konditermi edzésrél, ahol a
fitnesz influenszer elmagyardzza a gyakorlatok helyes Kivitelezését a sport irant
érdeklodoknek. Egy ételallergiaban szenvedének példaul megkdnnyitheti a mindennapjat az
erre is odafigyeld gasztro influenszer, aki receptotleteivel segiti a speciélisan étkezoket. Ha
a receptek tetszenek, akkor nagy valdszinliséggel fogjak megvasarolni a reklamozott
markatol szarmazé alapanyagokat is. Amennyiben tehat a véleményvezér olyan téméakban
posztol, melyekben a kovetdk is érintettek, a kapcsolat még szorosabba valhat.
(mindsetpszichologia.hu, 2017)

2.2.2 A modern influenszerek kategorizalasa

Ma tehat mindenki szamara ott a lehet6ség, hogy véleményvezérré valjon. S6t, mindnyéjan
azok vagyunk, csak eltér6 mértékben, mint ismertebb tarsaink, hiszen
megnyilvanulasainkkal mi magunk is hatassal vagyunk sajat kdzvetlen kornyezetiinkre.
Amikor pedig a kozossegi médidban is jelen vagyunk és tevékenykediink, virtualis
labnyomot hagyunk azzal, hogy ott mit osztunk meg vagy éppen mire, hogyan reagalunk
nyilvanosan. Az influenszer jelenség is abbdl az emberi természetb6l indul ki, hogy
alapvetden szeretnénk hatassal lenni masokra azaltal, hogy kifejezziik a véleményiinket a
kiilonbozd témakkal kapcsolatosan, ezekre pedig pozitiv reakciokat, elismerést varunk
vissza. Az online vilag pedig erre kivaloan biztositja a helyet. A véleményvezérek raadasul
ugynevezett komparativ eszkozként is mikodnek, ha szocidlpszichologiai perspektivabol
tekintlink rajuk. Ez azt jelenti, hogy a kovetdk az influenszerek ¢letéhez hasonlitjak
sajatjukat, majd pedig igyekeznek az észlelt életmodbeli és szocialist rést minél inkabb
lecsokkenteni. (barankovics.hu, 2020)

A  mai, koOzosségi médidban tevékenykedd influenszereket tobbféleképpen is
csoportosithatjuk, az alabbiakban ezt négyféle megkdzelités alapjan fogom bemutatni.

Kovetobazis nagysaga szerint

Az influenszer marketing meghatarozé része a kovetdi bazis nagysaga, a legelterjedtebb
veleményvezér kategorizalas is ezt veszi figyelembe. A cégek a lehet6 legtobb embert
szeretnék elérni hirdetéseikkel, ez a fajta csoportositas pedig segitség szamukra is, hiszen a
kovetdtabor nagysagabol mar lehet kovetkeztetni az egylittmikodés koltségeinek
nagysagara is. Nemzetkozi szinten némiképp eltéréek a szdmok, az aldbbiakban a hazai
influenszerekre vonatkozot tekintem at.

A legkevesebb létszamu kdvetével a nano-influenszerek rendelkeznek, esetiikben ez par ezer
felhasznalot jelent. Rendszerint egy témaban posztolnak, és kovetdikkel szinte teljesen
azonos érdeklddési korrel rendelkeznek, akiket sok esetben személyesen is ismernek. A
nagyobb véleményvezérekkel ellentétben esetiikben az is el6fordul, hogy a vasarlas melletti
érvek mellett az ellenérveket is kozzéteszik a Kiprobalt termékekkel kapcsolatban. Kevés
egylttmiikodésiik van, de emiatt joval hitelesebbnek is tlinhetnek térsaiknal.
(barankovics.hu, 2020)

A kovetkezd kategéria a mikro-influenszereké, akiknek kovetdszamuk meghaladja a 10
ezret, de még nem ¢éri el a 100 ezret. Sokan még igy is aldbecsiilik Oket a relative kis
kovetdbazisuk miatt, ennek ellenére rendkiviil hatékonyak lehetnek a kampanyok soran.
Mivel még novekedési szakaszban van a kovetdi bazisuk, a kozonséggel még tarthatobb,
illetve szorosabb a kapcsolat. Az aktivitasi ardnyuk sokkal magasabb a nagyobb



influenszerekéhez képest. Az aktivitasi arany pedig gyakorta mérvadobb tényezd egy
egylittmiikodés megkotésének lehetésége kapesan, mint a kovetébazis szamanak nagysaga.
Példanak okaért, ha egy 15.000 kovetészamu véleményvezér 7.500 felhasznaldt aktivizal
(példaul kedvelés vagy komment formajaban), az pontosan 50%-0s aktivitasi arany.
Osszehasonlitva ugyanennyi felhasznaloi aktivitassal egy 150.000 fos kovetStaborral
rendelkez6 influenszernél ez csak 5%-0s aranyt jelent, a kiilonbség egyértelmiien jelentds.
Alkalmazasuk tehat koltséghatékony, kisebb vallalkozasok is megengedhetik az
egylittmiikodést veliik, akar probaként is. (influencertoplista.hu, datum nélk.)

A makro-influenszerek jellemzéen blogolas, vlogolas vagy mas online tevékenység
kdvetkeztében Kkerlltek kozponti szerepbe. Kidolgozotabb, atgondoltabb tartalmakat
osztanak meg profiljukon, melyet tudatosan tesznek kdzzé rendszeresen. Ezek nagy része
mar szponzoréciokbol all csak. Vilagmarkak is elészeretettel dolgoznak veliik egyiitt, hiszen
kovetébazisuk nagy (100.000 f6t61 akar 1.000.000 f6ig terjedhet), illetve gyakorta egyszerre
tobb kozosségi médias fellleten is aktivak. (marketingseo.hu, 2022)

Ertelemszertien a leghiresebb véleményvezérek rendelkeznek a legtobb kovetével, ami a
mega-influenszerek esetében akar tobb tiz millid felhasznalot is jelenthet. Ok tulnyomd
tobbseglikben nemzetkdzi szinten ismert sportolok, szinészek, zenészek, celebek és
modellek. Fontos, hogy a vilagsztarok egzisztencialis megélhetése nem korlatozodott az
Instagramos, vagy mas kozosségi médids szponzordlt tartalomgyartasra. Hirnevikre nem
ezen applikéacidkon tettek szert, ennek ellenére mégis 6k profitalhatnak anyagilag a legtobbet
az egylttmikodésekbol, hiszen magasabb arkategoriaban lehet veliik egyiitt dolgozni. Az
Oriasi kovetdbazis miatt még inkabb meggondolandd szamukra, hogy milyen markakkal
dolgoznak egyitt, hiszen nemzetkdzi viszonylatban is befolyasoloképesek. (barankovics.hu,
2020)

Tematika alapjan

Aszerint is csoportosithatjuk az influenszereket, hogy mely témakban aktiv tartalomgyartok.
Persze el6fordulhat, hogy tobb témaban is szivesen posztolnak, vagy pedig két Osszefliggd
terlleten is tevékenykednek, mint az egészséges életmdd esetén a sport és a taplalkozas,
ugyanakkor javarészt jellemz6, hogy egy-egy specifikus terilet a dominans. A
kovetkezOkben a legfelkapottabb témakban tevékenykedd véleményvezéreket mutatom be.

Utaz6 influenszerek

Ahogyan arr6l mar a kordbbiakban sz6 esett, az emberek eldszeretettel tajékozodnak és
inspiralodnak a kiilonb6z6 kozosségi médias platformokon. Ha egy Uj uti cél foglalkoztatja
éppen a felhasznaldkat, akkor az utaz6 influenszerek segitségiikre lehetnek, hiszen 6k képek
és videdk formajaban mutatjak be utazasaikat, belefoglalva azt is, hogy mely helyeken jartak,
mivel utaztak, hol szalltak meg, milyen volt a helyi gasztronomia és milyen tevékenységeket
végeztek az Ut soran. Leggyakrabban légitarsasagokkal, szallodakkal és éttermekkel
miikodnek egyiitt. Természetesen, a hiteles influenszer az utazas soran felbukkano, kevésbé
kellemes tapasztalatokat sem fél megmutatni. (netinfluencer.hu, 2022)

Divat influenszerek

Amennyiben az 06ltozkddéshez kereslink ihletet, a divat influenszerek teljesitik
kivansagunkat, csupan a stilusban leginkdabb hozzank ill6t kell megtaldlnunk. A
véleményvezérek gyakran posztolnak OOTD (Outfit Of the Day, azaz ,,mi van ma rajtam”)
jellegli képeket, megmutatjadk, hogyan lehetiink a hétkdznapok soran is csinosak.
Rendszerint ruhdzati markékat, ékszereket és kiilonbozé kiegészitoket forgalmazo



webshopok, bevasarld kdzpontok hirdetnek vellk. A viselt markakkal gyakorta formaljak a
kozizlést, sokakat azonban elkedvetlenithet, hogy tul sok designer darabot viselnek, melyet
az atlagember nem engedhet meg maganak. (nlc.hu, 2021)

Gasztro influenszerek

Az influenszer marketinggel az éttermeknek és a vendéglatosoknak is érdemes foglalkozni.
A gasztro influenszerek rendszerint ingyenesen, illetve dij fejében étkezhetnek az adott
étteremben. Feladatuk pedig, hogy megjeldljék bejegyzésiikben a helyszint, valamint
bemutatassdk a vendéglatohely hangulatat és természetesen a menit. A kovetdket az
ételeken kivil az is motivalhatja az odalatogatésra, hogy a helyszinen esetleg dsszefuthatnak
a kedvelt személlyel is. (iroin.io, datum nélk.) Masrészt, a gasztro influenszerek szivesen
osztanak meg sajat recepteket is profiljukon, ismertetve az elkészitési modot is. Az sem ritka,
hogy é16 adasban siitnek-foznek ,.egyiitt” kovetdikkel. Elelmiszermarkak, szupermarketek,
haztartasigépeket forgalmaz6 markdk szamara ez szintén hatékony kollaboracio lehetdsége
lehet.

Fitnesz influenszerek

Ha pedig az étkezés mellett odafigyelnénk az alakunkra is, a fitnesz influenszerek segitenek
abban, hogy ravegyik magunkat a rendszeres mozgasra és az egészséges életmodra. Sok
esetben a valo életben is edzOként dolgoznak, igy nem ritka, hogy a k6zdsségi médiaban
izelitoképpen mutatnak be edzésvideodkat, tippeket és triikkoket, amely kedvcsinalé utan a
sajat edzOsprogramjukat van lehet6ségiink megvasarolni. (retikul.hu, 2020) Ugyanakkor,
mivel az interneten barki lehet dnjeldlt tanacsado sportolas terén, hiszen egyik kozosségi
média platform sem koveteli meg ehhez a bizonyitvanyt, gyakorta taldlkozhatunk téves
informéaciokkal és helytelenll bemutatott mozgasmintakkal, amelyek akar sértléshez is
vezethetnek. (marieclaire.hu, 2021) JellemzOen sportszereket és taplalékkiegészitOket
forgalmazo vallalatok, sportruhdzati markak és konditermek szponzoraljak ezen
veleményvezéreket.

Influenszer anyukéak

A gyermeknevelés témakore a vald életben tobbnyire intim dolognak szamit, épp ezért sok
olyan anyuka van, aki a sajat csaladi példan kivill nem sok édesanyéatol tud tajékozodni. Ma
szamos olyan nét talalunk az Instagramon, akik egy realisabb oldalrél prébaljak bemutatni
az anyasagot, az ezzel jaré nehézségeket, a sziiléssel kapcsolatos tapasztalatokat, de akadnak
olyanok is, akik az utana jelentkezd depressziorol is tabuk nélkiil beszélnek. A szintén
gyermekes anyukak pedig szivesen veszik az etetéséhez, altatashoz, jatékhoz valo tanacsokat
és ajanlasokat is. (wmn.hu, 2020) Jatékboltok, babaruhédzati markak, kismamaruhakat
forgalmazo tizletek gyakran mitkodnek egyiitt influenszerekkel, akik altalaban a varanddssag
elott is tevékenykedtek mar életmodd, divat témaban. A gyermekek felcseperedése utdn az
anyasaggal kapcsolatos szponzoralt bejegyzések szama nyilvanvaldan csdkken, megsziinik,
de az influenszerek gyakorta mas témaban viszont folytatjak a posztolast.

Az alabbi tablazatban (1. tablazat) példaképpen Gsszegyiijtottem néhany véleményvezért
tematika, illetve kovetObazis nagysdga szerint felosztva. Magyar szarmazisi mega-
influenszer hazankban jelenleg kevés van, itt igy par kilfoldi influenszerrel egészitettem Ki
a listat. Nemzetkozi szinten is az egy millio feletti kovetStaborral rendelkezd fiokokat
soroljuk ide.



Nano- Mikro-

influenszer influenszer

Makro-

influenszer

Mega- influenszer

@alexa_nagy_ @traveladdict.hu | @themacarongirls.travels @kyrenian
(kalfold)
Divat @brigiis @Kkeller_adeel @chloeknows @realbarbarapalvin
Gasztronémia @barbara.lilla @gorbepalko @bebepiskota @jamieoliver
(kalfold)
Fitnesz @Ilau.fitness @dubi_anna @viragakiss @balazsdzsudzsak?
Anyasag @_vivi_naploja_ | @sophies_fitmom @berkimazsi @jenafrumes
(kalfold)

1. tablazat: Influenszerek kategorizaldsa tartalom és kovetdbazis alapjan (Forras: sajat
szerkesztés 2023)

Jellemvonas szerint

Egy masik megkozelitésbol, munkamoral €s jellemvonas alapjan is csoportosithatjuk a
véleményvezéreket. Vannak kozosségeépitd influenszerek, akik a kovetdkkel valo
kommunikaciora teszik a legnagyobb hangsulyt, illetve arra, hogy a kapcsolati haldjukat még
inkabb kiszélesitsék. Masok divatdiktatorok, akik sajat maguk alakitjak ki a trendeket, és
nagy hatassal vannak arra, hogy egy marka népszeriisége fellendiildben vagy leszalloban
van-e. Az iranyado influenszerek egyfajta példaképként funkcionalnak, elveikkel sokan
szimpatizalnak. Az aktivista véleményvezérek faradhatatlanul latogatjak a kiilonb6z6
kozosségi eseményeket, legyen sz példaul szépség-és divatipar temaju, politikai vagy
kornyezetvédelmi rendezvényrél. Veégul vannak az érdeklédo influenszerek, akik, ahogy a
nevik is mutatja, szdmos terileten érdekeltek és tobb témaban is szivesen posztolnak.
(penzcentrum.hu, 2021)

Archetipusok alapjan

Lélektani rahatasnak hivjuk azt a modot, ahogyan a veleményvezérek befolydsolnak
benniinket. Négy féle archetipust kiilonboztetiink meg erre a pszicholdgiaban. Az elsd
archetipus a ,, Kdvess engem”. 1de sorolhatjuk az erds jellemii, megnyerd, karizmatikus
influenszereket, akik sajatos, csak rajuk jellemz6 hangnemben sz6lnak kovetdikhez. Nagy,
tobb  szdzezres kovetdtaborral rendelkeznek, melynek nagysdga meghatarozza
rekldmértékiilket. A masodik archetipushoz a ,, Hallgass ram” jelmondat illik. Ezen
véleményvezérek divatos témakban diktaljak és iranyitjak a trendet, egy kovetendd mintat
adnak példaul fitnesz vagy szamitastechnika terén. A , Megmutatom” influenszerek
tippeket, tanacsokat adnak és megmutatjak, hogy mit és hogyan hasznaljunk, mindezt oktatd
jelleggel. 1de tartoznak példaul a gasztrondmia vagy a sport terén létrehozott edukativ jellegti
tartalmak. A negyedik archetipusba a ,, Leleplezem, kigunyolom” jellegli tartalomgyartok
tartoznak. Népszerliségiiket szorakoztatd stilusuk és eldadasmodjuk adja. Hangvételiik
tobbnyire gunyoros és ironikus. Vigyazniuk kell reklamtevékenység esetén, hiszen a kovetok
elsésorban a tréfa és a jokedv miatt kedvelik 6ket. (piacesprofit.hu, 2019)



2.2.3 Kollaboracio véleményvezérekkel, az lizleti lehetéségek kiaknazasa

A szponzoralt tartalmakat kétféle csoportba sorolhatjuk, aszerint, hogy mit promotal vele az
influenszer. Az egyik ilyen kategdria az igynevezett FMCG (Fast Moving Consumer Goods)
szektor termékei, tehat a napi fogyasztasu cikkek, mint az élelmiszerek, kozmetikumok és
tisztitdszerek. A masik kategéridba a vendéglatds, szorakozasi lehetOségek, szépészeti
beavatkozésok, szallashelyek szolgaltatasai tartoznak. (szalailegal.hu, 2022)

A vallalatoknak a megfelel6 influenszer megtalalasahoz alapfeltétel kell, hogy legyen, hogy
a véleményvezért hitelesnek tartsak, illetve, hogy az influenszer kovet6i bazisa megegyezzen
a kampéany célcsoportjaval. Léteznek kiilonbozé toplisték is, ahol tematika és kovetészam
alapjan vélaszthatjak ki a véllalkozasok az influenszereket, de erre specializlddott
ugyndkségen keresztil is torténhet a keresés. Egy el6zetes kapcsolatfelvétel soran Ki lehet
deriteni, hogy érdeklddik-e a kivalasztott véleményvezér a kampany irant. E célbol érdemes
ilyenkor kildeni egy rovid Uzenetet, amely tartalmazza a marka alapadatait és
nagyvonalakban a kampany elézetes terveit. A megkereses torténhet e-mailben, telefonon,
vagy akar az Instagram levelez6 rendszerén keresztiil is. (interword.hu, 2020)

Szalai (2022) ugyvéd és infokommunikaciés szakjogasz nyoman tudjuk, hogy az
egylttmiikodés 1étrejottéhez a véleményvezérek szerzédést kotnek indirekt (reklamkozvetitd
altal), vagy pedig direkt modon a hirdetével. A hirdetési szerzodések kozll az influenszer
szerzddés egy relative U tipus, mely az influenszer és a hirdetd, vagy pedig az altala képviselt
ugynokseg jogviszonyanak szabalyozasaért kottetik, és amely a magyar reklamtérvényeknek
megfelelden kotelezd, fliggetlentil attol, hogy mekkora a kampany mérete, illetve, hogy
mennyire népszerl influenszerrel kottetik a kollaboracid. A cégek tobbféle cél eléréséhez is
mitk6dhetnek egyiitt influenszerekkel, ilyen a markaismertseg ndvelése, reakciok,
megosztasok, kommentek generalasa, a weboldal forgalomndvelése, vagy a direkt eladasok
novelése.

Amennyiben a felek kdlcsondsen egyetértenek és megtudnak egyezni, azt szerzédésbe kell
tehat foglalniuk. A szerz6désnek tartalmaznia kell az influenszer feladatainak részletes
kovetelményeit, tehdt a posztok, fotok es videok szamat, azok tartalmait, a
termékmegjelenités valtozatait, a kozzététel helyeit, a kollaboracid iddtartalmat a részletes
Utemtervvel, a dijazas formajat és mértékékét, a versenytarsakkal vald egyiittmiikodések
lehetdségének esetleges kizardsait, valamint a szerzéi jogi kérdéseket szabalyozé
rendelkezéseket is. (skivak.hu, 2019)

A szerz6dés megkotese utan zajlik az online tartalomgyartas. Az influenszer kételes minden
bejegyzésénél, 24 oOraig tartd torténeténél vagy Reels videdja esetén lathatdan, kozérthetéen
feltlintetnie az egylittmikodést tényét irdsban, példaul a ,Hirdetés”, a ,,Reklam” vagy a
,»Szponzoralt tartalom” szavakkal sajat nyelvén, illetve hirdetési cimkén, mely jelzi, hogy a
tartalmat ellenszolgaltatas fejében osztja meg kdzonségevel. Ez a szabaly nem csak a
kollaboracidok esetére vonatkozik, hanem arra az esetre is, mikor sajat vallalkozasat, és annak
termékeit vagy szolgaltatasait reklamozza a véleményvezér. (gvh.hu, 2022)

A kampanyid6szak lezarultaval fontos, hogy a vallalatok lemérjék annak eredményességet,
hiszen az akar a jovére nézve is mindenképp tanulsagos lehet. Az Instagram applikacion
beliil az Elemzések menupontban gyorsan megtekinthet6ek a statisztikak, ahol a posztokra,
torténetekre kapott reakciok, kedvelések, megtekintések és hozzaszolasok s



megtekinthetoek tizleti fiok esetén. Ezenkiviill a weboldalak latogatottsagat a Google
Analytics-on Kkeresztil is tudjak merni. (szalailegal.hu, 2022) Amennyiben egyedi
kuponkdddal vagy linkkel rendelkezik a véleményvezér, szintén lathatd, hogy hany vasarlot
szerzett meg, és azok milyen értékben koltekeztek.

Amennyiben a szerz6d6 felek ugy itélik meg, hogy a tobbszori kdzos munka utan hosszu
tavra terveznének egyiitt, az influenszerbdl markanagykdvet valhat. Ez esetben a kdvetok
latjak, hogy a véleményvezér hiiségesen képviseli a markat, ami bizalmat eredményezhet.
Szintén remek Uzleti lehetéség, amikor a véleményvezér részt vesz az alkotdi folyamatokban
és egyltt hozza kdzosen létre a markéval a terméket, amely megtestesiti az influenszer
stilusat is, ami vélhetéen a kovetdk tetszését igy még inkabb elnyerni. (kozossegi-media-
mindenkinek.blog.hu, 2021)

V4

egyedil a kisvallalkozasok esetén nem jellemzéek az egyiittmiikodések. Tévesen Ugy veélik,
hogy csak a nagyobb koltségvetéssel rendelkezé cégek engedhetik meg maguknak,
jellemzbéen azonban a nano-influenszerek szivesen mitkodnek egyiitt mar ingyen termékért
IS cserébe, a kis kovetoszam ellenében a koncentralt célk6zonség pedig rendkiviil hatékony
lehet. (kozossegi-media-mindenkinek.blog.hu, 2021)

2.2.4 Az influenszer marketing arnyoldalai es jovobeli lehetdségei

Az egylttmikodési szerzodések €s a szponzoralt tartalmak szabalyozasa folyamatosan
torténik, de igy is gyakran eléfordul, hogy akar a marka, az influenszer vagy a fogyaszto
etikatlan viselkedésnek van kitéve. Természetesen, a reklamtdrvényeknek valé megfelelés
vagy a kampanyid6szak lezarulta 6nmagaban még nem jelent sikert. A k6zéssegi médidban
elterjedt influenszer marketing mostanra kutatott targykor lett, az évek alatt Osszegytilt
tapasztalatok 6sszessege ravilagit néhany problémara is.

Nem szamszeriisitheté eredmények

Az egyiittmikodés végén tobb mindent is le lehet pontosan mérni, mint példaul a
veleményvezér altal kbzzétett tartalmak megtekintésének, reakcidinak a szamat, vagy pedig
az egyeni kuponkdddal véasarolt termékek darabszamat és azok pénzbeli ertéket.
El6fordulnak azonban olyan esetek is, amikor nem tudjuk a direkt eladasokhoz koétni az
influenszerek tevékenységét, mert mas kommunikacios cél van kittizve. Erre tokéletes példa,
amikor csupan a bizalom kiépitése a cél a poszttal, ami viszont szamokban nem
egyértelmiien mérhetd és lekdvethetd, ennek ellenére nem elhanyagolhato stratégiai pont.
Természetesen, megtehetik a vallalkozasok, hogy 0sszevetik az eladasi eredményeket, a
markaprofil kovetdinek szdmat olyan honapokkal, amikor nem mikodtek -egylitt
influenszerekkel, azonban ez nem feltétlen tiikrozi az igazsagot. (dma-solutions.com, 2022)

A marka hirneve harmadik félen malik

Szamos alkalommal eléfordult, hogy a népszeriisités épp az ellenkez6jéiil silt el. Kdztudott,
hogy a negativ reklam is reklam, ugyanakkor a markara valéban rossz fényt vethet, ha az
influenszer nem a megfeleld mindségben, vagy éppen nem a megfeleld kommunikacioval
gyartja le a tartalmat. Ezek a hibdk eldzetes, kdzzététel elbtti tartalom ellendrzés soran
javarészt kikiiszobolhetéek, azonban vannak olyan elére nem vart eshetdségek is, mint
példaul, amikor a véleményvezér maganéletérdl negativ dolgok keriilnek napviladgra. Ez
esetben a céget is érhetik negativ asszociaciok az influenszer miatt, igy a reklamozott



termekek is elveszithetik a kovetok érdeklédését és szimpatiajat. (marketingprofesszorok.hu,
datum nélk.)

Hirdetés, hirdetés hatan

Egyre tdbb cég akar érvényestlni a kbzdssegi médiaban, igy tehat szamtalan szponzoralt
tartalommal talalkoznak az Instagram felhasznal6i nap, mint nap. E16bb-utébb bosszankodas
alakulhat ki a hirdetések mennyisége miatt, immunissa valnak rajuk az emberek, vagy
egyszerien megunjak azokat. Ahelyett, hogy kreativan tiinnének ki a tomegbdl az
influenszerek, sok a sablonos, ,,reklam-szagi” tartalom, ami miatt a koveték egyre kevéshé
tartjadk hitelesnek az egyiittmiikodéseket. Megkérddjelezodhet az adott influenszer
személyének hitelessége is, amennyiben tul sok hirdetéssel taldlkoznak néla. Az sem ritka,
hogy olyan termék eredményekrdl szamolnak be, amelyek nem valosak, vagy pedig ennyi
1d6 elteltével nem megtapasztalhatdak, amivel, ha a kovetdk is tisztdban vannak, hamar
elpartolhatnak az adott véleményvezértol. (kolsquare.com,
2021)(marketingprofesszorok.hu, datum nélk.)

Kovetok mentélis egészsége

A kiilonboz6 kézosségi médids platformok, azon beliil is a képkdzpontl applikacidk, mint
az Instagram rendkivil karosak lehetnek a szellemi egeszségre, hozzajarulnak a fiatalok test,
-es énképzavardhoz is. Szorongast, kisebbsegérzetet és o©nbizalomhianyt okozhat a
veleményvezeérek életehez vald hasonlitgatas. Nem csak a vasarlasi szokasokat, de a kovetok
hangulatat is képesek ezaltal befolyasolni. Ugyanakkor nem kizarolag a tizenéveseket érinti
a probléma, barkibdl elégedetlenséget €és hidnyérzetet valthat ki az, ha ugy itéli meg az
interneten latott tartalmak alapjan, hogy az influenszer életszinvonala béven meghaladja az
egyénét. A jelenség ellensulyozasaképp a témarol valo kommunikacioval segitik az
Instagramon kdzOsségét mentalhigiénés szakemberek és pszicholdogusok kdnnyen
befogadhatd, kozérthetd posztokkal, melyek ugyanakkor nem helyettesitik a komolyabb
terapiakat. (vehir.hu, 2022)

Vitathatatlan tehat, hogy felgyorsuld vildagunkban a fogyasztok igényei folyamatosan
valtoznak, ezzel parhuzamosan pedig az influenszer marketing is. Azon véleményvezérek és
vallalkozasok kertlhetnek az élvonalba, akik az Uj tendencidkra gyorsan képesek reagalni
naprakészségiiknek €s rugalmassaguknak kdszonhetden.

Jelenleg, és nagy valoszinliséggel a jovoben is a videods tartalmak és a csatorndkon ativeld
kampanyok fognak nagy népszerliségnek oOrvendeni. Mivel egy datlagos felhasznalo
egyszerre tobb kozosségi médias platformot is haszndl, sziikségszeri, hogy a markaval minél
tobbszor és tobb helyen dsszetalalkozzon. Fel kell ismerni, hogy mely alkalmazas, milyen
formédban alkalmas influenszer marketingre. Példanak okéaért, a TikTok inkdbb a
szorakoztatas, kikapcsolodas platformja, ami kivalo a kiilonbozé laza, jatékos, kreativ
videdk megosztasara. Az Instagram ezzel szemben egy esztétikusabb és informativabb hely
a termékajanlasoknak. Fontos felismerés és stratégia még a marka-influenszer kapcsolat
erdsitése, ami egyben ndveli a hitelességet is. Ilyen lehet a kzds termék létrehozasa, amikor
is a fogyasztdk észlelik, hogy valos kapcsolat van a marka és az influenszer kozott.
Ezenkiviil megszokhattuk, hogy nagyobb promocids idészakok idején, mint a karadcsony
vagy a fekete péntek megsokszorozddnak a szponzoralt tartalmak. Szintén hatasos azonban,
ha a vallalkozasok nem csak tinnepek elétt dolgoznak egyiitt az influenszerekkel, hanem
hosszl tdvu kapcsolatra torekszenek, a kiemelt idészakoktol fiiggetleniil. Ezenkiviil nem
elhanyagolhat6 tényezd, hogy egyre tobb a vallalkozo szellemii influenszer, akik ahelyett,
hogy csupan a fizetett egyiittmiikodésekre korlatozddnanak, vallalkozést inditanak, ahol



sajat fizikai vagy épp digitalis termékeit kinaljak eladasra a kovetok szdméara. Az Uj bevételi
forréssal pedig kevésbé vannak rautalva a szponzoréciokra. (promoty.io, datum nélk.)



2.3 Tartalomfogyasztoi magatartas

Generécionkként eltéré tartalomfogyasztoi jellemzék

Ahhoz, hogy a cégek a weben is befolyasolni tudjék a fogyasztokat, tisztaban kell lennitk
az ott tanusitott viselkedes sajatossagaival. Az online térben tandsitott tartalomfogyasztoi
magatartas ellenben nem egyforma, hiszen ahogyan az élet legtobb tertletéhez, Ugy az
internetezéshez és a k6zosségi médidhoz is eltéréen viszonyulnak a kiilonb6zé generaciok
tagjai. A virtualis vilagban az X (1960-1983 kozott szilettek), az Y (1984-1994 kdzott
szlilettek) és a Z (1995-2009 koz6tt szulettek) generacio tagjai tevékenykednek a legtdbbet.
Az X generacio jellemzOen még az asztali gépen, a rakovetkezd két generacid6 mobil
telefonon hasznélja a platformokat. (woohoo.hu, 2019) (keleten.hu, 2023) A mobilok
egyébirant a tartalomfogyasztds egyik f0 eszkozévé notték ki magukat, ugyanakkor a
kdzdsségi média felhasznaldk figyelme nem korlatozédik a mobilon latott tartalomra, hanem
megoszlik a valés vildg vagy mas kommunikéciés eszk6zok kozott. A mostani
mobiltartalom-fogyasztasra jellemzd, hogy rovid ideig tart, viszont egy adott nap soran
kimondottan gyakori, tehat ,,pulzald” jelleggel torténik. (Horvéath et al., 2013) Az Y ésa Z
generaci6 tagjai szintén igy hasznaljdk okostelefonjaikat. Utdbbiak a legnépszertibb
kozosségi meédias felliletek (Instagram, TikTok, Facebook) aktiv felhasznaloi, ahol
tartalomgyartaskor eldszeretettel kapcsolodnak be az aktudlis trendekbe, fogyasztaskor
pedig a szorakoztatd, inspirald €és edukalo jellegli videds tartalmakat részesitik elényben.
Elvarjak a markaktol a hitelességet és keresik a tarsadalmi bizonyitékokat. Direkt hirdetések
helyett szivesebben hallgatnak az influenszerekre. (futuremanagement.hu, 2022) Talan
meglepd, de a kdzosségi média marketingre az Y generacio a legfogékonyabb, rdadasul a
sajat kereset miatt jelent6s vasarloi erot képviselnek. Szivesen kdvetnek markakat, valamint
vasarolnak toliikk hirdetések vagy mas fogyasztdi vélemények hatasara. Kedvelik, ha a
vallalat valamilyen tarsadalmi témaban kiall a k6zdsségi platformokon is, valamint igénylik
a vasarlo kdzpontu tgyfélszolgalat meglétét. (kozossegi-media-mindenkinek.blog.hu,2021a)
Az X generacio tagjai mar nem szilettek bele az online vildgba. Kdzossegi médias
felhasznalasi idejiik ellenben évrél-évre novekszik. Tartalomfogyasztasi szokéasaikra
jellemzd, hogy nem rajonganak a hirdetések irant, de a reklamozott termékrol, illetve
szolgaltatasrol szivesen olvasnak tajékoztatd leirdsokat. Szamukra alapvetd a markaval
kapcsolatos informaciogytijtés, mely elsddlegesen bongészokben, a Facebookon, illetve az
Instagramon torténik. Szeretnek spdrolni, interneten is keresik az ar-értékben legjobb
megoldasokat. (kozossegi-media-mindenkinek.blog.hu,2021b)

Instagram hasznalati szokasok

Tdbb mint 6000 magyar Instagram felhasznald megkérdezése altal folyt le a CRANE (2020)
kutatasa, amely a magyarok Instagram hasznalati szokéasait szerette volna feltérképezni egy
2019-ben végzett adatgyiijtéssel. A kérddiv kitoltdk kozel haromnegyede (71%) nd volt,
Osszességben pedig a 18-24 éves korosztaly képviseltette magat a leginkabb, nék esetében
ez a valaszaddk tobb mint felét (52,2%), férfiak esetében pedig 35,4%-ét tette ki. A kutatas
igen sokrétli volt, ratért tobbek kozt az alkalmazés hasznalati idejének hosszara, a funkciok
kedveltségére, valamint a regisztralt tagoknak a markakhoz, a reklamokhoz és az
influenszerekhez valdé hozzaallasukra is. Az eredmények allapjan kijelenthetd, hogy a
magyarok kozel fele (48,7%) kovet hazai véleményvezért, a felhasznalok 66%-a raadasul
mar legalabb egyszer vasarolt hatasukra, egyotodik ezt gyakori rendszerességgel teszi.
Ugyanakkor, a felhasznalok tobb mint négyotodénél el6fordult mar, hogy kikovetett
(leiratkozott a kovetésrol) hirességet, melynek leggyakoribb okai az unalmas posztok
megléte (70%) és a profilon 1évé tulzott reklammennyiség (57%) voltak. Ezzel kapcsolatos,
hogy a megkérdezettek 80%-at zavarjak vagy kifejezetten zavarjak a reklamok, 14%-uk
szamara kdzombosek azok, és minddssze 7%-an vannak azok, akik kedvelik vagy



kifejezetten kedvelik a hirdetéseket. Markdk kozul leginkdbb a szépséggel, divattal
kapcsolatos Instagram profilokat kdvetik a felhaszndlok. A magyarok kedvenc markai kozé
a Nike, a Victoria’s Secret, a Nike Football, a Chanel és a Zara Official tartoznak. A méarkara
valé ratalalas leggyakrabban (63%) direkt mddon, rékereséssel torténik, 35% az Instagramon
latott reklambol Kattint at a marka profiljara, 30% pedig méas Instagramos profilbdl navigél
at. (CRANE, 2020)



3. Anyag és modszer

A szakirodalmi dsszefoglaldsom utéan a primer kutatasomban az influenszer marketinget
kvalitativ, illetve kvantitativ modszerekkel is megvizsgaltam. Ennek megfelelden
ismertetem az altalam hasznélt kutatdsi moddszertanokat. A fejezetben felallitottam
hipotéziseimet is, melyeket az dsszefoglaldé elemzések eredményeinek tiikrében igazolok,
avagy cafolok.

3.1 Kvalitativ kutatas modszertana

Véleményem szerint érdekes és tanulsagos, ha az influenszer marketinget mind a
tartalomfogyasztok, mind a tartalomgyartok oldalardl is megvizsgélom. E koncepcio alapjan
2 mélyinterjut keészitettem olyan hazai influenszerekkel, akik mar tobb egytittmiikodést is a
hatuk modgott tudhattak, valamint 4 interjut olyan alanyokkal, akik aktiv Instagram
felhasznalok, és legalabb egyszer vasaroltak maér influenszer marketing hatasara. Az
interjualanyokat ismeretség, valamint egy ajanlas altal valasztottam ki, a felkéréseket pedig
mindannyian nagyon szivesen fogadtak.

Els6é influenszer alanyom még évekkel kordbban csdppent bele az Instagram vilagéaba,
fiatalon lettek szponzoralt egyiittmiikddései. Nano-influenszerként a legmagasabb
kdvetdszama koriilbeliil 4 ezer fo volt, de ma mar nem foglalkozik influenszerkedéssel, igy
a személyes interjun megbeszélt kérésére az elemzes sordn Harry (22) alnéven fogom 6t
emliteni. Masodik alanyom Rakosi Vanessza (23) volt, akit személyesen ugyan nem ismerek,
ennek ellenére azonban egy nagyon élvezetes beszelgetést folytattam le vele interneten
keresztul. Vanessza 12 eczer f0s kovetd taborral rendelkezik jelenleg, igy a mikro-
influenszerek kozé sorolhatdé. A 4 Instagram felhasznaloval szintén online formaban
folytattam le az interjukat. Eletkoruk megegyezik a legaktivabb instagramozok életkoraval.
Az elemzés soran Gloria (25), Petra (23), Lola (22) és Aron (25) nevekkel tiintetem fel
valaszaikat.

Kutatasom celjakent azt tiiztem ki, hogy megvizsgalom azt, hogy milyen hatassal vannak az
influenszerek kovetdikre, valamint azok fogyasztasi dontéshozatalaikra. Annak a ténynek a
kapcsan, hogy ma mar barkinek van lehetdsége véleményformalonak lennie az interneten,
er6sen felhigult a szakma, éppen ezért is szerettem volna annak utdnajarni, hogy
osszességében milyen kép alakult ki az influenszerségrdl a felhasznalok fejében. Erdekelt az
is, hogy ezt a viszonylag Uj foglalkozast hogyan definialjak maguktol interju alanyaim,
valamint, hogy mely szempontok alapjan tartjak sikeresnek munkajukban az influenszereket.
Az egylittmilkddések kapcsan feltérképeztem azt is, hogy mely termékek, szolgéltatasok,
szponzoralt tartalmak népszeriieck ma, milyen gyakran és miket vasarolnak az alanyok. Az
influenszerek esetében a torténetiinkre voltam kivancsi, hogy hogyan épitették fel
kovetdtaboraikat, milyen egyiittmiikodéseik voltak, hogyan ¢lik meg ¢és értékelik
munkajukat.

Kiilon kérdéssor készilt az influenszerek, illetve a felhasznalok szamara, eltéré 25-25 db
kérdést tartalmazva, a fentebb ismertetett kérdéskorok kapcsan. Mindkét oldal esetében az
elsé részben bevezeto kérdésekkel inditottam, a masodik részben az influenszerkedéssel,
illetve az influenszerekkel kapcsolatos kérdésekkel folytattam, a harmadik részben az
egylittmiikodésekkel és a vasarlasokkal kapcsolatos kérdések kovetkeztek, végul pedig 2-3
zar0 kérdéssel fejeztem be a beszélgetést, ezzel egyfajta keretet adva annak. A konkrét
interjivazlatokat a 10. Melléklet fejezetben helyeztem el.



3.2 Kvantitativ kutatas modszertana
A szekunder forrasok, a kvalitativ primer kutatdsom, valamint a bennem felmeriild
kérdéseim kapcsan az aldbbi hipotéziseket allitottam fel:

Hipotéziseim
H1: A sikeres influenszerek legfontosabb ismertetdjegye a felhasznaldék szaméra, hogy
hitelesek kovetoik felé.

A szakirodalmi részben mar sz6 esett arrol, hogy reklamozas soran az egyik bukasi tényez6
a hitelesség meglétének a hianya. Ebbdl fakaddan, illetve az interjus valaszok alapjan
allitom, hogy a felhasznéldk is az olyan influenszereket keresik, akik hitelesek tudnak
maradni kovetdik felé, akar nagyobb mennyiségii fizetett hirdetések esetén is.

H2: A szponzorélt tartalmak impulzusvésarlast generalnak a felhasznalokban.

Szponzoralt tartalmak esetén gyakori a kedvezményre feljogosito link, illetve a kuponkdd,
amelyek 4ltalaban egy meghatarozott id6 intervallumban hasznalhatoak fel érvényesen.
Ennek id6tartalma valtozé lehet, de gyakoriak a csak 24-48 orara vonatkozoak. Ebbol
kovetkezéen a felhasznaloknak nincs idejiik hosszabb ideig, napokig, vagy akar hetekig
atgondolni a vasarlast, gyorsan, impulzivan fogyasztanak.

H3: A legtobb vasarlas azon felhasznaloknak koszonhetd, akik a legtobb idot toltik el
az alkalmazason.

Mara mar megkérddjelezhetetlen, hogy a felhasznalok bizony sok idét toltenek el a
kozosségi halokon, igaz ez az Instagram kdzosségére is. Azt gondolom, hogy minél tobb id6t
tolt el valaki az alkalmazéason, vélhetéen annal tobb hirdetéssel is taldlkozik, igy azon
felhasznalok generaljak a legtdbb vasarlast, akik a legaktivabbak is.

H4: A Kkisebb kovetobazisu (elsésorban a nano, - €s mikro-influenszerek) tudjak
szponzoralt tartalmaikkal a legtobb vasarlast eléidézni.

A szakirodalmi attekintés soran kovet6bazis nagysag szerint is végeztem kategorizalast, ahol
kiderult, hogy hiba lenne alabecsiilni a kisebb kovetotaborral rendelkezé influenszerek
hatdsat. A nano-influenszerekrdl a kovetdkkel valo szoros kapcsolat alapjan, a mikro-
influenszerekrdl pedig a magas aktivitasi és elérési arany alapjan gondolom azt, hogy tobb
vasarlast tudnak el6idézni, mint makro, -és mega-influenszer tarsaik.

Hb5a: A 18-29 év kozotti felhasznalok nem gondoljak magukrol, hogy kdénnyen
befolyasolhat6ak lennének influenszer marketinggel, mint a tobbi korosztaly.

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

A 18 és 29 év kozotti Instagramozok életkoruknal és aktivitasuknal fogva tisztaban lehetnek
az influenszer marketing jelentésével és ismerhetik annak miikodését. Ebb6l kifolydlag ugy
is vélekedhetnek magukrol, hogy nehezen befolyasolhatéak. Ennek ellenére, véleményem
szerint még mindig ez a korcsoport az, amely a legtdbb vasarlast generalja a markak szdmara
az influenszerek segitségével.

H6: A felhasznaldk szivesen kiprébalnak az influenszer munkat, mert tgy vélik, tébb
a pozitiv hozadéka, mint az arnyoldala.

Az 6sszes megkérdezett interju alanyom eljatszott mar az influenszerkedés gondolataval,
esetiikben komoly szandék azonban nem igazan allt mogottik. Ennek ellenére én Ggy
gondolom, hogy az otthonrdl is végezhetd, fizikailag nem megterhelést jelent6, online térben



végzett munkdak nagy népszeriiségnek orvendenek ma. Az influenszer munka is szintén ide
sorolhatd, mely a kedvezd anyagi juttatisok fejében vonzo palya lehet, amiben sokan
lathatnak potencialt.

Onkényes mintavétellel kvantitativ kutatasomra online kérdéivet készitettem, melyet
dsszesen 126 f6 toltott ki. 6 6 nem rendelkezett Instagrammal, vélaszaik tehat nem vehetdek
szamitasba a témabol adoddan, igy szamukra egybdl lezarodott a kérddiv. 20 16 jeldlte be,
hogy nem kdvet influenszereket, 6ket szintén Kizartam a valaszadasbol, hiszen a kérdésekre
ez okbol kifolyolag nem tudnanak relevans valaszokat adni. A Kitdltést 6sszességében tehat
azok szamara engedélyeztem, akik rendelkeznek Instagram fiokkal, illetve kovetnek is az
applikacion influenszereket, fliggetlenil attol, hogy vasaroltak-e mar t6liik fizetett hirdetések
hatasara. Igy a kito1ték kozel négyotdde (79,4%) felel meg a sziirésnek, avagy rendelkezik
Instagram fidkkal, és kovet is a platformon influenszereket. Az elemzés részében az 6
valaszaikkal foglalkozom csak. A kapott eredmények nem reprezentativak. A teljes kérd6iv
a 10. Melléklet fejezetben talalhato.



4. Eredmények

4.1 Kvalitativ kutatas eredményei
4.1.1 Az interju alanyok és profiljaik megismerése

A bevezetd kérdésekben elsd korben arra kértem influenszer alanyaimat, hogy roviden,
csupén par mondatban mutatkozzanak be nekem, és meséljenek magukrol, hiszen Vanessza
(23) esetében példaul egyaltalan nem volt korabbi ismertségem. Ezt kdvetden kicsit ratértiink
az Instagramos profiljaikra, hogy mikor, milyen célbdl hoztédk létre azokat, mely mas
platformokon vannak még jelen, mely témakban gyéartanak tartalmakat. Utanajartam annak
is, hogy minek a hatasara valt ismertté fiokjuk, tudatos volt-e annak a felépitése, ki a
célcsoportjuk, milyen ilitemben halad a kovetobazisuk nagysaga, ¢s figyelemmel kisérik-e
azoknak alakuléasait.

Vanessza (23) végzOs hallgatd a Miskolci Egyetemen, mellette gydgy-masszorként is
dolgozik. Eletét el se tudna képzelni tanc nélkiil, egy tanciskolaban is oktat teenddi mellett,
valamint konditerembe is siirlin jar. A gimnazium elsé osztdlyaban hozta létre Instagram
fiokjat, ekkor még egyaltalan nem volt az ottani tevékenysége tudatos, de mar akkor is
szerette a mindségi képeket. Vélhetden ezeknek kdszonhetden kozépiskolai tanulmanyai
végére mar észrevehetden tobb kovet6vel rendelkezett a platformon, mint a vele egykoruak
az iskolaban. 2022. novemberében a 8-9 ezres kovetbtabora hirtelen megugrott 11 ezer fore
egy képének hatdsara. Kordbban kicsit kényszeresnek érezte a kovetOk szamanak
ellenérzését, ma mar nem gorcsol rd a posztjaira érkezett kedvelések szamara se. Fizetett
egyittmikodéseknél figyeli ugyan azokat, de sok esetben hasznalja az Instagram ,,Kedvelés
elrejtése” funkcidjat is. Kezdetben oltozkodesével kapcsolatos képeket osztott meg
kovetdivel, ma mar ez valtozott, és egyre inkdbb a tadnccal és a sportolassal kapcsolatos
tartalmak jellemzéek ra, egyfajta lifestyle (életstilus) vonalra elmozdulva. Célja, hogy
pozitiv gondolkodast kdzvetitsen az emberek felé, Caption-jeiben is gyakran jelennek meg
ehhez kapcsolodo idézetek. Elérési célcsoportot nem hataroz meg, jellemzdéen azonban 15 és
30 év kozotti kovetdkkel rendelkezik, ahol a n0k vannak tobbségben. Posztjai barkinek
szolhatnak, de ha ki kellene emelni mégis, akkor inkdbb tancosoknak és sportoloknak.
Instagramon kiviil még TikTok-on is aktiv tartalomgyartd, ahova féként a masszérkodéssel,
tanccal kapcsolatosan vagy épp szérakoztatasként készit videdkat. A Facebook-ot és a
Messengert csak a csaladtagjaival és a kozeli ismerdseivel hasznalja.

Harry 22 éves egyetemista, akinek most életének nagy részét a tanulas, a sportolas és a
munka teszi ki. Az Instagramra mar altalanos iskolaban regisztralt, 12-13 évesen, amikor
még hivatalosan nem is szabadott volna. Influenszer palyafutasa egy masik k6z6ssegi médias
applikacion, a Musical.ly-n indult, mely a TikTok elédje volt. Ott egy-egy felkapottabb
videdjara akar 2 millids megtekintést is kapott. A videdbmegosztd alkalmazasrél tudatosan
iranyitotta at kovet6it Instagram profiljara. Célcsoport nem volt behatarolva, de igyekezett
inkdbb a vele egykorl lanyokat megnyerni posztjaival. Akkoriban nem voltak még ennyikre
a profilok sem tematizalva, igy vegyesen osztott meg képeket magardl 6ltozkddéssel,
edzéssel kapcsolatosan. Vanesszaval hasonloan ¢ is a pozitivitds atadasara torekedett
képeivel, szeretett volna mosolyt csalni kovetdi arcara. Ma a TikTok kivételével minden
népszeriibb kozosségi médias feliilleten megtalalhato.

Az Instagram felhasznal6 alanyaimat érinti, 6k kivancsisaghol regisztréltak az alkalmazasra,
rendszerint érdekelte 6ket, hogy barataik, osztalytarsaik miket osztanak meg. Eltérd



mértékben toltenek el id6ét a platformon, van, aki atlagosan fél orat, de olyan is akadt, akKi
régebben fél napokat is eltoltott az alkalmazason, és a lecsokkentett napi id6toltése is 2-3 Ora
hossza. A kovetett fiokok szdma is igen valtozo, 10-es nagysagrendtél 1200 kovetett fiokig
terjed. A megkérdezett interjialanyok eltéré szamokban nyilatkoztak arrdl is, hogy az 6sszes
kovetett felhasznald kozul hany influenszer munkéssagat kovetik nyomon, azonban egy
esetben sem érte el az ardny a 10%-ot.

4.1.2 Téma szerinti csoportositas

Ahogyan arr6l mar sz6 esett a 2.2.2 A modern influenszerek kategorizalasa fejezetben, az
influenszereket csoportositani tudjuk az alapjan is, hogy mely témaban alkotnak a
legaktivabban. Mindkét influenszer alanyom tehat az 6lt6zkddéssel kapcsolatosan készitett
posztokat a kezdetekben, Vanessza kés6bb ratért a tanc, sport, lifestyle vonalra, mig Harry
a hétkdznapi ruhakbol osszeallitott szetteket edzOs ruhdzatra cserélte le, valamint az egyik
alkoholmarkanak készitett tartalmakat. Felhasznaldi oldalrol szintén visszaigazolodik, hogy
kedvelik a divattal, életmoddal és sporttal kapcsolatos influenszereket, de még ide
sorolhatoak a gasztronomidban, utazasban, bdrapolasban aktiv tartalomgyartok is.
Megemlitettek egy mostansag felkapott kategoriat, a wellnesst is, ahol az influenszerek a
kilonbozo cégek, szallashelyek wellness kinalatait mutatjak be.

A kellemes hangulat megteremtése és a bevezetd kérdesek utan ratértem mindkét oldallal az
influenszerek, valamint az egylittmiikodések és vasarlasok témakorokre.

4.1.3 Az influenszer munka fogalma

Els6 korben kivancsi voltam a két oldal allaspontjara, eltéréen vélekednek-e az
influenszerségrél maguk az influenszerek, illetve a kovetok. Harry (22) példaul korabban
csak azzal tudta 0sszekotni ezt a munkat, hogy népszerliség jar vele, lehetdségek vannak
szponzori szerzodésekre, valamint ingyen termékeket lehet vele kapni. Ma mar ugy gondolja,
hogy ez a munka sokkal nagyobb felel6sséggel jar, meg kell nagyon valogatniuk, hogy
milyen témakat érintenek, és a véleményuket milyen formaban fejtik ki, hiszen sok ember
életére hatassal vannak. Vanessza (23) az alabbiak szerint nyilatkozott: ,,Nekem ez azt jelenti,
hogy egy olyan dolgot tudok képviselni, illetve reklamozni, amiben hiteles tudok maradni.”,
melyet munkanak, és egy Kicsit szorakozasnak is él meg. Felhasznaldi oldalrél az 6sszes
interjualany egyetértett abban, hogy olyan kozkedvelt személyek az influenszerek, akik az
egyittmiikodéseken keresztiil, promodcidosmunkdval befolyasoljak a felhasznalok
vélemeényét. Petra (22) az alabbiak szerint definialnd az influenszereket: ,, Adott témat, amit
képvisel, azon a téman belll iranyt mutat, véleményvezér. Nagyon fontos feladata van, mert
0 alakitia ki az emberek véleményét. Fontos, hogy értelmes tartalmat osszon meg, olyan
informaciokat adjon at, ami hasznos”.

4.1.4 Be, -és kikovetési okok

Utéanajartam annak is, hogy mely tényezdk alapjan kdvetnek be influenszereket a regisztralt
felhasznalok. A valaszok alapjan figyelembe veszik a koveték a hasonld értékrend vallasat,
az azonosulas meglétét, a hitelességet, a szimpatiat, a témakort, melyben tartalmat gyartanak,
a tartalmak edukativ jellegének meglétét, azok érdekességét és figyelemfelhivo jellegét.
Kikdvetés is tortéent mar minden felhasznal6 esetében, ahol a hattérben meghtzédé



okokként a megunast, vagy épp a nem példamutato6 viselkedést emlitették meg az alanyok.
A tul sok hirdetést is idovel megelégelték a felhasznalok.

4.1.5 Fontos tényezd6k a szponzoralt tartalmaknal

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

., Jelenleg szerintem az a legfontosabb, hogy a marka megfoghato legyen a kovetdk szamara,
tudjanak vele azonosulni.” Harry (22)

Az azonos értékrend képviselésének megléte mellett fontos tovabba még a koveték szamara
a kreativitds, az influenszerek személyiségeinek megjelenése, az informacidatadas, az
interaktivitds megléte a kovetdkkel, valamint, azt is szivesen veszik, ha vizudlisan is
bebizonyitjak egy-egy fotdval a termék hatasossagat sajat magukon.

4.1.6 Sikeres influenszerek

Informécidkat gytjtottem arrdl is, hogy mely ismertetéjegyei, tulajdonsagai vannak a sikeres
influenszereknek. Leggyakoribb vélasznak a hitelességet kaptam, mindkét oldalrol.
Vanessza (23) az alabbiak szerint nyilatkozott ennek kapcsan: ,, Fontosnak tartom azt, hogy
egy ember tudjon nemet mondani, hogyha valamit nem tud képviselni.” Ezen Kivil
megemlitették még az alazatos munkat, az egyedi témaban vald tartalomgyartast, valamint a
tarsadalmi problémak mellett valé kiallast. A felhasznalok szintén az ©Gnazonossagot,
Oszinteséget varjak el. ,, Ha rosszat tapasztalt a termékrol a véleményvezér, azt is mondja
meg.” Petra (22). Megemlitették még azt is, hogy aki igazan sikeres, az tobb korosztalyt, és
tobb réteget is meg tud fogni tartalmaival. Egy masik kérdés kapcsan konkrét neveket is
vartam, mely influenszereket emelnék ki Magyarorszagrol, akiket eredményesnek
gondolnak. WhisperTon és a The VR nevek tobbszor elobukkantak, de megemlitették még
Pamkutyat, Okosszépséget, Pollat és Forstner Csengét is, mindannyijukat a nagy
kovetdbazisuk kapcsan. Kiilfoldi influenszereket nem igazan kovetnek. Gloria (25) szerint
ugyanakkor a magyarok sokkal kreativabban osztjadk meg a reklamokat, ellenben a
kilfoldiekkel, akik kevesebb munkat raknak bele. Lola (22) ugy véli, kilféldon egyszeriibb
lehet felépiteni a nagyobb kdvetébazist, és az anyagi juttatasok is kiemelked6bbek.

4.1.7 EgyuttmUkodések

Az egyiittmiikodések kapcsan is szoba keriilt a hitelesség, amikor arra kérdeztem r4 az
influenszereknél, hogy mely egyiittmikodésiiket tartjak a legsikeresebbnek. Vanessza (23)
vélemeénye szerint nala ezek az Absolute Lifestyle sport innivaloval kapcsolatos posztok, és
a szamok is ezt thmasztjak ala.

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

A felhasznalokat is megkérdeztem, hogy a sok kollaboracio kézll ki tudnanak-e emelni
egyet, ami igazan tetszet6s volt szamukra. A kérdésre meglehetsen nehéz volt a valaszadas,
nem igazéan volt szamukra egy egyiittmiikodés sem kiemelkedd. A mésik oldalrél, Harry
(22) szerint egy Instagramos reklam akkor lesz igazan felkapott, ha az meghdkkenti a
felhasznaldkat. Példaként a Louis Vuitton luxusmarka egyik hirdetését hozta fel, ahol a két



rivalis, ugyanakkor legprofibb labdarugo, Lionel Messi és Cristiano Ronaldo sakkozott
egyiitt a marka borondjén. A sakkfigurak allasa sem volt véletlen a képen, egy dontetlenre
végz6dott meccsre utalt. A posztok tobb millios kedvelést kaptak a két focista
rajongotaboraitol.

Szponzoralt tartalmak kapcsan beszélgettem még az influenszerekkel a legelsd
egyiittmikodésiikrol, arrol, hogy mely markakkal dolgoztak eddig egyiitt, hogyan zajlottak
a megkeresések, mi alapjan dontenek a kozds munkardl, valamint, hogy vannak-e hosszabb
idotavra sz6l6 kollaboraciok.

Vanessza (23) még sosem keresett fel senkit, az elsé egyiittmiikodés soran a Wowtea
kezdeményezett nala. Nagyon izgatott volt a lehetéség miatt: ,, Ha 6k kezdeményeznek, akkor
biztosan latnak bennem fantdaziat.” Az egyiittmiik6dés annyira jol sikerilt, hogy egyenes Ut
volt a tobbihez: késObbiekben dolgozottt a Diamond Fogfehéritéssel, melyet mar eldtte is
évekig hasznalt, az Absolute Lifestyle-al, az Apentéval, vagy épp az M3 Outlet Polgarral is.
Szokott kapni PR csomagokat, valamint szamos esetben sajat kuponkdédot is kap. Benne van
egyébkeént ligyndkséges csoportokban is, ahol jelentkezni lehet munkékra, ahol, ha a marka
szimpatizal vele, akkor felkeresik. A megkeresések emailben, valamint az Instagramon
szoktak megtorténni. Csak azokat a szponzoraciokat fogadja el, ahol a terméket, markat
hasznalta mar, vagy el tudja képzelni, hogy hosszabb tadvon hasznalna. , Ndlam az a
legfontosabb, hogy azonosulni tudjak a termékkel. ” Példakent erre egy sminkmarkat hozott
fel, ami kapcsan ugy gondolja, hogy mivel jelenleg alap sminkeket hasznal, nem tudna
annyira hiteles lenni a témaban, ugyanakkor ez folyamatosan valtozhat. Tobb visszatérd
egyiittmiikodése is van. Vanesszanak nem telik tul sok idejébe a posztok, illetve sztorik
felrakasa, de azért szokott inspiralodni is masoktol. Az Instagramon torténd levelezések
miatt akar napi tébb, mint 3 drat is aktiv az alkalmazason.

Harry (22) masképpen indult el ezen az aton, az ismeretségi kdrében volt ugyanis egy
személy, aki edzésruhakat értékesitett Amazonon és Ebay-en, az Instagram oldalan pedig
nem igazan foglalkozott marketinggel. Harry ezt kissé kifogasolta, és megbeszélte vele,
hogy ingyen termékekeért cserébe szivesen segitene tébb kovetét szereznie a markanak.
., Nehéz volt ezt egy 40 éves embernek 16-17 évesen elmondani.” A Kollaboracio ennek
ellenére sikeres volt, mindkét fél gazdagodott kovetokkel. A késdbbiekben egy
alkoholmarkaval miikkodott még egyiitt, ahol példaul nyereményjatékokat szervezett. ,, Arra
torekedtiink, hogy mindkét félnek win-win legyen.” Ugynokségek ekkor még nem igazan
voltak elterjedve, szimpatia alapjan dontott az egyiittmiikodésekrdl. Harry egyébként
nagyon sok id6t toltott el az Instagramon, azt keresve, hogyan tudna 6 is minél népszeriibb
posztokat késziteni.

A masik oldalrol jott visszajelzések alapjan a szponzoralt tartalmak mennyisége olykor
azonban zavar6ak a felhasznalok szaméra. A tul sok reklam Aron (25) szerint visszataszitd
lehet: ,, Onmagdban nincs vele baj, csak ne legyen tilzdsba véve.” Lola (22) Ugy gondolja
ugyanakkor, hogy egyre tobb a tudatos influenszer is, viszont még mindig vannak felelétlen
befolyasolok is. Példaként a plasztikai beavatkozasokkal kapcsolatos nyereményjatékokat
hozta fel, melyek szerinte igen karosak lehetnek a 18 év alatti kovetok szamara, és ezt nem
J6 példanak gondolja a fiatalok eldtt.

4.1.8 Influenszerek hatasabdl kovetkezd vasarlasok

A vaséarlasokkal kapcsolatosan az érdekelt, hogy melyek azok a termékek, illetve
szolgaltatasok, amelyek népszeriiségnek Orvendenek a felhasznalok korében, illetve, mit
gondolnak az influenszerek, mely termékekkel, szolgaltatasokkal kapcsolatos



egylittmiikodések a kdzkedveltek a kovetdknél. Ruhakat, kozmetikumokat, szépségapolassal
kapcsolatos termékeket, illetve taplalékkiegészitéket szoktak vasarolni influenszer marketig
hatasara a megkérdezett felhasznaldk. Ezt igazolja a négy alany legutoljara vasarolt termékei
is: egy papucs, egy kozmetikum, egy fehérjepor és fehérjeszeletek voltak. Az influenszerek
is ugyanigy vélekedtek, miszerint az egészséges életmodhoz, sportolashoz, 6lt6zkodéshez
kapcsolodo termékek a kapdsak. Szolgaltatdsok terén az utazasok, valamint a wellness, -és
szépségapolasi szolgaltatasok hangsulyosabbak. Négy interjualanyom kézil csupan egy
valaki vett igénybe eddig szolgaltatast ilyen mddon, amikor is egy olyan fodraszszalonba
latogatott el, ahova az altala kedvelt influenszer is jar, mar évek éta.

A vasarlas gyakorisagat tekintve eltéré valaszokat kaptam. Petra (22) esetében példaul
jellemz6 volt a multban, hogy akar heti szintii jelleggel vasarolt valamit influenszer
befolyasolés hatasara, ma mar ezt lecsokkentette kéthavi szintre. ,, De mar megjott az eszem,
hogy ne vegyek meg mindent, amit mutogatnak.” Aron (25) jelenleg mar évek Gta nem
vasarolt ily modon, azel6tt ezt havonta tette. Gldria (25) és Lola (22) esetében valtoz6 a
vasarlas gyakorisaga, félévente-negyedévente, illetve masfél-kéthavonta teszik. Jellemz6en
olyan termékekrdl van sz0, melyek az ltaluk kedvelt téeméakhoz kapcsolodnak, jelen esetben
divat és sport térmakdrben.

A szakirodalmi rész kapcsan mar sz esett tovabba arrol, hogy a kdzzétett kuponkodok,
kedvezményes linkek a legtobb esetben rovid idétartamra sz0lnak csupan, mely meg inkabb
hozzajarul ahhoz, hogy a koveték a pszicholdgiai rahatds kovetkeztében, szinte
gondolkodasi id6 nélkiil vasaroljak meg az adott termeket. Az interjualanyok valaszaibdl az
deriilt ki, hogy csak olyan esetben nem hasznaltak kuponkodot, amennyiben az nem volt
megadva, minden egyéb esetben azonban felhasznéljak a kedvezményre jogositd kupont
vagy linket. A megkérdezett vasarlok kozul mindannyiukkal eléfordult mar t6bb esetben az
impulzusvasarlas, csupan egy alany jelezte, hogy alapvet6en az igaz ra, hogy atgondolja par
napig vasarlasi dontését, hogy valéban szliksége van-e a kivant termekre. Arrol is
beszélgettiink az alanyokkal, hogy mennyire jellemzd rajuk az, hogy el6szér magukban
fogalmazodik meg a vasarlasiinger, és a vasarlasi folyamat késobbi fazisaban, példaul a
marka vagy modell elddntésénél befolyasolja 6ket az influenszer. Ketté nemleges valaszt
kaptam, a masik kettd esetben pedig kozmetikai marka kivalasztasa soran tortént ilyen.

4.1.9 Ervek az influenszer jelenség mellett és ellen

Zarokérdések kapcsan arra iranyult a figyelmem, hogy 6sszesitsem a két oldal allaspontjait,
mely elOnyei, hatranyai vannak az influenszer marketingnek. Mindkét influenszer
interjualanyom tisztaban volt az influenszerseg pozitivumaival, illetve negativumaival is.
Vanessza (23) szerint az el6itéletesség, illetve a torzitds az egyik legnagyobb probléma.
,,Nagyon sok ember azt gondolja a posztok alapjan, hogy 100 szazalékosan ismer és tudja,
hogy ki vagyok, pedig nem tudja megmutatni az ember a teljes személyiségét egy ilyen
platformon. Mindig tokéletesség, én ebben nem feltétlendl hiszek, vannak olyan napok,
amikor ki kell szallni az Instagrambdl. En sem tudok az év minden napjan pozitiv lenni, hidba
torekszem erre”. Arrél is mesélt, hogy eléfordult mar vele az is, hogy egy kovet6je megirta,
hogy tudja a lakhelyét, azt is, hogy milyen autdval jar, és figyeli. Ezek utan egy Kissé
megijedt, és most tudatosan figyel arra, hogy ne osszon meg tul személyes adatokat magaral,
vagy képeket az otthonarol. Erre Harry (22) is raerésitett: ,, Rajottem, hogy nem is feltétlen
j6 az, ha mindig mindenki mindent tud rélad az internet vilagaban, ami soha nem felejt.” O
f6leg a lelki dolgokban talélt arnyoldalakat. Azért hagyta abba az influenszerkedest is, mert
megfigyelte sajat magan, hogy erés a megfelelési kényszere a kiilvilag felé. Véleménye
szerint Onértékelési problémékat, testképzavarokat okozhat mind a tartalomgyartok-és



fogyasztok szamara a tulzott instagramozas. ,, Az 6nértékelésem rovasara ment, mar nem azt
néztem, ha elmentem példaul a barataimmal egy étterembe, hogy hu de j6 a hangulat, milyen
jOl érzem magamat, hanem kijott az étel, ne nyuljon hozza senki, hagy fotézzam le, hagy
posztoljam.” Fidkjat ugyan meghagyta, de a régebbi posztjait mind letérolte, nem igazan
aktiv. Az influenszerkedés abbahagyéasaval, valamint az Instagramon eltoltott idejenek
lecsdkkentésével ma mar sokkal kiegyensulyozottabb a mentélis egészsége.

Pozitivumok koziil az anyagi juttatasokon felil megemlitették, hogy szuper lehet6ség, hogy
a kulfoldi tartalomgyartdk posztjait is figyelemmel kisérhetik az applikacion, de amit igazan
kiemeltek, az a vallalkozasok szdméra adott pozitivum.

, Egy vallalkozo is konnyen tud elérni embereket, a hirdetés igy sokkal egyszeriibb, mint
régen volt.” Vanessza (23)

Az influenszerek el tudnak inditani mellette egy sajat vallalkozast, sajat markat.” Harry
(22)

Ezen kérdéskér kapcsan megkérdeztem az Instagram felhasznalo alanyokat,
elgondolkoztak-e mar azon, hogy sajat maguk is influenszerként tevekenykedjenek. Az
0sszes alany eljatszott mar a gondolattal, és a kovetkez6 gondolatokat osztottak meg velem:

. En nem birndm azt elviselni, hogy kimegyek az utcdra és megismernek. Nem szeretek
szerepelni.” Petra (22)

, Ehhez egy fotogén arcnak kellene lenni, én meg lehet nem vagyok annyira fotogén.
Szerintem ezt a lanyok jobban csinaljak. De lehet, hogyha elmennék dolgozni, és megkérne
a ceg, hogy legyek a reklamarca, azt szivesen elvallalnam.” Aron (25)

., Szerintem sokkal tobb arnyoldala van neki, mint pozitiv hozadéka. J6 az egyiittmiikodés, a
pénzkereseés, de ez nem egy életen at tarto dolog, amivel a késébbiekben fenntartjak magukat,
valamint folyamatos megfelelési kényszert tesznek sajat magukra.” Lola (22)

., Igen, gondoltam mar ra, hogy én is kapjak ingyen termékeket.”” Gloria (25)

4.1.10 Az influenszer marketing befolyasolasi erejének mértéke

Ha mar emlitették az instagramozok a befolyasolast, megkérdeztem 6ket arrol is, hogy mit
gondolnak, mennyire képesek az influenszerek befolyasolni kovetdiket. Itt eltérd
allaspontokat kaptam. Az interjialanyok f6leg korosztalyok alapjan killénboztették meg az
embereket. A tobbség szerint a fiatalabb generacié konnyebben befolyasolhat6, ugy
gondoljék ugyanis, hogy a tinédzserekben erésebb a kiilvilag felé valé megfelelési kényszer
a legUjabb termékek kapcsan is, valamint sokkal aktivabbak az alkalmazason, mint az el6ttiik
levd korosztdlyok. Ezzel szemben az iddsebb generaciok tagjai bizalmatlanabbak az
influenszerek hirdetései felé, sokkal inkabb hagyatkoznak személyes, eddigi tapasztalatokra.
Olyan is akadt, aki szerint épphogy hiszékenyebbek az id6sebbek. Sajat magukat nem igazéan
tartottak befolyasolhatdnak az alanyok.

Masik oldalrél, az influenszereket pedig arrél kérdeztem, mennyire befolyasoljak ket a
tartalmaikra érkezett negativ, rossz szandéku, és nem ¢épitd jellegli reakcidk. Mindkét
influenszer egyetértett abban, hogy a TikTok applikacidé sokkal inkabb megosztobb ilyen
tekintetben, tobb a negativ vélemény Kinyilvanitas, hiszen ott eleve joval nagyobb
nagysagrendli eléréseket lehet produkalni. Vanessza (23) a tragar kommenteket minden
esetben tordIni szokta, ezt a fajta beszédet a valo életben sem tolerdlja. Harry (22) igy



nyilatkozott ezen kommentekrdl: ,, Ugy voltam vele, hogyha kint hagyom azt a kommentet,
az nem engem mindsit, hanem egyediil a kommentel6t mindsiti, hogy valamit kompenzélnia
kell az életben”. Rossz kedvet nem okozott nala.

4.1.11 Reflekcid és elGretekintés

Az influenszereket végil a jovébeni terveikkel kapcsolatosan is kérdeztem, valamint arrol,
hogy milyen tanulsagot tudnanak levonni munkéassagaik alapjan, csinalnanak-e esetleg
valamit masképpen. Vanessza (23) tovabbra is szeretné folytatni Instagramos munkéjat, és
szivesen vallalna akar még tobb egyiittmiikodést is. Mashogy nem csindlna semmit sem, de
fontosnak tartja, hogy még inkabb kizarja az online életben eldbukkand negativumokat.
Harry (22) ugyan abbahagyta a munkat a markéakkal, de egy jovébeni sajat vallalkozas esetén
szivesen miikodne egyutt influenszerekkel. , Abban biztos vagyok, hogyha a jovében
barmilyen véllalkozasba belekezdenék, akkor azt az Instagramra felvinném. Ha csak 2-3
embert el tudunk érni ezzel, akkor mar megérte. Sok marka szerintem azt elrontja, hogy csak
a kovetészamot nézi, ez nem relevans, én inkabb olyan influenszereket keresnék, akik
kisebbek, de nagyon jo eléréseket generdlnak.” Tanulsagképpen pedig korlatozna a
fiatalabbik énjének az Instagramon elt6ltott idejet.

4.1.12 Kvalitativ fazis konklizioja

Kvalitativ kutatdsom 0Osszegzéseként kijelenthetem, hogy rengeteg érdekes nézdpontot
ismerhettem meg. Az influenszer alanyokkal valé hosszabb beszélgetéseket pedig
kilonoskeppen élveztem, hiszen némileg betekintést nyerhettem altaluk az influenszer
vilagba, amelyrd] eddig csak, mint koveté voltak gondolataim, illetve elképzeléseim. Ugy
velem, hogy jo dontés volt mindkeét oldal meglatasait és szemléleteit meghallgatni, hiszen
igy bizonyos pontokon @ssze tudtam azokat egymassal viszonyitani, parhuzamot tudtam
beldliik vonni. Azt batran allithatom az 6sszes alanyrdl, hogy ismerték, tisztaban voltak az
influenszer marketing jelenséggel, annak el6nyeivel és hatranyaival is, elvakult valaszokat
egy esetben sem kaptam.

4.2 Kvantitativ kutatas eredményei
4.2.1 Kérdaivkitoltsk jellemzbi

Demogréfiat tekintve a valaszadok egynegyede volt férfi, haromnegyede né.

Korcsoportok

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

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



Korosztalyt illetden a kitoltéket az 1. dbrén lathatjuk csoportositva. Négyotodiik 18-29 éves,
ez valdszintileg az dnkényes kitdltésnek is kdszonhetd. 50, vagy anndl idésebb valaszadot
nem értem el. Lakohelyet tekintve a valaszadok 46%-a €l varosban, 22%-a a févarosban,
Budapesten, 18%-a kdzségben, illetve faluban, 14%-a pedig valamely megyeszékhelyen. A
megkérdezettek egynegyede tanuld, 45%-a olyan tanuld, aki mellette dolgozik, 26%-a pedig
alkalmazott teljes vagy részmunkaidében. Az egyéni vallalkozdk, cégtulajdonosok és a
munkanélkiliek szdma elenyész6, nyugdijas kito1té pedig nem volt. A valaszadok tobb, mint
felének a legmagasabb iskolaja kdzépiskola (gimnazium, szakkozépiskola vagy szakiskola),
egynegyede végzett alapszakot foiskolan vagy egyetemen. 11 {0 végzett felsdoktatdsi
szakképzésben. A legfeljebb 8 altalanost, osztatlan egyetemi vagy ennél magasabb képzést
végzOk szdma minimalis volt.

4.2.2 A megkérdezettek altalanos influenszer kdvetési jellemzéi

Els6 korben az Instagramon elt6ltott id6 hosszara kérdeztem ra, melyre igen valtozd
eredményeket kaptam, ezt a 2. dbran szemléltetem. Minddssze 6 f6 nem haszndlja napi
rendszerességgel az alkalmazast, tehat altalanossagban elmondhatd, hogy aki rendelkezik
fiokkal, naponta legaldbb egyszer fellatogat ra. A kivételt képez6 valaszadok egyébként
egyaltalan nem, vagy maximum 1-5 influenszert kdvetnek csak. Napi, tébb mint 3 dra
hosszat csupan 8 felhasznald jelzett. Ezen személyek mar a fliggdségi kategdridba
tartozhatnak, hiszen napjuk jelent6s részét toltik el a feliileten.

Hasznalati ido

B Nem hasznalom napi
rendszerességgel

H 0-30 percet

8% 6%

30-60 percet

1-2 orat
24% 9

B Napi tobb, mint 3 orat
2. dbra: Haszndlati idé, n=100 (forrds: sajat szerkesztés, 2023)

A tartalomfogyasztoi oldalrdl vizsgalt kvalitativ interjuk soran inkabb a hazai influenszer
kovetés volt a jellemzd. A mostani valaszadok (lasd: 3. dbra) kétdtode csupan 1-5 magyar
influenszert kdvet, 9%-a nem kovet egyaltalan hazai influenszert. Kulfoldi influenszer
kovetések esetén szintén a valaszadok két otode (41 f6) kovet 1-5 influenszert. Ezen
statisztikai adatokbol lathat6, hogy az emberek nagy része csupan legfeljebb 5 influenszert
kdvet, mind hazai, mint kilfoldi influenszer esetében. Szamomra ez igen meglep6 eredmeny



volt, hiszen Magyarorszagon is tobb ezer ember foglalkozik vele, kilfoldon pedig ez a szam
a soksorosa.

Influenszer kovetések
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3. 6bra: Influenszer kévetések, n=100 (forrds: sajdt szerk., 2023)

A kvalitativ interjuk soran feljegyzeteltem, hogy milyen szempontok alapjan kévetnek be,
avagy kedvelik a felhasznalok az influenszereket. Az alabbi tényezok keriiltek szoba:
szimpatia megléte, szorakoztatd egyéniség, azonos érdeklédési kor, edukativ
tartalomgyartas, hiteles informacionyujtas, interaktiv kommunikacié a kévetékkel, azonos
értélrend, esztetikus tartalmak, egyensuly a személyes és a fizetett tartalmak kozott.
Toronymagasan a szimpatia meglétét (64 f6) és a hiteles informacionyujtast (70 f0)
értékelték a legtobben a legfontosabb tényezOnek. Az azonos éertékrend, gondolkodasmod
tobb esetben is szoba kertilt az altalam megkérdezett alanyoknal, igy Ggy éreztem, érdemes
lenne rakerdezni nagyobb embercsoport esetén is. A kérd6éivemnél tehat a fentebb felsorolt
tényezOk kozott véleményezték az azonos értékrendet is. A megkérdezettek kozil 37%
jeldlte, hogy az nagyon fontos, 42% pedig, hogy fontos, hogy megegyezzen az értékrendjuk.
Ez bizonyitja hipotézisemet is, miszerint az Instagram felhasznalok elssorban a veliik
azonos értékrenddel rendelkezé influenszereket kovetik.

Ahogyan arrol mar korabban a szakirodalmi részben szé esett, tébb népszerii téma is van az
Instagramon, melyeket a 4. abran tlintetek fel. A kit6ltok leginkabb a fitnesz influenszerekre,
a szépsegapolasban aktiv tartalomgyartokra, a divat, életmdd, utazd, és gasztro influenszerek
tartalmaikra kivancsiak a leginkabb.
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4. abra: Tartalom tipusok, n=100 (forrds: sajat szerkesztés, 2023)

Mind a szekunder kutatdsom esetén, mind a kvalitativ interjuk soran tobbszor is sz esett a
hitelességrdl, és annak fontossagardl. Elsé hipotézisem alapjan, a sikeres influenszerek
legfontosabb ismertetdje, hogy hitelesek tudnak maradni kovetdik felé. Az allitassal a
kitoltok 66%-a értett teljes mértékben egyet, 24%-uk pedig 4.-re jelolte a Likert skalan, igy
visszaigazolodik a feltételezésem. Ezt bizonyitja még a hiteles informéacionyuajtasrél valo
értékeléskérésem is, ahol a valaszadok 70%-a jeldlte be, miszerint az nagyon fontos tényez6
egy influenszer kdvetése esetén.

4.2.2 A megkérdezettek vasarlasi jellemzéi

Abevezetd kérdések utan ratértem a vasarlasi szokasokra, és annak jellemzéire. Elsé kérben
megkérdeztem a valaszaddkat arrol, hogy altaldban milyen tipusu influenszerek hatasara
szoktak vasarolni, ezt az 5. abran szemléltetem. Valaszlehetoségként a mar a
szakirodalomban is ismertetett tipusokat kinaltam fel a Kkitolték részére. A legtobb
érdekl6dést a fitnesz influenszerek kaptak (38 £6), ezt kdvették a divat influenszerek (35 16),
az eletmdd témaban gyartok (32 16), az utazo influenszerek (23 16), a gasztro influenszerek
(18 10), végiil pedig a szépségapolasban jartas influenszerek (3 f6). Utdbbi kategdriahoz
kapcsolodoan kaptam két egyéb kategoriat, kiilon a bdrapolasra specializalodott
influenszerekét. Tovabbi egy valaszadd adta meg a zenei kategoriat. A maradék valaszadd
nem vasarolt még influenszer Gtjan. Ez 27 {6t jelent dsszesen. A kérd6iv kiértékelése kdzben
idonként 1-2 f6 eltérést tapasztaltam abban, hogy tobben, esetlegesen kevesebben jel6lték,
miszerint még nem vasaroltak influenszer hatasara, de ez csekély eltérésnek mondhatd, igy
a tovabbiakban mindig az adott szamadatokbdl értékeltem.
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5. dbra: Vésérlésok influenszer tipusonként n=100 (forrds: sajat szerk., 2023)

A szakirodalmi attekintés soran volt sz6 az engament rate-rél, valamint arrél, hogy a kisebb
kovetdtaborral rendelkezd influenszerek nagyobb eléréseket tudnak generalni, ezt a
tendencidt pedig sok marka igyekszik hasznositani. Kérd6éivemben tehat a nano-
influenszereket és a makro-influenszereket megjelolok (6 és 27 f6) nem jelentenek
onmagukban tobbséget, ugyanakkor a valaszadok egyotode (20 f0) vegyesen vasarol kis,
illetve nagy kovetétaborral rendelkezé influenszerektdl is. Az biztos, hogy a tobb millio
kovetdvel rendelkezd influenszerek kevésbé bizonyultak hatdsosnak a kdvetdk szamara,
minddssze 7 16 jelolte meg ezt a kategoriat. Tovabbi 16 kit61té mikro-influenszerek utjan
vasarol, a tébbiek pedig nem vasarolnak ily médon.

A vasarlasok gyakorisagat tekintve igen megoszto szamadatokat kaptam. A valaszadok kozel
egyharmada (29%) még sohasem vasarolt influenszer hatdsara, 24 f6 évente csupan par
alkalommal, 16 f6 még ennél is ritkabban vasarol ily médon. 13-13 6t 1-2, illetve 3-4
havonta vesz ra valamely influenszer vasarlasra. Olyan Instagram fogyasztét, aki heti
rendszerességgel koltekezne, egyaltalan nem talaltam.

Felmeriilt bennem a kérdés, hogy vajon azoknak koszonhet-e a legtdbb vasarlas, akik a
legtobb id6t toltik is el az applikacion. Chi*2 6sszefliggés vizsgalattal elvégezve azt az
eredményt kaptam, miszerint az empirikus érték nagyobb, mint a tablazatos érték (chi
kritikus érték=1,71), 95% megbizhatosagi szinten vizsgalva. Ez azt jelenti, hogy a vasarlas
és az aktivitas kozott osszefliggés allapithatdé meg, a legtdbb vasarlds tehat azon
felhasznaloknak koszonhetd, akik a legtobb id6t toltik el az Instagramon. Ez
valoszintisithetleg annak a ténynek tudhaté be, hogy valaki minél t6bb iddt tolt el
bdngészéssel, annal tobb hirdetés is fog eléje keriilni, annal vérhatobb a fogyasztas
gyakorisaga.

Ahogyan arr6l méar sz6 esett a kordbbiakban, a hirdetésben sok esetben felajanlanak
kuponkddot, vagy pedig megosztanak egy linket, mely Gtjan kedvezményhez jutnak a
vasarlok. A valaszadok kozel kétharmada (59%) él a Iehetéségek valamelyikével, 41 % nem.
Ennek egyrészt az az oka, hogy alapb6l sem vésarolnak ilyen befolyasoltsdg hatasara,
masrészt sok esetben nincs megadva kuponkdd, vagy link. Azonban, ha mégis van, akkor
az a szakirodalmi részbdl kidertilve pszichésen is arra sarkallhatja az embert, hogy siirgésen
vasaroljon, hiszen az erre megszabott idd limitdlva van. gy tehat soron kovetkezd
hipotézisem az impulzusvasarlasokra vonatkozott, miszerint a szponzoralt tartalmak



impulzusvasarlast generalnak a felhasznalokban. Meglepédve tapasztaltam, hogy a 100
fobol mindossze 8 f0 vasarol azonnal, mihelyst megtetszik neki a hirdetett termék. A
valaszaddk tehat tudatosabb vasarlok a vartnal, nem volt helytalld a feltevésem. A tdbbieket
tekintve, 13 6 altalaban még par orat hezital a vasarlas elott, 19 fonek a dontés akar par
napba is beletelhet. A tobbség (28 f6) mindig alaposan atgondolja, hogy sziiksége van-e az
adott termékre, akar hetekig, hdnapokig is gondolkozik rajta.14 & dont6 tdbbségében addig
hezital, mig végiil mégsem vasarol. 18 f6 pedig nem gondolkodik rajta és nem is vasarol.

=z =7

influenszerek hatdsara. Azon vélaszadok kozil, akik vasaroltak mar influenszer hatasara, a
legtdbben ruhazati termékeket (39%), drogeérias termékeket (37%), valamely élelmiszert
(28%), elektronikai termékeket (24%) vasaroltak. Szorakoztatipari terméket 15%, készételt
13%, influenszer sajat markas terméket 10%, lakberendezési terméket 8% vasarolt mar.

Személyes véleményem szerint, érdemes foglalkozni a vasarloi elégedettség méréssel is. A
fogyasztok kozel kétharmada (62 f0) értett egyet az allitassal, miszerint az influenszer
hatasara vasarolt termékek nagy része bevalik szamukra. Minddssze 8 f6 nem tapasztalta ezt
igy, a tobbi valaszadonak nincs vasarlasi tapasztalata. Ezzel az allitassal altalanossagban
kérdeztem ra az elégedettségre, de a rakovetkezo allitassal, miszerint ,,Csalodtam mar olyan
termékben, amelyet influenszer hatasara vasaroltam meg”, a csalodasnak a gyakorisagara
kérdeztem ra. 39 6 jel6lte, miszerint eléfordult mar vele ilyen, de nem jellemz6 tapasztalas.
Minddssze 3 {6 esetén fordul ez el6 gyakran, melyrél azt gondolom, hogy igen csekeély, tehat
pozitivumnak konyvelhet6 el. 29 f6 nem csalédott még, masik 29 f6 pedig nem vasarolt még
influenszer hatasara.

A termékek mellett nem szabad megfeledkezni a szolgaltatasi hirdetésekrdl sem. Itt az
interjuk soran elhangzott leggyakrabban el6forduld opcidkat kinaltam fel a valaszaddknak,
kiegészitve par sajat tapasztalassal. Leggyakoribb szolgaltatas az étterem volt (43%), ezt
kovette a szérakozasi lehetdség (mely lehet fesztival, mozi, vagy akar szabaduldszoba stb.)
29%-al. Etelfutar szolgalatot a valaszadok egynegyede jelezte, szintén kozel egynegyede
(18-18%) jelolte a szépségszalonokat, illetve a szallaslehetdségeket. 14 16 a felsoroltak kozil
egyiket sem vette igénybe. Szintén 26 fo6 még egyaltalan nem vett igénybe szolgaltatast
influenszer hatasara.

Mikor a negativumoknal kérdez6skodtem az influenszer marketinget tekintve, a
leggyakrabban emlitett tényez0 az Instagram influenszereknél latott reklamok mennyisége
volt, ezért mindenképp szerettem volna utanajarni, mennyire zavaréak is val6jaban azok.



Reklam mennyisége

B Néhdny influenszernél mar tul
sok, de 6sszességében még
nem zavaro

= Ugy gondolom tul sok a
reklam, de emiatt még nem
kovetem ki ket

Ugy gondolom tul sok a
reklam, és emiatt akar ki is
kovetem Gket

Nem érzékelek sok reklamot a
kovetett influenszereknél

H Egydltaldan nem veszem észre
a reklamokat

6. dbra: Reklam mennyisége n=100 (forrds: sajat szerk., 2023)

Az alabbi 6. abra diagramjardl leolvashatd, hogy a valaszaddk 84%-a szerint sok a reklam,
ami igen nagy egyetértést jelent. A valaszadok egynegyede gondolja ugy, hogy ennek
ellenére 6sszessegében még nem zavardak. 34% emiatt még nem kovetné ki az adott
influenszert, szintén egynegyede viszont ki is koveti 6ket a tulzott promécio kdvetkeztében.
Erre valo megoldasrél a Javaslatok, kovetkeztetések fejezetben lesz a késébbiekben sz6.

Ha mar megemlitettem a kikovetés jelenségét, ezt is megvizsgaltam. Interjuk soran a
legtdbben vagy a mar emlitett reklamokra hivatkoztak (69%), esetenként arra, hogy mar
unalmasnak tartjak a posztokat (65%) vagy azok felel6tlenségére talaltak okokat (47%). 1-1
fo jelezte az egyéb valaszlehetoségnél, hogy politikai behatds, vagy pedig szexualitast
sugallé viselkedésmod, szohasznélat, illetve 06ltozkddés kovetkeztében kovet(ne) Ki
influenszert. 69 f6 az influenszer munkdjanak hitelességvesztése soran is kikovet(ne).
Lathato, hogy nem érdemes egyik tényezét sem félvallrol venni influenszer oldalrol, hiszen
konnyen kovetOvesztéssel jarhat az.

Kvalitativ interju soran elhangzott par olyan vélemény, miszerint a fiatal felndttek
fogékonyabbak az influenszer marketingre. Megkértem tehat a kitoltdket, hogy értékeljék,
mennyire gondoljak magukat befolyasolhatonak. Otodik hipotézisem szerint a 18-29 év
kozotti felhasznalok nem gondoljak magukrol, hogy kénnyen befolyasolhatéak lennének
influenszer marketinggel, mint a tobbi korcsoport. Az allitast kétmintas t-proba segitségével
vizsgaltam, ennek eredménye alapjan a t tablazatos erték (1,98) nagyobb, mint t szamitott
érték (0,53), ezért a hipotézis hamis, nem allapithaté meg 6sszefliggés. Termeszetesen, kozre
jatszhat az is, hogy a valaszad sajat magat tévesen itéli meg, netdn nem vallja be, hogy
val6jaban konnyen befolyasolhatd lenne influenszer marketinggel. Szintén erre a
korosztalyra vonatkozoan mértem a vasarlasi aktivitast. Hipotézisem alapjan a 18-29 év
kozotti felhasznaldk a legaktivabb vasarlok. Chit2 vizsgalattal azt az eredményt kaptam,
miszerint empirikus érték (13, 32) kisebb, mint a tablazatos érték (25), igy a korcsoport és a
vasérlasok kozott 6sszefiiggés nem mutathato ki. gy azt sem jelenthetjiik ki, hogy a 18-29
év kozottiek annak ellenére, hogy nem gondoljdk magukat konnyen befolydsolhatonak, 6k
generdlndk a legtobb vasarlast influenszer marketing hatasara. Tulzottan gyakori



vasarlasokat valoban nem is tapasztaltam a kapott eredmények alapjéan, el6zetesen gyakoribb
vasarlasi ardnyra szamitottam, foleg ennél a korosztalynal.

Utolso, hatodik hipotézisemet az influenszer munka kiprobélaséra iranyitottam. Allitasom
szerint a felhasznalok szivesen Kiprobalnak az influenszer munkat, mert ugy vélik, tébb a
pozitiv hozadéka, mint az arnyoldala. Chi*2 vizsgélattal nézve az empirikus erték kisebb,
mint a tablazatos érték (t=26,3), igy megéallapithatd, hogy nincs 6sszefliggés az emlitett
vélemény, illetve szandék kdzott. A hattérben meghiz6dé ok valoszintileg az lehet, amit mar
az interjuk soran is tobbszor emlitettek alanyaim. Habar az anyagi juttatasok miatt szivesen
Kiprébalndk a munkét, az ezzel jard tulzott népszeriiség, kozonség elé vald Kkitettség
kovetkeztében még sem ¢lnének a lehetdseéggel.



5. Kovetkeztetések, javaslatok

Az aldhbi, 2. tablazatban dsszefoglaldan lathatoak a hipotéziseimre kapott eredményeim.

H1 A sikeres influenszerek legfontosabb ismertetdjegye a ELFOGAD
felhasznalok szamara, hogy hitelesek kovetoik felé.

H2 A szponzoralt tartalmak impulzusvaséarlast generalnak a ELUTASIT
felhasznalokban.

H3 A legtobb véasarlas azon felhasznaloknak koszonhet6, akik a | ELFOGAD
legtobb id6t toltik el az alkalmazason.

H4 A kisebb koOvetObazisu (elsGsorban a nano, - €s mikro- ELFOGAD
influenszerek) tudjak szponzoralt tartalmaikkal a legtobb
vasarlast el6idézni.

H5a A 18-29 év kozotti felhasznalok nem gondoljak magukrol, hogy = ELUTASIT
kdonnyen befolyasolhatoak lennének influenszer marketinggel,
mint a tobbi korosztaly.

H5b A 18-29 év kdzotti felhasznalok a legaktivabb vasarlok. ELUTASIT

H6 A felhasznalok szivesen kiprobalnak az influenszer munkat, mert | ELUTASIT
ugy Vvélik, tobb a pozitiv hozadéka, mint az arnyoldala.

2. tabldzat: Hipotézisek 6sszegzése (forrds: sajdat szerk., 2023)

Meglepve tapasztaltam, hogy az 6sszes kérd6iv kitoltém koziil csupan a 80%-anak tudtam
felhasznalni a valaszait, hiszen vagy az Instagram fiok, vagy pedig az influenszer kovetés
meglétének a hianya miatt kiestek a megkérdezettek.

Maésodkorben arra sem szamitottam, hogy atlagosan csak maximum 5 influenszert kévetnek
a felhasznaldk. Ebbdl kiindulva, ha talalkoznak is influenszer hirdetésekkel bongészés soran,
akkor sem napi-heti rendszerességgel kapjak az ingert egy bizonyos influenszert6l, ezaltal
kevésbé tudnak hozza kotddni, és kevésbé valoszinii, hogy befolyassal birnanak rajuk, ami
vasarlast eredményezne. Véleményem szerint tehat arra kéne torekednilk az
influenszereknek, hogy ne csak hirdetések utjan jusson el profiljuk az emberekhez, hanem
probaljak azokat kovetokké alakitani, hogy legyen rendszeres megjelenés, valamint
interaktivitas kozottik. Természetesen, az még nem jelent semmire sem garanciat, hogy
bekovetést kap az adott tartalomgyartd. Az eredmények alapjan, ha tdl sok reklamot
észlelnek nala, idével unalmassé vagy feleldtlenné valnak posztjaik, valamint hiteltelennek
itélik meg a munkassagat, akkor kdnnyen azon kaphatja magat, hogy elvesziti a bizalmat és
az érdeklodést. Az edukativ tartalomgyartas, hiteles informacio atadas, szorakoztatas,
esztétikus tartalmak megléte mind ahhoz jarul hozza, hogy sikeresek tudjanak lenni az
influenszerek munkajukban.

Ugy gondolom, a legnagyobb veszélyt az influenszer marketingre a rossz stratégiat
alkalmazandd influenszerek és markak adjak a tulzott reklammennyiségekkel. Minden



embernek van egy bizonyos hatara, ameddig nem zavarja ¢ket a promdcio, azonban, ha
folyamatosan csak hirdetésekkel talalkozik, elébb-utdbb szelektalja, majd ignoralja azokat.
A sikeres influenszer tudja, hogy mekkora az a mennyiségli hirdetés, amire még érkezik
kelld reakcid, visszajelzés, €s hatdsos lehet, és mi az a posztolasi arany, amely mar
visszatetszést kelhet a kovetOkben, és éppen az ellenkezé eredményt kaphatja. Mindezek
figyelembevételével lehet eredményes a kdzds munka a markakkal.



6. Osszefoglalas

Palyamunkamban az influenszer marketing hatésat vizsgaltam az Instagramon a fogyasztoi
dontéshozatalra. Fontosnak tartottam az influenszer marketing témajat korbejarni, hiszen azt
tapasztaljuk, hogy a kereskedelmi folyamatok nagy része atkerilt az online térbe, azon belil
is a kdzossegi média platformokra, itt pedig sok influenszer tevékenykedik. A marketinges
koltségek egy igen szamottevo részét ide szanjak a nagyobb vallalatok és markak. Szerettem
volna alaposan utdna jarni, hogy miért is ilyen népszeri marketinges forma az
influenszerekkel vald egyiittmiikodés, mit6l tud ilyen hatékony lenni, ugyanakkor,
alkalmazasuknak mely buktatdi vannak. Jémagam is rendelkezem Instagram fidkkal, ahol
nap, mint nap talalkozok influenszer promocidkkal. A jovében vallalkozast szeretnék majd
alapitani, ahol sajat markat hoznék létre. Jelenleg ugy gondolom, hogy biztosan miikodnék
egyiitt influenszerekkel, hiszen a kutatdsok azt mutatjadk, az ilyen jellegli kampanyok
sikeresnek bizonyulnak.

Tobb kutatési célt is kitliztem a munkam elején, melyek az alabbiak voltak, és amelyeket
sikeresen végig vittem.

Cl (szekunder): A szakirodalmi attekintésben a marketingkommunikaciordl, az
influenszerekrél, valamint a tartalomfogyasztok jellemzdir6l szerzem meg a
hattértudasomat, mely a sajat primer kutatasomhoz nyujt majd a késobbiekben tdmogatast.

C2 (kvalitativ): Célom a tartalomfogyasztok Instagram hasznalati szokésainak a
megismerése, kilonos tekintettel az influenszer marketingre, valamint az influenszerek altal
kozzétett szponzoralt tartalmak hatasara végbement fogyasztdi dontéshozatalra.

C3 (kvalitativ): A tartalomfogyasztok vélemenyenek megismerese mellett szeretnék az
influenszerek szemszogebol is vizsgalodni, megismerni munkajuk jellegzetességeit.

C4 (kvantitativ): Online kérdéives megkérdezésemmel immaron szamszerisithetd
adatokbol fogok ralatni az influenszer marketing teljes egészére.

Kutatasomat az elérhetd szakirodalom feldolgozéasaval kezdtem. Eldszor tagabb korbol
kozelitettem meg a témat, a marketingkommunikaciébdl kiindulva. Csoportositottam a
kiilonb6z6é marketingkommunikacids eszkozoket, jellemeztem az online és kdzdsségi média
marketinget, bemutattam az Instagramot funkcioin keresztul, végul vazoltam az
Instagramban rejlé lehetdségeket. Csak ezek utan tértem rd az influenszerek
kategorizalasara, jellemzésére, valamint magara, az influenszer marketingre, annak
huzoerejére, arnyoldalaira és jovobeli lehetdségeire. Megvizsgaltam, hogyan zajlanak a
kollaboraciok, milyen iizleti lehetdségek rejlenek benniik. Zarasként a tartalomfogyasztoi
magatartas jellemzésével foglalkoztam.

A szekunder kutatas utadn a sajat primer kutatasom megtervezéséhez és lebonyolitasahoz
lattam neki. Kvalitativ kutatas soran ket mélyinterjat készitettem influenszerekkel, és nem
kihagyva a masik oldalt, tovabbi interjukat folytattam le olyan tartalomfogyasztokkal, akik
influenszereket is kvetnek az alkalmazéason. Igy mindkét oldal szempontjait, véleményét,
motivacidit megismerhettem, valamint szembe allithattam egymassal azokat.

Ezen informaciok alapjan, a szamszeriisithetd adatokért online kérddivet készitettem, ahol
0sszesen 126 valaszadot gylijtottem. A mért adatokbol dsszefoglald elemzést készitettem.



Palyamunkam zarasaképpen pedig a hdrom kutatdsi részbdl levontam a megfeleld
kovetkeztetéséket, valamint ehhez kapcsolédd javaslataimat is megfogalmaztam az
influenszerek szamara.
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10. Melléklet

Kvalitativ kutatas interju kérdései

Mélyinterju kérdések Instagram felhasznéal6knak

© o N o

10.

11.

12.

13.
14.

Bevezetd kérdések az Instagrammal kapcsolatosan

Midta vagy jelen az Instagramon? Miért dontottél Ggy, hogy regisztralsz az
alkalmazasra?

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

Milyen témakban szoktal tartalmakat fogyasztani?

Milyen tipusu tartalmakat kedvelsz legink&bb az Instagramon?

Korilbelil hany fiokot kdvetsz? Ha esetleg nehezen tudnd megmondani, megkerem,

hogy tekintse meg az appban

Influenszerekkel kapcsolatos kérdések

Mit jelent szdmodra az influenszerség? Hogyan definialnad ezt a foglalkozast?
Korilbelll hany influenszer munkassagat koveted nyomon?

Milyen témakban alkotd influenszereket kdvetsz leginkabb?

Altalanossagban véve mit gondolsz az influenszerek altal kozzétett szponzoralt
tartalmakrol?

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

Ha azt a sz6t mondom, hogy influenszer, ki jut el6szor eszedbe? Miért pont 6t
emlitetted meg?

Szerinted milyen ismertetéjegyei vannak egy sikeres influenszernek?

Mely tényezok alapjan dontesz ugy, hogy bekdvetsz egy influenszert?

El6fordult mar veled olyan, hogy Kikdvettél egy véleményvezért? Ha igen a vélasz,
miért? Ha nem volt ilyen, milyen esetben tennel igy? Veélhetéen megemlit egy-eqy

negativumot
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Sok kovetd (illetve te is emlitetted) szamara fontos kritérium egy adott influenszer
esetén, hogy hiteles legyen a munkassaga. Ha & nem emlitette, Te egyetértesz ezzel?
Te mi alapjan dontod el, hogy egy influenszer hiteles-e szamodra?

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

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

illetve a magyar influenszerek k9z6tt? Ha igen a valasz, miben?

Vasarlasokkal kapcsolatos kérdések

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

Eléfordult mar veled olyan, hogy sajat elhatarozasbol szerettél volna venni
magadnak valamit, példaul sziikséged volt egy uj arckrémre vagy telefonra, és a
vasarlasi folyamat késébbi fazisdban, példaul a marka vagy tipus kivalasztasaban
hatassal volt rad egy influenszer? Ha igen a valasz, tudnal erre mondani egy-két
példat?

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

Ki tudndl emelni olyan egyiittmiikodést, amely szdmodra tetszetds volt? Te is
vasaroltal hatasara?

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

Elmeselnéd kérlek, hogy mit vasaroltal legutdbb influenszer hatasara?

Zar6 kérdések

Mit gondolsz, mennyire képesek az influenszerek befolyasolni sajat kovetdiket? Te
mennyire gondolod magad befolyasolhatonak?
Gondoltal méar arra, hogy te is influenszer szeretnél lenni? Miért? Itt vélhetéen

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



Mélyinterju kérdések Instagram influenszereknek
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14.

Bevezetd kérdések az Instagrammal és a profillal kapcsolatosan

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

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

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

Milyen tipust tartalmakat osztasz meg kovetéiddel? Mely funkciot hasznalod az
Instagramnak?

Minek a hatasara valt ismerté a profilod? Tudatosan épitetted fel az oldalad?

Milyen (Gtemben halad a kovetéidnek a szama? Figyelemmel kiséred a
kovetobazisodat?

Ki a celcsoportod, kiket célzol meg elsdsorban?

I1. Influenszerkedéssel kapcsolatos kérdések

Mit jelent szamodra az influenszerség? Hogyan definialnad a munkadat?

Szerinted mely jellemz6k alapjan mondhato el valakir6l, hogy sikeres influenszer?
Mennyi id6t toltesz el atlagosan az Instagramon? Gondolok itt killon a munkadbol
adodoan a sajat tartalomgyartasodra, arra, hogy inspiralodsz masoktdl munka
céljabdl, illetve kilon kikapcsolodasra.

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

Személyes véleményed szerint mivel lehet konnyedén a kdvetdidet fogyasztova

alakitanod? Milyen tipust tartalmakkal tudsz leginkabb hatni a kdvetdidre?



1. Egvittmiikodésekkel kapcsolatos kérdések

15. Mesélj kérlek par mondatban a legelsé egyiittmiikdésedrol!

16. Kikkel, milyen markékkal dolgoztal eddig egyutt?

17. Mely eddigi egyiittmiikodésed volt a legsikeresebb és miért?

18. Személyes, eddigi tapasztalatod szerint, milyen jellemz6i voltak a népszeriibb
egylttmikodéseidnek? Miért miikodtek azok jol?

19. Szerinted ~ milyen  termékekkel, illetve  szolgéltatdsokkal  kapcsolatos
egylttmiikodések a leginkabb népszeriiek a kovetok korében?

20. Hogyan zajlanak &ltalaban a megkeresések? Csatlakoztal ligyndkséghez?

21. Milyen tényezOk alapjan dontod el, hogy kivel mikodsz egyiitt, illetve, hogy ha te
keresel meg mast?

22. Mennyi a visszatérd, vagy éppen hosszabb idore kotott egylittmikodésed?

V. Zard kérdések

23. Fel tudnal sorolni egy-két pozitivumot, illetve negativumot az influenszerséggel
kapcsolatosan?

24. Megosztanal velem péar gondolatot azzal kapcsolatosan, hogy milyen jovébeni
terveid vannak az Instagramos profiloddal?

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

az, amit esetleg mashogy csinalnal?

Kvantitativ kutatas kérdGive

Az influenszer marketing hatasa az Instagramon a fogyasztoi dontéshozatalra

Kedves Kérd6ivkitolto!

Bobak Csenge vagyok, végzds kereskedelem és marketing alapszakos hallgaté a Magyar
Agrar-és Elettudomanyi Egyetemen. Kutatasom soran az influenszer marketing hatasat
vizsgalom az Instagramon.

A kérdoiv Kitdltése teljesen anonim, a kérdésre adott valaszokat kizarolag a kutatas
értékelésére hasznalom fel! A kitdltés csupan 8-10 percet vesz igénybe.

Kdszondm, ha hozzajarulsz valaszaiddal, ezzel segitve szakdolgozatom sikerességét!



Kovetsz-e influenszereket Instagramon?

o lgen
o Nem
o Nincs Instagramom

Atlagosan mennyi idét téltesz el naponta az Instagramon?

Nem hasznalom napi rendszeresseggel
0-30 percet

30-60 percet

1-2 6rét

2-3 Orat

Napi tobb, mint 3 orat

o O O O O O

Korulbelll hany magyar influenszert kvetsz az Instagramon?

Nem kovetek egy magyar influenszert sem
1-5

6-10

11-15

16-20

20+

O O O O O O

Korulbelul hany kulfoldi influenszert kévetsz az Instagramon?

Nem kovetek egy kilfoldi influenszert sem
1-5

6-10

11-15

16-20

20+
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Mely téméakban alkoto influenszerektol latsz szivesen tartalmakat?
Tdbb valaszt is megjeldlhetsz!

Szépségapolas
Sport, fitness
Divat

Utazas
Eletmod
Wellness
Gasztronomia
Anyasag
Technologia
Egyik sem
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Mennyire fontosak szdmodra az aldbbi tényezok egy influenszer kdvetése esetén?
(1=egyaltalan nem fontos, 5=nagyon fontos)

Szimpatia megléte

Szébrakoztat6 egyéniség

Azonos érdeklédési kor

Edukativ tartalomgyartas

Hiteles informacionyujtas

Interaktiv kommunikéci6 a kovetékkel

Azonos értékrend

Esztétikus tartalmak

Egyensuly a személyes és a fizetett tartalmak kdzott

Kerlek jel6ld, hogy az alabbi allitassal mennyire értesz egyet!

Véleményem szerint a sikeres influenszerek legfontosabb ismertetéjegye, hogy
munkdssaguk soran hitelesek tudnak maradni kdvetdik felé.

Egyaltalan nem értek egyet
o 1
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o 5
Teljes mertékben egyet értek

Milyen gyakran szoktal vasarolni influenszer altal megosztott szponzoralt tartalom
hatasara?
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Heti rendszerességgel

Havonta t0bbszor is

1-2 havonta

3-4 havonta

Evente par alkalommal

A felsoroltaknal is ritkabban

Nem vasaroltam még sohasem influenszer hatasara

Milyen tipusu influenszer promacidjara szoktal altalaban vasarolni?
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Divat influenszer

Utazo6 influenszer

Gasztro influenszer

Fitnesz influenszer

Eletmdd influenszer

Anyasag influenszer

Nem vasaroltam még sohasem influenszer hatasara
Egyéb:



Jellemzéen mekkora kovetotaborral rendelkezé influenszerek Utjan vasarolsz?

Maximum pér ezer kovetével (10.000 alatt) rendelkez6 influenszereket
F6ként 10.000-100.000 kovetdvel rendelkezé influenszereket

Foként 100.000-1.000.000 kovetdvel rendelkezé influenszereket

Féként tobb millié kovetovel rendelkez6 influenszereket

Vegyesen vasarolok kis, illetve nagy kovetétaborral rendelkez6 influenszerek
hataséra

o Nem vasaroltam még sohasem influenszer hatasara
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Atlagosan mennyi ideig szoktal azon gondolkodni, hogy az influenszer &ltal promotalt
terméket megvésarold-e?

Semennyit sem, jellemz6 ram, hogy azonnal megvasarolom, ha megtetszik
Altalaban még par orat hezitalok a vésarlas elétt

Par napot gondolkozok a vasarlas elott

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

o Donté tébbségben addig gondolkozok rajta, mig végul mégsem vasarolom meg
o Nem gondolkodok rajta egyaltalan és nem is vasarlok
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Szoktél-e felhasznalni influenszer kuponkodot/vasarolsz-e altaluk megosztott link
atjan?

o lgen
o Nem

Az alabbi terméktipusok kozul mit vasaroltal mar influenszer hatasara?

Ruhazati terméket

Elektronikai terméket
Szorakoztatoipari terméket
Készeételt

Drogérias terméket
Lakberendezési terméket
Elelmiszert

Influenszer sajat markas termékét
Digitalis terméket

Egyiket sem
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Kérlek jeléld, hogy az alabbi allitas igaz-e rad!

Az influenszer hatasara vasarolt termékek nagy része bevalik szamomra.

o lgaz
o Hamis
o Nem vasaroltam még influenszer hataséra

Kérlek jelld, hogy az alabbi allitas mennyire jellemzd vasarlasaidral



Csalédtam mar olyan termékben, amelyet influenszer hatasara vasaroltam meg.

o Nem tapasztaltam még ilyet

o Eléfordult mér, de nem jellemz6

o Gyakran eléfordul

o Nem vasaroltam még influenszer hataséra

Mely szolgaltatast vettél mar igénybe influenszer rekldmozésanak hatasara?

o Szépségszalon

Etterem

Széllas

Szbrakozasi lehetéség

Etelfutar szolgalat

A felsoroltak kozil egyiket sem

Még egyaltalan nem vettem igénybe szolgaltatast influenszer hatasara
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Mit gondolsz az influenszereknél latott reklamok mennyiségérol?

Néhany influenszernél mar tul sok, de 6sszességében még nem zavaro
Ugy gondolom tul sok a reklam, de emiatt még nem kévetem ki éket
Ugy gondolom tdl sok a reklam, és emiatt akar ki is kdvetem oket
Nem érzékelek sok reklamot a kovetett influenszereknél

Egyaltalan nem veszem észre a reklamokat
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Milyen esetben kovet(nél) ki influenszert?

Tobb valaszt is megjeldlhetsz!

Unalmasnak talalom a megosztott tartalmait, nem érdekelnek mar

Nem tartom mar hitelesnek a szemelyét és a munkassagat

Tal sok reklamot posztol

Felel6tleniil posztol (szépészeti beavatkozasok, alkohol reklamozasa fiatalkortak
elétt)

o Egyéb:
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Mennyire értesz egyet az alabbi allitasokkal?
(1=egyaltalan nem értek vele egyet, 5=teljes mértékben egyetértek vele)

1 2 3 4 5

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

= Ha egy influenszer megosztott tartalmaban megjelenik egy termék/szolgaltatas,
automatikusan feltételezem, hogy fizetett hirdetésrdl van sz6.

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



Ha lenne ra Iehet6ségem, szivesen kiprobalndm az influenszer munkat.
Veéleményem szerint az influenszer munka t6bb elénnyel jar, mint hatrannyal.
Ugy gondolom magamrdl, hogy kénnyen befolyasolhat6 vagyok influenszer
marketinggel.

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

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

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

Ha lenne ra lehet6ségem, szivesen kiprébalnam az influenszer munkat.
Véleményem szerint az influenszer munka tobb elénnyel jar, mint hatrannyal.
Ugy gondolom magamrdl, hogy kénnyen befolyasolhat6 vagyok influenszer
marketinggel.

Mi a nemed?

o NO

©)

Férfi

Mely korcsoportba tartozol?
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18 év alatti
18-29 éves
30-39 éves
40-49 éves
50 éves, vagy annal idésebb

Kérlek, add meg a lakohelyed tipusat!

@)
@)
@)
©)

Kdzseg, falu
Varos
Megyeszékhely

Fovaros

Kérlek, add meg a foglalkozasodat!
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Tanuld

Tanul6 és mellette dolgozik
Alkalmazott (teljes vagy részmunkaidd)
Egyéni véllalkozo

Cégtulajdonos

Nyugdijas

Munkanélkli

Mi a legmagasabb iskolai végzettséged?

@)
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Legfeljebb 8 altalanos
Gimnazium/szakkozépiskola/szakiskola
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Fels6oktatasi szakképzés (FOSZK)
Foéiskola/egyetem alapkepzése (BSc)
Osztatlan egyetemi képzés

MSc, PhD, DLA
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