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1. BEVEZETES

Az elmult években a marketingkommunikacio jelentds atalakulason ment keresztiil, amit
nagymértékben a k6zosségi média térnyerése és a digitalis platformok gyors fejlodése idézett
elé. A klasszikus reklamformak, mint a televizidos vagy nyomtatott hirdetések mellett egyre
nagyobb szerepet kaptak a kozvetlenebb, személyesebb megoldasok, mint az
influenszermarketing. A fogyasztok ma mar sokkal inkabb a hiteles, valos élményeken alapulo
tartalmakra figyelnek, és szivesebben kovetik azokat az influenszereket, akik sajat

tapasztalataik alapjan ajanlanak termékeket, szolgaltatasokat, vagy egy életstilust.

Dolgozatomban azt vizsgalom, milyen szerepet toltenek be a sporttal és egészséges
¢letmoddal foglalkozo influenszerek a k6zosségi médiaban, hogyan hatnak kovet6ik sportolasi
szokdsaira, motivacidjara, valamint az aktudlis trendekhez és 1Uj mozgasformakhoz valo
hozzaallasukra. Roviden kitérek arra is, hogy mindezt mely platformokon teszik a

leghatékonyabban.

Els6ként az influenszermarketing fogalmat, eredetét és fejlédését mutatom be, majd
ismertetem hogyan valt a kozosségi média az egyik legfontosabb marketingkommunikacios
csatornava, amely Uj lehetdségeket teremtett a markdk és véleményvezérek szamara. Ezt
kovetden részletesen bemutatom a sport €s az egészséges ¢€letmdd iranti érdeklddés
novekedését, valamint azt, hogy ebben a folyamatban milyen szerepet toltenek be az
influenszerek. Megvizsgalom tovabba, hogy milyen tipusi tartalmakkal tudjak
leghatékonyabban elérni a kozonségiiket. A dolgozat soran az influenszermarketinghez
kapcsolddo etikai kérdéseket is kutattam, kiilondsen azt, hogy mennyire fontos a hitelesség a
kovetdk szamara, illetve mikor valik egy tartalom reklammd a hiteles vélemény helyett.
Véleményem szerint kiilondsen nagy feleldssége van azoknak az influenszereknek, akik az
egészséges ¢letmodrol vagy testképrdél kommunikéalnak, mivel ezek a témak jelentds hatdssal

lehetnek a kdzonségre.

Kutatasomban kvantitativ moddszert alkalmaztam, amely soran kérddives felmérést
végeztem. Ennek célja, hogy jobban megértsem, hogyan reagalnak a felhaszndlok a sporttal
kapcsolatos influenszerek tartalmaira, mennyire motivalonak érzik dket, és milyen mértékben

tartjak hitelesnek az influenszerek ajanlésait.



Hipotéziseim szerint, az egészséges ¢letmoddal és sporttal foglalkozo influenszerek
tartalmai sokak szdmara elsOdleges forrast jelenthetnek edzéssel kapcsolatos otletek
megszerzésében. Feltételezem, hogy az ilyen véleményvezérek kiemelkedd hatast gyakorolnak
a sportolasi szokasok alakitisara, az egészséges ¢letmodhoz vald hozzaallasra, valamint az
ezzel kapcsolatos trendek formaélasara. Ugy gondolom, hogy az influenszerek nemcsak
motivaciot nyujtanak, hanem lehetéséget IS biztositanak 10j edzésformak, sportagak és
mozgaslehetéségek megismerésére. A kozosségi média idealis platform lehet mindehhez, mivel
egyszerre teszi lehetévé a tartalmak széleskorti elérését €s bemutatasat. Ugyanakkor azt is
feltételezem, hogy az influenszerek akar tudatosan, akar tudattalanul idealizalt, gyakran torz
képet kozvetitenek a testképrol és az egészséges €letmodrol, ami negativ hatassal lehet a

kovetdk onbizalmara.

Témavalasztasomat személyes tapasztalataim, valamint a szandék inspiralta, hogy
mélyebb ismereteket szerezzek ezen a teriileten, és a késdbbiekben minél hatékonyabban
tudjam alkalmazni a kutatasom soran megszerzett tudast a munkam soran. Gyermekkorom ota
aktivan sportolok, jelenleg pedig kangoo jumps instruktorként tevékenykedem. Emellett barter
egylittmiikodés keretében (termékekért cserébe végzett promdcid, pénzbeli fizetés nélkiil)
dolgozom a Nutriversum céggel, igy sajat élményeim révén betekintést nyertem az
influenszerek vilagaba is, bar még csak a felszint érintve. Ennek kdszonhetéen kozvetleniil is
tapasztalom a kozosségi média szerepét a sporttal €s egészségtudatos ¢életmdddal kapcsolatos
tartalmak terjesztésében. Szakdolgozatom célja, hogy feltarjam, milyen hatdssal vannak a
sporttal és egészséges ¢letmdddal foglalkozé influenszerek a kovetdik motivaciodjara, sportoldsi

szokasaira ¢€s testképpel kapcsolatos attitiidjeire.



2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES

2.1 Az influenszer marketing meghatarozasa

Az influenszer marketing napjainkra a marketing egyik legelterjedtebb ¢és
legdinamikusabban fejlodo formajava valt. Lényege, hogy a markak kozosségi médiaban aktiv
tartalomkészitokkel, azaz influenszerekkel miikodnek egyiitt annak érdekében, hogy személyes
hangvételil, hiteles tizeneteken keresztiil szolitsak meg célcsoportjaikat. Az influenszerek olyan
személyek, akik egy adott téma vagy érdeklddési kor mentén alakitanak ki bizalmi kapcsolatot
kovetoikkel, és képesek befolyasolni azok véleményét, dontéseit és fogyasztasi szokasait (1AB,

2019).

Az influenszerek lényegében a tartalommarketing egy sajatos agat képviselik, mivel
elsédleges feladatuk, hogy izgalmas, sajat stilusukra jellemz6 modon mutassak be a termékeket
vagy szolgaltatdsokat. Mindezt ugy teszik, hogy kdzben mar kialakitottak a bizalmat kdvetdik
korében, egy olyan kapcsolodasi pontot, amelyet altalaban a kozeli ismerdsok kozotti
kapcsolatok jellemeznek. Eppen ezért az influenszerek képesek vasarlasi dontéseket érdemben

befolyasolni, akar pozitiv, akar negativ iranyban (Balogh, 2019).

Az influenszer marketing hatékonysaga tobb tényezdre vezethetd vissza. Az egyik
legfontosabb, hogy az altalanos reklamok, bannerek és hirdetések egyre kevésbé mitkodnek a
digitalis térben. A felhasznalok jelentds része mar reklamblokkolot hasznal, vagy egyszeriien
atsiklik az ilyen tartalmak felett. Ezzel szemben az influenszer marketing lényege, hogy
kontextusba helyezi az iizenetet. Nem elszigetelten, hanem egy mar ismert és kedvelt személy
kozvetitésével jelenik meg. Példaul sokkal kdnnyebb eladni egy szépségapolasi terméket, ha a
kovetett és kedvelt sminkes hasznal egy szempillaspiralt, mert akkor annak a hitelessége és

vonzereje azonnal megnd (Balogh, 2019).

Az influenszer marketing tehat nemcsak hatékony, de jol mérhetd és személyre szabhato
eszkoz is. Harom jellemzd kiilondsen erésen magyarazza sikerét. Az elsd, hogy kozvetlen és
nem tolakodd. Szamtalan kutatds, valamint hétk6znapi tapasztalat is alatamasztja, hogy a
szajrol szajra terjedd ajanlas — a word-of-mouth — az egyik legerésebb befolyasolo tényezd. Az

influenszer ajanlasa pedig pont ilyen. Természetesnek hat, hiszen napi kapcsolatban van



kovetdivel, és lizenetei inkabb barati tanacsként, mintsem reklamként csapodnak le (Balogh,

2019).

A masodik, hogy kozelebb hozza a markat az emberekhez. Az influenszer egyfajta
arcava valik a markanak, és a kovetok elébb-utdébb a markaval is ugyanazt az érzést kapcsolja
Ossze, amit az altala kedvelt influenszer irdnt érez, legyen az szimpatia, bizalom vagy rajongas.
gy a markahoz fiz3d6 viszony szorosan 6sszekapcsolodik az influenszer megitélésével. Ennek
koszonhetden, ha megfeleld véleményvezért valasztunk, az komoly elényt jelenthet a marka
pozicionalasaban. Nem ritka, hogy egy-egy 0j vallalkozas kizarolag influenszerek bevonasaval

képes sikeresen elinditani tevékenységét a piacon (Balogh, 2019).

A harmadik jellemz6 a kivalo célzott elérési lehetdség. Mivel az influenszerek tematikus
kovet6taborral rendelkeznek, az iizeneteik pontosan a megfelelé emberekhez jutnak el.
Leinkabb olyan kozonséget érhetiink el, akik tényleg érdeklddnek az adott tartalom irant

(Balogh, 2019).

Az influenszer marketing megvalositasa sokféleképpen torténhet. A legelterjedtebb
forma a fizetett egyiittmiikodés, amely soran az influenszer elére egyeztetett tartalmat, példaul
posztot, videot, vagy sztorit oszt meg. Emellett gyakori a termékelhelyezés, amikor a marka
organikusan jelenik meg a tartalomban, vagy a terméktesztelés, amely sordn az influenszer sajat
tapasztalatait mutatja be. Az affiliate (partner) marketing is egyre népszeriibb, amelyben az
influenszer vasarlasra 0sztondz sajat kuponkod vagy link segitségével, igy kozvetleniil is
mérhetdvé valik az egylittmiikodés eredménye. El6fordulhat az is, hogy az influenszer nemcsak
a sajat feliiletén, hanem a marka csatorndin is megjelenik, mint professzionalis tartalomkészitd

(IAB, 2019).

A sikeres influenszer marketing kampanyok gyakran szorosan Osszekapcsolodnak a
kozosségi média platformjaival, amelyek a legfontosabb szinterei ennek a tipusu
kommunikécionak. Az Instagram elsdsorban vizudlis tartalmak kozlésére alkalmas, feed
posztokkal, sztorikkal és reels videokkal. A YouTube hosszabb, részletesebb videds tartalmakat
tesz lehetové, mig a TikTok a rovid, lendiiletes és kreativ formatuma révén foként a fiatalabb
korosztaly korében terjedt el. Emellett a blogok és podcastok is jelentds szerepet jatszanak,
kiilondsen azok szamara, akik mélyebb, szakmaibb vagy elemzdbb tartalomra vagynak (IAB,
2019).



Osszességében az influenszer marketing nemcsak reklameszkdz, hanem egy olyan
Osszetett kommunikécios forma, amely a hitelességre, a kapcsolddasra és az értékteremtésre
épiil. A siker kulcsa a célcsoport alapos ismerete, a megfeleld influenszer kivalasztasa, a
megfeleld platform megvalasztasa, és egy kovetkezetes, hosszu tdvon is fenntarthato stratégia

kialakitasa.

2.2 Az influenszer marketing fejlodése

Az influenszer marketing az elmult évtized sordn az {lizleti novekedés egyik
legdinamikusabban fejlodé kommunikacids eszkozévé valt. A kozosségi médidban aktiv
véleményvezérek szerepe kulcsfontossaguva valt a markak szamara a fogyasztok elérésében és
a vasarlasi dontések befolyasolasaban. A kdvetketd abran latjuk, hogy a szektor 2016-ban még
mindossze 1,7 milliard dollart ért, mig 2017-ben mar 3 milliard dollarra nétt, és 2024-re elérte
a 24 milliard dollaros becsiilt értéket, ami tobb mint tizszeres boviilés nyolc év alatt. (1. abra)

(oberlo.com, 2024).
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1. abra Az influenszer marketing iparag piaci méretének novekedése 2016 és 2024 kozott

(oberlo.com, 2024)



Az iparag éves atlagos novekedésének iiteme 2016 és 2024 kozott elérte a 40,5%-
ot, amelyhez a COVID-19 vilagjarvany is jelentdsen hozzajarult. A lezarasok és az online
jelenlét megerésodése uj lendiiletet adott az influenszer marketingnek, kiilonosen 2020 és
2021 folyaman. A jovobeli kilatasok is kedvezoek: eldrejelzések szerint az influenszer
marketing szektor 2032-re k6zel 200 milliard dollaros arbevételt generalhat, ami ravilagit a

teriilet hosszu tavu tizleti potencialjara a digitalis gazdasagban (oberlo.com, 2024).

2.3 Kik is pontosan az influenszerek?

A tarsas befolyas jelentdségét a szakirodalom régota vizsgalja (Buglyo-Nyakas & Gal,
2025). Kiilonosen az influenszerek kapcsan valt hangsulyossa ez a kérdés, mivel kiemelkedd
hatast gyakorolnak kovetdik véleményére, dontéseire és életmoddjara. A pénzcentrum webhely
cikke szerint ,,az influenszer (influencer) egy olyan, a kézosségi médiaban ismert ember, aki
veleményvezérkent képes befolydsolni rajongoi, kovetdi véleményét, életmodjat, dontéseit és

vasarlasi szokasait” (Pénzcentrum, 2021).

Sas Istvan 2018-as miivében az influenszereket olyan kdzponti szereploként jellemzi,
akik személyiségiikkel, kisugarzasukkal és nyitottsagukkal jelentds tarsas hatast fejtenek ki.
(Bugly6-Nyakas & Gal, 2025) Maté Baldzs szerint az influenszerek nagyszdmu kdvetdtaborral
rendelkeznek, és képesek befolyasolni kovetdik gondolkodasat, valamint fogyasztasi szokasait.
(Maté, 2019.) llletve Balogh David azt emeli ki, hogy az influenszerek annyira hitelesnek
szamitanak kovetdik szemében, hogy sokszor olyan kozeli, személyes szféraba engedik be dket,
mint sajat ismerdseiket. (Balogh, 2019) Papp-Véary Arpad pedig ramutat arra, hogy ezek a
véleményformald személyek karakteresen kiemelkednek a digitalis zajbol, és képesek alakitani

kovetdik attitidjét. (Papp-Vary, 2020)

Fontos kiemelni, hogy maga az influenszer vagy véleményvezér fogalma nem 1j keletii.
Elihu Katz és Paul F. Lazarsfeld a kétlépcsds kommunikéciés modelljiikben mar az 1940-es
években megfogalmaztik, hogy az informacié nem kdzvetleniil a tdmegmédia utjan éri el a
befogaddkat, hanem kozvetitd személyeken keresztiil, akik értelmezik, majd tovabbadjék az
tizeneteket kozosségiik szamara (Hepp, 2019). Ez a kozvetitdé szerep ma is jellemzi az
influenszereket, akik nemcsak informalnak, hanem iranyt mutatnak, véleményt formalnak, és

hatassal vannak kovetdik dontéseire.



A kozosségi média térnyerésével az influenszerek szerepe jelentdsen atalakult és
kiszélesedett. Mig korabban tobbnyire hirességek vagy szakteriiletiikon elismert személyek
toltotték be ezt a poziciot, ma mar akar hétkdznapi felhasznalok is képesek influenszerré valni

sajatos kommunikacids stilusukkal, vizualis vilagukkal és személyes torténeteikkel.

A Magyar Reklametikai kodex az influenszert az alabbiak szerint definialja:
HInfluenszer (véleményvezeér): influenszernek tekintheto az ismert személy (pl. kézszereplo),
nem ismert személy (pl. fogyaszto), youtuber, blogger, viogger, valamint virtualis személy (pl.
robot, kitalalt alak), megszemélyesitett figura, dllat, aki illetve akineklamelynek a nevében
keészitett tartalmat vagy mas altal készitett tartalmat (pl. vendégbejegyzést) tesznek kozzé sajat
weboldalan, kézosségi média oldaldn, videomegoszto vagy mds online platformon gazdasagi

célbol (ellenszolgaltatasért), a kovetotabor nagysagatol fiiggetleniil.” (Reklamszovetség,

2023, old.: 45).

Ez a meghatarozas jol tiikkrozi, hogy az influenszeri szerep nem feltétleniil kotddik
hirességhez vagy magas kovetészamhoz. A nano-influenszerek (1.000-nél kevesebb
kovetészammal) és a mikro-influenszerek (1.000 és 40.000 kozotti kovetészammal) is komoly
befolyassal birnak, mivel kovetdikkel gyakran kozvetlenebb, személyesebb kapcsolatot
apolnak, igy hitelesebbnek is tlinnek. Bar az influenszerek csoportositdsakor a pontos
kovetdszamokat kiilonb6z6 forrasok eltéréen hatarozzak meg, én a zardédolgozatomban

(Ko6zosségi Média Mindenkinek blog, 2023) meghatarozasat vettem alapul.

A modern influenszerek tartalmaikat sok esetben tizleti céllal, ellenszolgaltatas fejében
teszik kozzé. Igy tevékenységiik nemcsak kulturalis vagy kozosségi, hanem piaci funkciot is
betoltenek, hiszen a markak, szolgaltatasok ¢és termékek promociojat végzik. Az
influenszerekkel vald egyiittmikodések lehetnek egy-egy kampanyra korlatozottak, de

gyakoriak a hosszabb tavu, akar exkluziv partnerségek, példaul markanagykoveti szerepek is.
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2.4 A kozosségi média (influenszerek) hatasa a sport és az egészséges

életmod népszertusitésére.

A sport, és az egészségtudatos taplalkozas ma mar gyakorlatilag a mindennapi életiink
szerves része, ¢és kulcsfontossdgi egészségmegOrzésiink érdekében. Magatol értetddonek
vessziik, hogy jelen van az életiink szinte minden teriiletén. Legyen sz6 kikapcsolddasrol,

egészségrdl vagy kozosségi élményekrol (Acs et al., 2015).

Szantd és tarsai, Dontések a sportban cimi irasa alapjan a sport fejlodésében és
elterjedésében a média meghataroz6 szerepet jatszik. A kiilonféle csatornédkon keresztiil a sport
nem csupan széles tarsadalmi rétegekhez jut el, hanem 6sztonz6 hatassal is bir az emberek
mozgéasra vald hajlandosdgara. Ennek kovetkeztében a szponzordcios lehetdségek is
kiszélesedtek. A rangosabb eseményeket vagy sportolokat ma mar vildgszerte akar tobb
tizmillidan is nyomon kovethetik. Ez a fajta lathatésag vonzova teszi a sportot a piaci szereplok
szamara, hiszen lehetdséget kinal szdmukra, hogy markajukat széles korben ismertté tegyék. A
tanulmany kiemeli, hogy a média és a szponzorok kiilonféle motivaciokkal vannak jelen a sport
vilagaban, ugyanakkor dontéseiket jelentds kockdzatok is kisérhetik. A média esetében ezek a
kockazatok elsdsorban a tartalmak torzitdsanak lehetdségébdl fakadnak (Szantd , Koves,

Gaspar, & Esse, 2019).

Mara mar jelentds hatast gyakorolnak az interneten latott tartalmak az emberek
sportoldsi szokasaira. Személyes tapasztalataim edzoként, ahogyan azt a bevezetésben is
emlitettem, azt mutatjak, hogy az online jelenlét és a ko6zOsségi médiaban megosztott
tartalmaim kozvetlen hatdssal vannak az emberekre, és egyre tobben keresnek fel ennek

hatéaséra, az alapjan, amit a videokon lattak.

Ugyanakkor nem hagyhatjuk figyelmen kiviil ennek arnyoldalait sem. A kozdsségi
médidban gyakran idealizalt, sokszor elérhetetlennek tling testképek és €¢letmodbeli elvarasok
jelennek meg. A ,tiszta” taplalkozas vagy a napi szintll, intenziv edzések gyakran jelentds
anyagi, id6beli és mentalis erdforrasokat igényelnek, amelyek nem mindenki szdmara
elérhetok. Emellett sokan probalnak meg onalléan edzeni videok alapjan, anélkiil, hogy
biztosak lennének a helyes végrehajtasban vagy a megfeleld terhelés kivalasztasdban, ami akar

sériilésekhez is vezethet.
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Egy 2024-es kutatas, amelyet a Telex is ismertetett, arra mutatott ra, hogy a TikTokon
terjedo fitneszvideok jelentds része torz testképet kozvetit és tudomanyosan nem megalapozott
tanacsokat tartalmaz. A vizsgalt tartalmak tobbségében vékony, izmos testalkatt influenszerek
szerepeltek, akik gyakran irredlis elvarasokat tamasztanak a nézdékkel szemben. A kutatés
szerint ezek a videdk hozzajarulhatnak a testképzavarok, sot étkezési zavarok kialakulasdhoz
is, kiillonosen a fiatalabb kozonségnél. Az influenszerek nemcsak az egészséges életmod
népszerlsitésében jatszanak szerepet, hanem kozvetetten normdkat is formalnak, ezért

kiilonosen fontos a hiteles, szakmailag megalapozott tartalom (Telex, 2024).

Erdekesség, hogy mikdzben a Telex kutatasaban emlitett fitneszvideok gyakran torz
testképet kozvetitenek, és hozzajarulhatnak a testképzavarok kialakulasahoz, vannak olyan
online kozosségek és kezdeményezések is, amelyek kifejezetten a pozitiv testképet és az

onelfogadast népszerisitik.

llyen példaul a Kayla Itsines nevéhez fiiz6d6 #BBG mozgalom nem csupan a
testmozgds népszeriisitésében jatszik szerepet, hanem a kozOsségi tdmogatas és a pozitiv
testkép kialakitasaban is. A kutatasok szerint az ilyen kozdsségek sikere nem a tokéletes testek
bemutatasaban rejlik, hanem abban, hogy az érzésekre, az Onbizalomra és a valddi test
elfogadasara helyezik a hangsulyt. A résztvevOk gyakran osztanak meg nem retusalt, dszinte
képeket, amelyek eldsegitik a hitelességet és a kapcsolddast. A motivacio tehat nem kizardlag
az esztétikai célokra, hanem a kozoOsségi élményre és az érzelmi tadmogatasra épiil, ami

hossztavon fenntarthatobb életmodvaltast eredményezhet (marieclaire.hu, 2021).
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3. ONALLO KUTATAS

3.1 Célkitizés

Kutatasi témam valasztasanal legfoképpen arra voltam kivancsi, hogy a sporttal, és az
egészséges ¢letmoddal foglalkozo influenszerek milyen hatast gyakorolnak kovetdik
viselkedésére, kiilonGsen a sportolasi szokasaikra és az egészséges életmoddal kapcsolatos
dontéseikre. Mivel magam is edzéként tevékenykedem, napi szinten tapasztalom, hogy egyre
tobben az interneten latott videdk, tartalmak hatdsara kezdenek el mozogni vagy életmoddot
valtani az emberek. Kutatdsom célja tehat az, hogy mélyebben megértsem, hogyan formaljak
az influenszerek a kozosségi médidban megjelend egészségtudatos €életmod képét, és ezek a
tartalmak milyen mdédon befolyasoljak a fiatal felndttek sporthoz és taplalkozashoz valo

viszonyat.

3.2 Kutatasomban az alabbi kérdésre keresem a valaszt:

Milyen médon befolyasoljak a sporttal kapcsolatos influenszerek a kdvetdik sportolasi

szokasait és az egészséges ¢letmod trendjeinek alakulasat?

3.3 Hipotézisek
Vizsgalatommal kapcsolatos hipotéziseim a kovetkezok:

1. Feltételezem, hogy az egészséges életmoddal és sporttal foglalkozd influenszerek
tartalmai széles korben népszerlieck a kozosségi médidban, €s sokak szdmdra az
elsddleges forrast jelenthetik edzéssel kapcsolatos dtletek megszerzésében.

2. Feltételezem, hogy az influenszerek motivaciot nyujtanak a sportolashoz, és aktivan
0sztonzik kovetdiket 0 sportagak, edzésformak és mozgaslehetdségek kiprobalasara,
hozzajarulva ezzel a sportoléasi szokasaik formalasdhoz.

3. Feltételezem, hogy az influenszerek akar tudatosan, akar tudattalanul, de egy
megszépitett, esetenként torz képet kozvetitenek a testképrél és az egészséges

¢letmaddrol, ami negativ hatdssal lehet a kovetdik onbizalmara.
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3.4 A vizsgalat metodikaja

Kutatasomat Google Urlap segitségével, kérdéives modszerrel végeztem, mivel ezt
tartottam a legalkalmasabbnak céljaim eléréséhez. Kérdéivemet ugy allitottam Gssze, hogy
konnyen érthetd, 1ényegre tord legyen, hogy ezzel is eldsegitve a nagyobb kitdltési aranyt. A
kitoltés koriilbeliil 6-7 percet vett igénybe. A kérdések harom 6 témakorre dsszpontositottak:
a sportolasi szokasokra, a kozosségi médidban megjelend influenszerek szerepére, valamint a
sporttal kapcsolatos tartalmainak motivacios és pszichologiai hatasaira. Munkdmat Word és
Excel program segitségével végeztem, valamint kutatasom eredményeit a Google Urlap
segitségével készitett diagramokkal abrazoltam, amelyek %-os formaban szemléltetik a

valaszok aranyait.

3.4.1 Vizsgalat helye és ideje

Kérddivemet internetes formaban toltettem ki, amely marcius 14-tl 1 honapig volt elérhetd.

3.4.2 Vizsgalt személyek

A kutatasban 72 £6 vett részt, A kérddivet 14 éves vagy annal iddsebb személyek tolthették ki.
A nemek szerinti megoszlas alapjan a minta erésen ndéi dominanciat mutatott: a valaszadok
88,9%-a n6, mig 11,1%-a férfi volt. Az életkori megoszlas szerint a kitoltok tobbsége a 26—35

év kozotti korosztalyba tartozott.
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4. EREDMENYEK

A szocidldemografiai kérdések (nem, életkor) utan elsdként a sportoldsi szokdsokat
térképeztem fel, hogy megtudjam, a Kkitolték hany szazaléka sportol, és milyen
rendszerességgel, tehat mennyire van jelen a sport az életilkben. Emellett arra is kivancsi
voltam, hogy milyen tipusu sporttevékenységeket végeznek, ezért a kérddivben felsoroltam
néhany gyakori mozgasformat, hogy kideriiljon, melyek a legelterjedtebbek a valaszadok

korében.

A sportolési szokasokkal kapcsolatos elsd kérdésem arra irdnyult, hogy a valaszadok milyen
rendszerességgel sportolnak. Ot vélaszlehetéséget kindltam: minden nap, hetente 3-4
alkalommal, hetente 1-2 alkalommal, havonta néhany alkalommal, illetve soha. El6zetes
feltételezésem az volt, hogy a ,,soha” opcidéval nem, vagy csak nagyon elvétve talalkozom majd,
hiszen napjainkban a sportolas egyre inkabb kulcsfontossagli szerepet tolt be az
egészségmeglrzésben, és kiillondsen a fiatalok korében szamit divatosnak és kovetendd

¢életformanak.

A felvetésem beigazolodni latszott, ugyanis a valaszadék tilnyomd tOobbsége
rendszerességgel sportol. Mindossze 1 16 (1,4%) jelolte meg azt, hogy soha nem sportol. 14 f6
(19,4%) havonta néhany alkalommal, 25 {6 (34,7%) hetente 1-2 alkalommal, szintén 25 6
(34,7%) hetente 3-4 alkalommal. Emellett 7 valaszado (9,7%) volt, aki minden nap sportol.
Ezek az adatok azt mutatjak, hogy a sportolas valdban jelen van a vélaszadok életében.

Kiilonb6z6 mértékben ugyan, de szinte mindenki szdmara rendszeresen végzett tevékenyseg.
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Sportolasi szokasok a valaszadok kérében

# Minden nap

@ Hetente 3-4 alkalommal
Hetente 1-2 alkalommal

@ Havonta néhany alkalommal

@ Soha

2. abra Sportolasi szokasok a valaszadék kérében

A masodik kérdésem arra irdnyult, hogy a kit6lték milyen tipust sporttevékenységeket
végeznek leginkabb. A kérdésnél tobbféle valaszlehetdséget soroltam fel, és a valaszadok tobb
opcidt is megjelolhettek. Ezek voltak a futas, az er6nléti edzés (példaul sulyzoés edzés vagy
funkcionalis tréning), a joga és pilates, a csoportos 6rak (mint a kangoo, aerobik, spinning stb.),
a csapatsportok (példaul foci vagy kosarlabda), az tiszas, a tdnc, valamint a kiizdésportok
(példaul box vagy karate), illetve egy ,,egyéb” kategoria is, ahova a résztvevok sajat valaszokat

irhattak,

A kérdésfeltevés elott feltételeztem, hogy a legelterjedtebb mozgasformak az erdnléti
edzés és a futas lesznek. Ezt elsdsorban személyes tapasztalataim alapjan gondoltam igy, mivel
a konditermekben gyakran nagy a forgalom, emellett a ko6zosségi média feliiletein is

kiemelkedden sok tartalom jelenik meg az erénléti edzésekkel és a futassal kapcsolatban.

A feltételezésem részben beigazolodott, ugyanis a legnépszerlibb vélasz valdéban az
erénléti edzés volt: a kitoltok 48,6%-a, (35 f6) valasztotta ezt a lehetoséget. Meglepetésemre
ugyanakkora aranyban, szintén 48,6%-a (35 f6) a valaszadoknak végez csoportos orakat is. A
futas a harmadik helyen végzett, 27,8%-kal, amely 20 f&t jelent. A joga és pilates kategoriat a
valaszadok 23,6%-a (17 £0) jelolte meg. A csapatsportokat és az uszast egyarant 5,6% (4-4 6)
valasztotta. Ténccal a valaszadok 4,2%-a (3 6) foglalkozik, mig kiizd6sportot minddssze 1,4%
(1 £6) tiz rendszeresen. Az ,,egyéb” kategoriaban 5 f6 adott meg alternativ sportagat, ami 6,9%-

os aranyt jelent.
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A harmadik kérdést6l az elsé hipotézisemre kerestem valaszt, miszerint az egészséges
¢letmoddal és sporttal foglalkoz6 influenszerek tartalmai széles korben népszeriiek a kozosségi
médidban, és sokak szdmara elsddleges forrast jelentenek az edzéssel kapcsolatos Gtletek
megszerzésében. A kérdés azt vizsgalta, hogy a valaszadok milyen gyakorisaggal talalkoznak
influenszerek (véleményvezérek) altal megosztott, sporttal vagy edzéssel kapcsolatos
tartalmakkal a kozosségi média feliiletein. A valaszlehetdségek a kovetkezok voltak: naponta,

hetente tobbszor, hetente egyszer, ritkan, illetve soha.

Ugy gondolom, hogy napjainkban, kiilonosen azok szamara, akiket érdekel a sport, és
gyakrabban keresnek ezzel kapcsolatos tartalmakat az influenszerek altal készitett posztok
akarva-akaratlanul is megjelennek a kozosségi média hirfolyamaban. A kozosségi média
algoritmusai elényben részesitik azokat a tartalmakat, amelyek az adott felhasznal6 érdeklddési
koréhez igazodnak, igy a sporttal kapcsolatos témak irdnt nyitott személyek nagyobb eséllyel
talalkoznak influenszerek posztjaival is. A kérdésre adott valaszok alapjan ez a feltételezés

helyesnek bizonyul.

A valaszadok 41,7%-a (30 £6) jelezte, hogy naponta talalkozik ilyen tartalmakkal. Ennél
IS magasabb, 43,1%-os aranyban (31 f6) valasztottak azt, hogy hetente tobbszor latnak sporttal
kapcsolatos influenszertartalmat. Hetente egyszer a kit6lték 12,5%-a (9 f6) talalkozik hasonld
posztokkal, mig ritkan és soha minddssze 1-1 6, azaz 1,4-1,4%-os aranyban fordult el6 a
valaszok kozott. Ezek az adatok is alatamasztjak, hogy az influenszermarketing, kiilondsen a

sport témajaban szinte mindenhol jelen van.
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Sportos influenszertartalmakkal valo talalkozas
gyakorisaga a kozosségi médiaban

@ Naponta

@ Hetente tobbszor
{» Hetente egyszer
@ Ritkan

@® Soha

3. abra Sportos influenszer tartalmakkal valo talalkozas gyakorisaga a kozosségi médiaban

A negyedik kérdésem arra iranyult, hogy a kit61tok szoktak-e kifejezetten influenszerek
sporttal kapcsolatos tartalmaira keresni. A kérdésem pontosan igy szolt: ,,Szokott olyan
tartalmakat keresni a kozésségi médidban, amelyek az On dltal végzett sporthoz
kapcsolodnak?” A valaszlehet6ségek a kovetkezoek voltak: igen, rendszeresen, alkalmanként,

ritkan, illetve soha.

A valaszadok 33,3%-a (24 f6) azt jelezte, hogy rendszeresen keres sporttal kapcsolatos
influenszer tartalmakat. Ennél valamivel tobben, 37,5% (27 f6) valaszolt Ggy, hogy
alkalmanként, 18,1% (13 f0) ritkan keres influenszer altal megosztott sportos tartalmakat, mig

11,1% (8 £6) jelezte, hogy soha nem keres ra ilyen tartalmakra.

Bar a 72 f6s mintabol minddssze 8 {6 jelezte, hogy soha nem keres influenszerekkel
kapcsolatos tartalmakat. Ez az arany betudhat6é annak, hogy a valaszadok kozott olyanok is
szerepelnek, akik ritkdbban sportolnak, illetve a mintdban jelen vannak a 46 év feletti korosztaly
tagjai is, akik esetében a kozOsségi médids tartalomfogyasztas, kiilondsen az influenszerek
kovetése kevésbé lehet jellemzd. fgy tehat a valaszok soksziniisége érthetd, és arnyalja az

influenszerek elérésének mértékét a sport irdnt érdeklddd kézonség korében.

Az 6todik kérdésem arra irdnyult, hogy a kitoltdk hol talalkoznak leggyakrabban uj
sportdtletekkel vagy edzésinspirdcioval. A valaszok alapjan megerdsithetd az elsd hipotézisem,

miszerint a kozdss€égi médiaban aktiv influenszerek szerepe kiemelkedd az 0j sporttrendek és
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edzésotletek terjedésében. A valaszadok 83,3%-a (60 f6) jelezte, hogy ezeket a feliileteket
tartjak a leggyakoribb inspiracids forrasnak. Emellett a baratok és ismerdsok is fontos, bar
kisebb szerepet jatszanak. A kitoltok 29,2%-a (21 £6) toliik merit Gtleteket. A sportesemények
¢s az internetes keresések még kevésbé meghatirozok, ezeket csupan a valaszadok 25%-a,

illetve 23,6%-a emlitette, mint lehetséges inspiracios csatornat.

Leggyakoribb sportotletek és edzésinspiraciok forrasai

Kozosségi média/influenszerek 60 (83,3%)

Baratok/Ismerdsok 21(29,2%)

Sportesemények —18 (25%)

Internetes keresések —17 (23,6%)

0 20 40 60

4, abra Leggyakoribb sportotleltek és edzésinspiraciok forrasai

A kérdéiv kovetkezo kérdése, hogy a valaszadok kovetnek-e sporttal vagy aktiv
¢letmodddal foglalkozé véleményvezéreket a kzosségi médidban. A valaszok alapjan a kitoltok
jelentds tobbsége, 72,2%-a (52 f6) igennel valaszolt, mig 27,8%-a (20 f6) nem ¢l ezzel a
lehetdséggel.

Tehat az els6 hipotézisem beigazolodni latszik, hiszen az eredmények alapjan
egyértelmiien kirajzolodik, hogy a sporttal, és egészséges életmoddal foglalkoz6 influenszerek
tartalmai széles korben népszeriiek a kozosségi médiaban, és jelentds szerepet toltenek be a
kozosségi média felhasznéldinak az informacidszerzésében. A valaszadok nagy része a sporttal
kapcsolatos inspiraciokat az influenszerek tartalmaibol szerzi, ami azt mutatja, hogy ezek a
tartalmak valoban az elsddleges forrast jelenthetik az edzéssel kapcsolatos oOtleteik

megszerzésében.

Azok szamara, akik nem kovetnek ilyen tartalmakat, egy tovabbi kérdés iranyult arra,
mi allhat ennek hatterében. A legtobben, 55%-uk, azt jelolték meg indokként, hogy nem tartjak
hitelesnek az ilyen személyeket, mig 30%-uknak nincs sziikségiik kiilsé motivaciora, 15%

pedig azt valaszolta, hogy nem érdekli dket a kozosségi média.
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Az igennel valaszolok pedig egy ujabb kérdésre Iéptek tovabb, amely arra vonatkozott,
mely platformokon kovetik a sporthoz és az aktiv életmodhoz kapcsolodo tartalmakat. A kérdés
célja az volt, hogy feltérképezzem mely kozosségi médiafeliiletek a legnépszeriibbek ezekben

a témakorokben.

A platformhasznalatot vizsgdld kérdésre adott valaszok alapjan jol lathatd, hogy a
legnépszeriibb feliilet az Instagram, melyet a kdveték 73,1%-a (38 f6) hasznal influenszerek
tartalmainak kovetésére. Ezt koveti a Facebook, amelyet 63,5% (33 £6) jelolt meg. A TikTok a
valaszadok 48,1%-anal (25 f6) szerepelt valasztott platformként, mig a YouTube a legkevésbé

gyakran hasznalt csatornanak bizonyult, 28,8%-kal (15 £0).

Az eredmények alapjan megallapithatd, hogy a vizsgalt korosztily és célcsoport
korében az Instagram és a Facebook a legnépszeriibb platformok a sporttal ¢s aktiv életmoddal
kapcsolatos tartalmak kovetésére. Ezeket koveti a TikTok és a YouTube. A sorrend azt mutatja,
hogy a vizudlis tartalmakat kindlo feliiletek tovébbra is kiemelt szerepet jatszanak az

inspiracioszerzésben.

Influenszerek kovetésére hasznalt platformok megoszlasa

Instagram —38 (73,1%)
TikTok —25 (48,1%)
YouTube —15 (28,8%)
Facebook —33 (63,5%)
0 10 20 30 40

5. abra Legnépszeriibb platformok

A kérddiv kovetkezo két kérdése arra irdnyult, hogy a valaszadok mennyire hajlamosak
uj sporttevékenységeket kiprobalni kiilsd hatdsra, kiillonods tekintettel az influenszerek
szerepére. Az els6é kérdés igy hangzott: ,, Probalt mar ki uj mozgasformat vagy sportot csak
azert, mert egy influenszertol latta?” A valaszok alapjan a kitoltok tobbsége, 76,9%-uk (40 {6)

nemmel vélaszolt, mig 23,1% (12 {6) jelezte, hogy mar eléfordult vele ilyen eset.
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Ezzel szemben a ,, Volt mar, hogy mds, példaul bardt vagy reklam hatasdra probalt ki
uj sportot?” kérdésre a valaszadok 82,7%-a (43 f6) valaszolt igennel, és csak 17,3% (9 6)
nemmel. Ez az eredmény elsore ellentmondédsosnak bizonyulhat, kiilondsen annak fényében,
hogy egy korabbi kérdés alapjan (;, Hol talalkozik leggyakrabban uj sportétietekkel vagy edzés
inspiracioval?’’) a legtobben a kozosségi médiat és az influenszereket nevezték meg elsddleges

inspiracioként.

A kiilonbség azonban tobbféleképpen értelmezhetd. Elképzelhetd, hogy bar a kozosségi
média és az influenszerek jelentds szerepet jatszanak az informdaciok kozvetitésében és az
érdeklodés felkeltésében, de a konkrét cselekvést kivalto hatds inkabb a személyes
kapcsolatokbodl, példaul baratok, ismerdsok ajanlasaibol vagy a hagyomanyos reklamokbol
ered. Tovabba az is lehetséges, hogy az influenszerek altal kozzétett tartalmak elsésorban
otletként szolgalnak, nem pedig kdzvetlen 6sztonzéként egy 1) sporttevékenység kiprobalasara.
Ez a kérdéskor kozvetleniil kapcsolodik a masodik hipotézisem masodik részéhez, amely
szerint az influenszerek aktivan 0sztonzik kovetdiket 10j sportagak, edzésformak és
mozgaslehetdségek kiprobalasara, hozzdjarulva ezzel a sportolasi szokéasaik formalasahoz. Az
eredmények ezt a feltevést csak részben tdmasztjak ala. Ugyanis nem minden esetben vezetnek
azonnali cselekvéshez, az influenszerek jelentds szerepet jatszanak abban, hogy a kovetok
elérjek és megismerjék az Uj trendeket és mozgasformakat. Ez hozzajarulhat ahhoz, hogy a
kovetdk nyitottabba valjanak ) mozgasformak kiprobalasara, és hosszabb tdvon formalddjon

a sporthoz val6 hozzaallasuk.

A kérdoiv kovetkezd része az influenszerek kovetdikre gyakorolt motivacids hatasat
vizsgalta, amely kozvetleniil kapcsolodik a masodik hipotézisem elsé részéhez, miszerint
feltételeztem, hogy az influenszer tartalmak motivaciot nyGjtanak a sportolashoz. A kérdés igy
hangzott: ,,Milyen hatdssal van Onre, ha influenszerek rendszeresen megosztjak edzésiiket vagy
sportteljesitményiiket a kozosségi médiaban?” A valaszadok egy 1-t6l 6-ig terjed6 skalan
értékeltek ezt a hatast, ahol az 1-es jelentette azt, hogy egyaltalan nem motivalja dket, mig a 6-

os a nagyon erds motivacios hatast jelolte.

Az eredmények szerint a legtobben a 4-es értéket valasztottak 27,8%, ami arra utal, hogy
az influenszerek sportos tartalmai inkabb mérsékelt, de jellemzden pozitiv motivacios hatassal
birnak. A legkevesebben az 5-0s értéket jelolték meg 5,6%, a tobbi valasz viszonylag

kiegyenlitetten oszlott meg a skalan. Ez arra enged kovetkeztetni, hogy bar az influenszerek
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edzéssel kapcsolatos tartalmai nem valtanak ki minden esetben erds Osztonzést, a tobbség

szamara mégis jelen van valamiféle motivald erd.

Influenszer edzéstartalmak hatasa a kovetdk motivacidjara

20

20 (27,8%)

15

12 (16,7%
10 11 {15,3%) 2116.1%) 11 {15,3%)

1 2 3 4 5 6

1 - egyaltalan nem motival
6 - nagyon motival

6. abra Influenszer edzéstartalmak hatasa a kévet6k motivacidjara

Ez az eredmény kevésbé igazolja a hipotézisem azon részét, miszerint az influenszerek
tartalmai szerepet jatszanak a sportolasra valé motivacié kialakulasaban. Bar a valaszadok
tulnyomo része nem érez erdteljes késztetést ezek hatdsara, a kozepes motivacios értékek
aranya azt mutatja, hogy az influenszerek jelenléte a k6zdsségi médidban hozzajarulhat a sport
iranti érdeklddés fenntartdsdhoz. A hatas tehat inkdbb kdzepes erdsségti, €s nem minden esetben
meghatarozo, de Osszességében mégsem elhanyagolhatd tényez0 a mozgasra vald

O0sztonzésben.

A kovetkez6 kérdésre, hogy ,, Mi az, ami leginkabb megragad egy influenszer sporttal
kapcsolatos tartalmaban?” adott valaszok alapjan kicsi kiilonbséggel, de a legnagyobb
aranyban a hitelesség kapta a legtobb szavazatot, 23,6%-kal. Ez arra utal, hogy a valaszadok
szamara a legfontosabb, hogy az influenszerek valoban sportoljanak, és ne csupan reklamozzak

a termékeket, hanem hitelesen képviseljék az aktiv életmodot.
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A kovetkez6 kérdések a harmadik hipotézisemre adnak valaszt, miszerint feltételezem,
hogy az influenszerek akar tudatosan, akar tudattalanul, de egy megszépitett, esetenként torz
képet kozvetitenek a testképrol és az egészséges életmddrol, ami negativ hatassal lehet a

kovetdik Onbizalmara.

A kérdoiv egyik kulcsfontossagu kérdése arra iranyult, hogy a valaszadok éreztek-e
valamilyen nyomast vagy elvarast az influenszerek altal kdzvetitett sportos életmdd hatdsara.
A valaszok alapjan a legtobben 38,9%-uk (28 f6) nem éreztek ilyesfajta nyomast, mig 27,8%-
uk (20 f6) sajat magukkal szemben tapasztalt ilyen elvarasokat. 23,6%-uk (17 f6) nem vette
észre, hogy barminemii nyomas hatna rajuk, mig csupan 5,6% (4 6) valaszolta azt, hogy masok
részEérdl érzett nyomast. Végiil mindossze 4,2% (3 f0) jelezte, hogy mindkét fél részérdl

tapasztalt elvarasokat.

Nyomas vagy elvaras érzet az influenszerek sportos életmaodja hatasara

@ Igen, masok részérdl

@ lgen, sajat magammal szemben
& lgen, mindketto

@ Nem

@ Nem tudom / Nem vettem észre

7. abra Nyomas vagy elvaras érzet az influenszerek sportos életmédja hatasiara

A kovetkez6 kérdésem azt vizsgalta, hogy az influenszerek tartalménak van-e hatasa a
valaszadok sajat sportolasi szokasainak vagy teljesitményének megitélésére. A valaszok
alapjan a legnagyobb aranyban, 40,3%-ban (29 f6) a valaszadok nem érzékeltek ilyen hatast.
Ezt koveti a 31,9%-0s (23 {0) valaszadoi csoport, akik pozitivan értékelték az influenszerek
hatasat, mivel azok motivaltak vagy inspiraltak dket. A valaszadok 15,3%-a (11 f6) negativan
itélte meg a hatast, €s azt jelezte, hogy az influenszerek tartalma elégedetlenséget vagy nyomast

okozott szamukra. Végiil 12,5% (9 f6) nem figyelte meg, vagy nem tudott valaszolni a kérdésre.
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Az influenszerek hatasa a sportolasi szokasok és teljesitmény megitélésére

@ lgen, pozitiv modon (motivalt, inspirdlt)
@ Igen, negativ modon {elégedetienség,
nyomas)
Nem
@® Nem tudom / nem figyeltem meg

8. abra Az influenszerek hatdsa a sportolasi szokasok és teljesitmény megitélésére

Tovabba kérdéivem a kovetkezd allitast is vizsgalta: ,,A kozdsségi médids testképek
negativan hatnak az onképemre.” A vélaszadok kiilonbozé mértékli reakcioit mutatta. Az
eredmények alapjan a kitoltok egy része, 26,4%-a (19 f6) inkabb jellemzoOnek tartotta, mig
23,6%-a (17 f6) semleges valaszt adott. Az ,,egyaltalan nem jellemz4” valaszt szintén 23,6%-
uk (17 f6) adta, és 18,1%-uk (13 ) pedig inkabb nem jellemzOnek tartotta ezt, végiil 8,3%-uk

(6 f6) szamara ,,teljes mértékben jellemz6” volt.

Egy kifejtds kérdés is szerepelt az irlapomban, mely a kdvetkezé volt: ,,Miben segithet
szerinted az influenszer marketing a sportolds népszeriisitésében? Es miben gdtolhatja azt?” A
kitoltok valaszai Osszegzése alapjan, az alabbi kovetkeztetésre jutottam. Az influenszerek
sportolasra valo hatasa kettds, egyrészt motivalo erdvel birhatnak, mésrészt torz elvarasokat is
kozvetithetnek. Sokan kiemelték, hogy az influenszerek példat mutathatnak, 1j
mozgéasformékat ismertethetnek meg az emberekkel, és segithetnek a sport irdnti motivacid
fenntartasaban, akar olyanok szdmara is, akik eddig inaktivak voltak. Ugyanakkor sok
valaszadd szerint az influenszerek gyakran nem valds képet mutatnak. Példanak okan a
szerkesztett tartalmaik, az irrealis testképeik csaldodottsagot és onbizalomhianyt okozhatnak,
foleg a fiatalabbak vagy az erre érzékenyebbek korében. Emellett probléma lehet a szakmai
hattér hianya is, ami félrevezetd lehet a helyes mozgasformak és egészséges ¢életmdd
szempontjabol. Osszességében tehdt az influenszerek pozitiv hatasa erésen fiigg a
hitelességiiktl, szakmai felkésziiltségiiktol, és attol, milyen képet kozvetitenek a sportolasrol

¢€s az egészséges €letmaodrol.
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Az eredmények nem igazoljak egyértelmiien a harmadik hipotézisem, miszerint az
influenszerek altal kozvetitett megszépitett testkép és életmod negativ hatassal van a kovetok
onbizalmara. Bar bizonyos vélaszok utalnak ilyen irdnya hatdsra, a tobbség nem szdmolt be
nyomasrol vagy negativ érzésekrol. Ugyanakkor tigy vélem, hogy ez a hatas gyakran rejtettebb
modon jelentkezik, kiilondsen a ndi kovetok korében, akik sok esetben sajat maguk szdmara
sem valljak be, ha egy idealizalt testkép hatasara elégedetlenséget élnek meg. Igy a hipotézis
nem nyert teljes korli megerdsitést, de az adatok mogott meghuzddhat egy kevésbé tudatos,

mégis 1étezo befolyas.

A kérddivem utolso kérdése egyfajta kiegészitd jelleggel késziilt, amely azt vizsgalta,
hogy a vélaszadok szerint milyen tipust influenszertartalom 0sztondzné Oket leginkabb a
sportolasra. A célom az volt, hogy feltérképezzem, mely tartalmak, példaul edzéstervek, valos
atalakulasok, kozos kihivasok, tudomanyos alapt, szakmai tartalom, ismer6sokon tapasztalt
valtozas vagy motivacios gyakorlatok, lennének erre a leghatékonyabbak. A valaszok
segitségével pontosabb képet kaptam arrdl, hogy az influenszerek milyen tartalmakkal tudnak
sportolasra birni kovetdiket. Ahogyan az alabbi diagrammon is latszik, a valaszadok tobbsége,
33,3%-a (24 f6) a kozos kihivasokat és aktivitasokat jelolte meg motivalo tartalomként,
azonban jelentds aranyban valasztottak az edzésterveket és influenszerektdl szarmazo tippeket,
valamint a valos atalakuldsokat bemutato torténeteket, és a tudomanyos alapl, szakmai

tartalmakat.

A sportolisra leginkabb motivalé tartalomtipusok

@ Edzéstervek, tippek influenszerekidl
@ Valds dtalakuldsok, tdrténetek

Kizis kinivasok, aktivitdsok
@ Tudomanyos alapd, szakmai tartalom
@ |smerdsdkin tapasztalt valtozas
@ Wotivacios gyakorlatok, mozdulatok

9. dbra A sportolasra leginkabb motivalé tartalmak
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5. OSSZEGZES

Mindig is érdekelt, hogyan hat az online tér ¢és az influenszermarketing az emberek
mindennapi ¢életére, kiilondsen a sportoladsi szokasaikra és az egészséges ¢letmodra. Fontosnak
tartom ezt a témat, mivel az internet és a digitalis platformok szerves részévé valtak életiinknek,
¢s az aktiv életmod népszeriisége is folyamatosan novekszik, mondhatni mar trenddé alakult.
Az interneten megjelend tartalmak jelentds hatdssal vannak arra, hogy miként formaldédnak a

tarsadalmi normak, és hogyan valasztunk ¢letmodot.

A dolgozatomban arra kerestem valaszt, hogy milyen mdédon befolyasoljak a sporttal
kapcsolatos influenszerek a kovetdik dontéseit és szokasait. A kutatas soran tobb hipotézist
megfogalmaztam, amelyek koziil egyes hipotézisek alatamasztast nyertek, mig voltak, amiket
az eredmények nem tamasztottak ala teljes mértékben. Azonban egyértelmiivé valt, hogy az
online tér és az influenszermarketing valoban hatassal van az emberek sportoldsi szokasaira és
¢letmodbeli valasztasaira. Az influenszerek, akik az aktiv ¢letmodot népszerusitik, képesek
motivalni kovetdiket a testmozgasra és az egészségtudatos dontésekre. Az 6 példajuk és
ajanlasaik nemcsak a napi rutinra, hanem a hosszi tava életmodbeli dontésekre is hatassal

vannak.

Mint edz6, én magam is mindennapi munkdm soran kiemelt figyelmet forditok a
sportolds fontossagara, €s igyekszem minél tobb emberhez eljuttatni a mozgas Oromét,
fontossagat és az egészséges, aktiv ¢letmod elényeit. Az influenszermarketing segitségemre
van ebben a munkaban, hiszen a kzdsségi platformokon elérhetd tartalmak és influenszerek
altal kozvetitett lizenetek hatékonyan tdmogatjak a céljaimat, és segitenek abban, hogy még

sz¢élesebb korben népszeriisithessem az egészséges €letmodot.

A kutatasom konkluzidja szerint, ma mar nem hagyhatjuk figyelmen kiviil az
influenszermarketing szerepét. Szinte nincs olyan platform, ahol ne taldlkoznank olyan
tartalmakkal, amelyek inspiralhatnak benniinket a tudatosabb életmodra. Az influenszerek
kozvetitd szerepe egyre erdsebben formalja a trendeket, mikdzben tartalmaik a mellett, hogy 1j
lehet6ségekkel, mozgasformakkal vagy szokasokkal, ismertetik meg a kovetdiket, egyesek
onértékelésére is hatassal vannak. A kutatds eredményei azt mutatjdk, hogy bar az
influenszermarketing képes szemléletvaltast elinditani 6nmagaban nem mindig 0sztondz

kozvetlen cselekvésre, mint példaul ) mozgasformak kiprobalasara vagy életmodbeli
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valtoztatdsokra. A hiteles kommunikacié azonban kulcsfontossdgi ahhoz, hogy az
influenszerek valoban elérjék céljukat. Ha az influenszerek nemcsak szavakkal, hanem
tetteikkel is hitelesitik azt, amit népszerisitenek, az noveli a kovetdk bizalmat, és nagyobb
es¢llyel 0sztonozhetik Oket a kivant cselekvésre. Az emberek a valodi példat keresik, ezért
elengedhetetlen, hogy az influenszerek atgondoltan valasszak meg, mit és hogyan kézvetitenek

a kozonségiiknek.

A zéarodolgozatom tovabbi perspektivaja lehetne a nemek kozotti kiilonbségek
vizsgalata is, mivel a férfiak és ndk gyakran eltéré motivaciokkal és célokkal kozelitik meg a
sportot és az aktiv életmodot. Erdemes lenne megfigyelni, hogy hogyan reagalnak kiilonb6zo
tipust influenszertartalmakra, és hogy milyen kiilonbségek mutatkoznak a motivacidikban. A
nok esetében gyakran a testkép javitasara és a fogyasra iranyuld tartalmak hatdsa a dominans,
mig a férfiakndl inkdbb az izomépités ¢€s a fizikai teljesitmény ndvelése van eldtérben? Egy
ilyen kutatas segithetne jobban megérteni, hogyan alakulnak ki az egyes trendek a sportolas €s
az aktiv életmdd terén, illetve hogyan formélddnak a tarsadalmi normak a kiilonb6z6 nemek

reakcioi alapjan.

Osszegzésiil 6riilok, hogy ezt a témat valasztottam, hiszen a kutatisom eredményei
lehetdséget adtak arra, hogy elérjem célomat, és mélyebb betekintést nyerjek a fogyasztok
igényeibe és motivacioiba, kiilondsen az influenszermarketing hatdsara. A kutatas ravilagitott,
hogy az emberek az online térben nem csupan csak szorakozast, hanem inspiraciot is keresnek.
Fontosnak tartom, hogy az influenszerek tisztdban legyenek a tartalmuk hatasaval, mivel sokan
nem mindig mérlegelik, hogy amit megosztanak, komoly hatassal lehet a kdvetdik dontéseire.
Eppen ezért elengedhetetlen, hogy felelésséggel és atgondoltan valasszdk meg, mit

kozvetitenek.
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8. MELLEKLETEK

Az influenszer marketing szerepe a sportolasi szokasok ¢és trendek alakuldsaban

Kedves Kitoltd!

Bir6 Zsanett vagyok, a Budapesti Gazdasagi Egyetem kereskedelem és marketing szakos
hallgat6ja, marketingkommunikacié szakirdnyon.

Kérddivemet egy kutatdshoz készitettem, melyben arra keresem a valaszt, hogy az influenszer
(véleményvezér) marketing milyen hatéssal van az emberek sportolasi szokasaira. Erdekel,
hogy mennyire motival6 (vagy akar demotivald) egy-egy influenszer jelenléte, illetve milyen
pozitiv és negativ hatdsokat gyakorolhatnak a k6zdsségi médian keresztiil a sporttal kapcsolatos
trendekre.

A kérdoiv kitdltése teljesen anonim, és kizarélag kutatasi célokra torténik. A kitoltés koriilbeliil
5 percet vesz igénybe.

Elére is kdszondm, hogy id6t szansz ra, és hozzdjarulsz a kutatdsom sikeréhez! ©

ALAPINFORMACIOK
1. Az On neme?
e NO
e Férfi

2. Az On életkora?

o 14-18 év

e 19-25¢v

e 26-35¢v

e 36-45¢év

o 46 ¢v felett
SPORTOLASI SZOKASOK

3. Milyen gyakran sportol?

e Minden nap

e Hetente 3-4 alkalommal

e Hetente 1-2 alkalommal

e Havonta néhany alkalommal
e Soha

4. Milyen tipusu sportokat végez?
(Tobb valasz, lehetséges)

e Futas
e Erdnléti edzés (pl. sulyzos edzés, funkcionalis tréning)
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e Joga/ Pilates
e Csoportos orak (pl. kangoo, aerobik, spinning stb...)
e (Csapatsportok (pl. foci, kosarlabda)

o Uszas

e Tanc

e Kiizddsportok (pl. box, karate)
o Egyéb

KOZOSSEGI MEDIA ES INFLUENSZEREK

5. Milyen gyakran talalkozik influenszerek (véleményvezérek) altal megosztott
sporttal, edzéssel kapcsolatos tartalmakkal a kozosségi médiaban?

e Naponta

e Hetente tobbszor
e Hetente egyszer
e Ritkan

e Soha

6. Szokott olyan tartalmakat keresni a kozosségi médiaban, amelyek a On altal
végzett sporthoz kapcsolodnak?
(PL. edzéstervek, tippek, felszerelés, technika stb.)

e lgen, rendszeresen
e Alkalmanként

e Ritkan

e Soha

7. Hol talalkozik leggyakrabban uj sportotletekkel vagy edzés inspiracioval?
(Tobb valasz lehetséges)

o Koz06sségi media/influenszerek
Baratok/Ismerdsok
Sportesemények

Internetes keresések

8. Kovet-e sporttal vagy aktiv életmoddal foglalkozé influenszereket a kozosségi

médiaban?
e lgen
e Nem

HA NEM KOVET INFLUENSZEREKET
9. Miért nem koveti oket?

e Nem érdekel a kozosségi média
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e Nem tartom dket hitelesnek
e Nincs sziikségem kiilsé motivaciora

HA KOVET INFLUENSZEREKET

10.

11.

12.

Milyen platformokon koveti 6ket?
(Tobb vilasz lehetséges)

e |nstagram
e TikTok

e YouTube
e Facebook
o Egyéb

Probalt mar ki uj mozgasformat vagy sportot csak azért, mert egy influenszertol
latta?

e lgen
e Nem

Volt mar, hogy mas — példaul barat vagy reklam — hatasara probalt ki aj
sportot?

e Igen
e Nem

HATAS, MOTIVACIO, NYOMAS

13.

14.

Milyen hatassal van Onre, ha influenszerek rendszeresen megosztjak edzésiiket
vagy sportteljesitményiiket a kozosségi médiaban?

1- Egyaltalan nem motival
6- Nagyon motival

Mi az, ami leginkabb megragad egy influenszer sporttal kapcsolatos
tartalmaban?
(Egy vilasz lehetséges)

e Hitelesség (valoban sportol, nem csak rekldmoz)
e Szakmai tudas, hozzaértés

e Motival6 személyisége, energidja

e Latvanyos fizikum / j6 megjelenés

e Szorakoztato, kreativ tartalom

e Markés sporteszk6zok, termékek bemutatasa

e Egyik sem, nem befolyasol
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15.

16.

17.

18.

Erzett-e mar barmiféle nyomast vagy elvarast az influenszerek altal kozvetitett
sportos életmod miatt?

e Igen, masok részérol

e Igen, sajat magammal szemben
e Igen, mindkett6

e Nem

e Nem tudom / Nem vettem észre

Befolyasolta-e valaha az influenszerek tartalma azt, hogyan itéli meg sajat
sportolasi szokasait vagy teljesitményét?

e Igen, pozitiv moédon (motivalt, inspiralt)

e Igen, negativ mddon (elégedetlenség, nyomas)
e Nem

e Nem tudom / nem figyeltem meg

Mennyire jellemzéek Onre az alabbi allitasok?

e A kozosségi médidban latott influenszerek hatassal vannak a sportolési
szokasaimra.

e Egy influenszer posztja utdn motivaltabbnak érzem magam.

o A kozosségi médias testképek negativan hatnak az onképemre.

e Szivesen kiprobalok 0j sportokat, ha influenszernél latom.

e Fontos szamomra a hiteles, szakmailag megalapozott sporttartalom.

Vilaszlehetdségek:

e Egyaltalan nem jellemzd

e Inkdbb nem jellemz6

e Semleges

e Inkébb jellemzd

e Teljes mértékben jellemzo

Miben segithet szerinted az influenszer marketing a sportolas népszerusitésében?
Es miben gatolhatja azt? (Sajat valasz)

(Példa: Segithet: motivalhatjak az embereket, hogy uj mozgasformakat probaljanak ki
Gatolhat: nem realis képet mutatnak a sportolasrol, az emberek csalodottak lehetnek,
ha nem tudjak ugyanazt az eredményt elérni
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TOVABBI PREFERENCIAK

19. Ha valaszthatna, milyen tipusu tartalom segitene leginkabb abban, hogy
sportoljon?

e Edzéstervek, tippek influenszerektol
e Valos atalakulasok, torténetek

e Ko0z0s kihivasok, aktivitasok

e Tudomanyos alapu, szakmai tartalom
e Egyéb
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alkalmaztam.

Ezen szakdolgozat semmilyen része nem keriilt felnasznalasra korabban oktatasi
intézmény mas képzésén diplomaszerzés soran.

Tudomasul veszem, hogy a szakdolgozatomat az intézmény plagiumellenérzésnek
veti ala.

?,I'-t‘, Z’Qh Qﬂ"

........
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Nyilatkozat a szakdolgozat statuszardl (nyilvanos, bizalmas)

Alulirott hire ZSAVET (Neptun kéd Vits ?? y 8
\kl inﬂ\ [uunnzvn ma qr& d:'nc. Dl(.’y(nr»(v a br'o'r o la’a( baOQQm&
oS )-ﬂ.holl_&‘ ulnhlq Q’RU!QV‘I "

cimU szakdolgozatommal/zérédolgozatommal (tovabbiakban md) kapcsolatban az aldbbiakrél nyilatkozom:

* Kijelentem, hogy a mi BGE Dolgozattar repozitériumaba val6 feltéltésével mas jogat nem
sértem. Tudomassal birok arrél, hogy az Egyetem a szerzéi jogok meglétét nem ellenérzi.

o Nyilatkozom, hogy a ma (a megfelel6 rész aldhuzandd)
O abizalmas

d  anyilvanossag szamara hozzaférhet.

e Tudomasul veszem, hogy

¥ szerz6i jogsértés esetén az Egyetem az érintett dokumentum elérhetéségét a szerzéi
jogsértés tisztazasa idejére atmenetileg korlatozza,

8 szerz6ijogsértés esetén az érintett mdvet a Repozitorium adminisztratora a Repozitériumbdl
haladéktalanul eltavolitja,

® amennyiben a dolgozatomat a nyilvanossag szamara hozzaférhetdvé teszem, az egyetem a
dolgozatot az interneten a nyilvanossdg szamara hozzaférhetévé teszi. Hozzajarulasom —
szerz6i jogaim maradéktalan tiszteletben tartasa mellett — nem kizarélagos és idGtartamra
nem korlatozott felhasznélasi engedély.

Kelt: ... 04 tyc) 2025, 0b. 2%.

B/Lo/ Lca
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