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1. BEVEZETES

Diplomadolgozatomban az influencer marketing hatasait, erejét vizsgadlom a fogyasztoi
magatartasra a fo social média platformokon mint az Instagram, YouTube és a TikTok. A
témavalasztas kézenfekvo volt szamomra, mivel korabbi munkahelyi tapasztalataimat ezen a
teruleten szereztem tigynokségeknél, kis-kdzépvallalkozasoknal és a jelenlegi tevékenységemet
napi szinten ebben a témakdrben folytatom. Tapasztalataim szerint az influencer marketing
hatékonysagat szamos tényez0 befolyasolja, melyek koziil a legfontosabbak a kovetkezok: a
hitelesség és paraszocialis kapcsolatok, az elkotelez6dés és interaktivitas, a befolyasolas, azaz
az etikus manipulacio. A kutatasom célja, hogy ravilagitson és felderitse az influencer
marketing valodi miikodési modszereit harom kiilonb6z6 social platformon, illetve segitséget
nyujthasson a cégek social média és influencer marketing strategiajanak kialakitasanal is.

A szakirodalmi attekintés elsd felében szeretném roviden ismertetni az influencer
marketing torténetét, kialakulasat, fogalmat, illetve hatasait a fogyasztoi tarsadalomra, valamint
kitérek arra is, mely platformon hogyan mikodik és miért milkodoképes. Ezt kovetén
ravilagitok arra, hogyan befolyasolja az influencer marketing sikerességét a tartalomgyartok,
veleményvezérek hitelessége, atvilagithatésaga, meggy6z6 képessége. A paraszocialis
kapcsolatok fogalmat is ismertetem, valamint az influencerek és kovetdik, rajongdtaboruk
kozott kialakult paraszocidlis kapcsolatok hatasait vizsgalom. Ezen talmenden taglalom, hogy
napjainkban és a jovoben miért fontos a markdk szaméara az influencerek bevonasa,
alkalmazasa, illetve azt is, hogy milyen szereplik van a brandépitésben. Roviden kitérek az
influencer marketing kampanyok tipusaira, a Kivalasztasi folyamatokra és a kampanyok
megterilési rataira.

A szakirodalmi attekintés masodik felében a fobb, vizsgalatom targyat képezd
kozosségimédia platformokat mutatom be. Az Instagram, Tik-Tok és a Youtube torténetét,
koncepcidjat, felhasznaldit ismertetem, és a platformokat mint marketing eszko6z is elemzem.
A dolgozatom kutatasi részében megfogalmazom a hipotéziseimet, majd a magyar Y és Z
generacio korében (14-39 éves korosztaly) vizsgalom a social media tartalomfogyasztok
véleményvezérekkel  kialakitott — paraszocidlis  kapcsolatait, elkotelezddésiiket — és
interaktivitasukat az egyes platformokon és a fogyasztasi szokasaikra gyakorolt hatasukat.

Dolgozatom végén a kutatasaim eredményeit 6sszegzem és az altalam megfogalmazott

hipotézisek megvalaszolasra keriilnek. A paraszocialis kapcsolatok hatasat is elemzem és



Kitérek arra, mely platformon er6sebb ez a hatas a felhasznalokra nézve. Végezetiil pedig a
véleményvezérek befolyasold erejét, meggy6zd képességét hasonlitom 0Ossze a harom
platformon. Az eredmények hasznosak lehetnek az influencerek és az influencerekkel dolgozé
cégek szamara is, mert az influencerek tudatosabban formalhatjak célkdzonséglket, a cégek
pedig a kapott eredmények, tényezok alapjan, sikeresebben valaszthatjak ki a markahoz

legjobban illeszked6 influencereket, a szamukra megfeleld platformokon.



2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES

2.1 Az influencer marketing elméleti hattere, kialakulasa, torténete

A digitalis technika fejlddése a marketingkommunikacioban eredményezte a
legnagyobb valtozast. A vizualis tartalmak egyre nagyobb népszeriiségre tettek szert és e
tartalmak megjelenése és térhoditasa kombinédlva az otletgazdag online kommunikécioval
eredményezte az influencer marketing megjelenéset. Az influencer marketing tulajdonkeéppen
a klasszikus WoM-marketing, azaz szajreklam (Word of Mouth) modern véltozata, amelyet a
multi- és omnichannel marketing léptetett Uj szintre. ,,Az ,,influencer” vagy ,,véleményvezér”
kifejezés arra utal, hogy léteznek olyan — kisebb-nagyobb kovetdtaborral rendelkezé —
kozszereplok, akik online csatornaikon folyamatos tartalomgyartdssal mutatjadk meg
mindennapjaikat, fejtik ki veleményuket, és tesznek ajanlasokat egy-egy téemaban.” . (Veres,
2009)

A marketingszakemberek az utobbi években felismerték a benniik rejld lehetoségeket
olyan szempontbol, hogy a véleményvezérek jellemzden stabil felhasznaldi bazishoz szdlnak,
és kovetdik elkotelezettek az altaluk javasoltak kiprobalasaban. Igy tehat egy influencer
tapasztalatain  keresztiil szemléletesebben lehet bemutatni egy-egy szolgaltatas
igénybevételének folyamatat, amely képes kozelebb vinni a megfoghatatlan folyamatot a
potencialis igénybe vevokhoz. (Veres, 2009)

Dolgozatom e fejezetében vizsgalom az influencer marketinget mint marketingeszkozt,
bemutatom a pszicholdgiai hatterét az influencer marketing hatékonysaganak, illetve
ismertetem, hogyan hasznaljak a markak az influencer marketinget és milyen kihivasokkal kell
szembenéznilik. Ebben az alfejezetben helyet biztositok az influencer marketing koncepciok

bemutatasanak, illetve arrdl is szot ejtek, hogyan lett egyre népszeriibb marketing eszkoz.
2.1.1Web 2.0

Miel6tt kitérek az influencer marketing kialakulasara, szeretném bemutatni, hogyan
valosulhatott meg az, hogy napjainkra ilyen széles kérben elterjedjen a social média hasznalat
¢s maga az influencer marketing. Az elsé jelentds dolog, ami eldsegitette a fentiek kialakulasat,

a web 2.0 létrejotte volt. A web 2.0 és a social media kialakulasa alapjaiban valtoztatta meg az



internet altal nyujtott lehetdségeket és az internetrdl vald gondolkodast a felhasznalok korében.
A web 2.0 kifejezést el6szor a 2000-es évek elején kezdték hasznalni a marketingben, az Uj
technoldgiai, szocioldgiai és strukturalis korszak leirdsara. (Cormode & Krishnamurthy, 2008)
A web 2.0 interaktivabb és egylittmiikod6bb médon hasznositja a webet, hangsulyozza a tarsas
interakciokat és a kollektiv intelligenciat. Uj lehetéségeket biztosit a web felhasznalasara és a
felhasznalok hatékonyabb bevonasara. (Murugesan, 2007) A web 2.0 megoldasok
elterjedésével a vallalatok iranyitdsa helyett a felhasznalok vették &t azt a szerepet, hogy
véleményt formalhatnak a véllalkozas altal kinalt termékekrdl €s szolgaltatasokrol, valamint
véleményiket szabadon megoszthatjadk milliokkal az interneten. A fogyasztok kiilonboz6
szinten kapcsolddhatnak be és vehetnek részt a vallalkozasrol formalt kép kialakitaséban.
(Horvéth, Csordas, 2013)

2.1.2 Social Media

A kozosségi meédia létrejotte pedig a fogyasztdi véleménymegosztast még inkabb
lehetové tette. A social media a web 2.0 ideoldgiai és technoldgiai alapjaira épiilé webes
alkalmazasok csoportja, amely megkonnyiti a felhasznalok altal létrehozott tartalmak
létrehozasat és atalakitasat. Az UGC, ,,user generated content” az 6sszes olyan mod, amely altal
az emberek a social médiat hasznaljak. 2005 6ta ez a kifejezés nagy népszeriiségre tett szert,
mivel leirja a médiatartalmak azon formait, amelyek nyilvanosan elérhetéek és végfelhasznalok
hoztak létre. (Kaplan, 2010) ,.Ennek a korszaknak a lényege a kbzdsen létrehozott tudas,
tartalom (pl. Wikipédia) és a kozdsségi 0sszekapcsolodas és haldzatok (pl. Flickr, YouTube,
Facebook) létrejotte.,, (O’Reilly, 2005 Herendy, 2010). Ezek a platformok jelentés tizleti
lehetdségeket kindlnak, mialatt a vallalatok szorosabb parbeszédet folytathatnak a
fogyasztoikkal. (Kollmann, 2020). A social media olyan interaktiv, kétirdnya kommunikacios
platform, amelyen a felhasznalok egymassal kapcsolatba Iépve kiilonb6z6 tartalmakat osztanak
meg, véleményeznek, kozosségi részvételre aktivizalnak.” (Klausz 2011, p.20)

A social média jelentds felhasznalot vonz mar a megjelenés ota és a felhasznalok szama
tovabbra is folyamatosan ndvekszik, mint ahogy a killénb6z6 platformok szama is. Nap, mint
nap jonnek létre Gj és kiilonb6z6 social halozatok, kiilonboz6é marketing célokkal. Minden
platformnak megvan a maga sajatossdga, nem csak a megosztott tartalom szempontjabol,
hanem a tartalom megosztasanak mddja szerint is. A social média nagyban megkdnnyiti a

kommunikacidaramlast a felhaszndlok kozott. A cégek, brandek szamara pedig lehetdséget


https://mersz.hu/hivatkozas/m998bam_irod_192/#m998bam_irod_192

nyljt a célkdzonségik megszolitasara, elérésere es bevonasara, ami az értékesitésik
novekedésére és az online kereskedelem viragkoréara szintén hatassal van.

A szamos pozitivum mellett a fogyasztokra leselkedd negativ hatdsokat is fontos
megemlitenem. Tekintve, hogy a napi szinti kommunikaci6, kapcsolatteremtés nagy része
online szinten miikodik, a személyes kapcsolatok jelentésen hattérbe kerllhetnek. Ez a
folyamat egy Ugynevezett tarsadalmi elidegenedéshez is vezethet, ami az emberek fogyasztasi
szokasaira szintén hatassal van. A fogyasztas novekedésének egyik mozgatéja az lett, hogy a
fogyasztok Ugy gondoljak, a fogyasztas boldogsaghoz vezet. Ennek kapcsan fontos tisztdznom
a fogyasztéi tarsadalom fogalmat is. A fogyasztoi tarsadalom fogalmat Paul EKkins, angol
kozgazdasz a kovetkezoképpen fogalmazta meg: "Fogyasztoi tarsadalom egy olyan tarsadalom,
ahol az egyre novekvo szamu arucikkek €s szolgaltatasok birtoklasa és hasznalata az elsddleges
kulturalis torekvés, ez az egyeni boldogsaghoz, tarsadalmi statuszhoz és nemzeti sikerességhez
vezetd legbiztosabb ut." (Ekins, 1994) A kereslet-kinalat egyensulya felborult a fogyasztoi
tarsadalomban. Az emberek sokkal tobbet vasarolnak, mint amire valojaban sziikségiik lenne,
ezaltal felesleget termelnek, pazarolnak. A fogyasztoi tarsadalmat az tartja fent, hogy a
termelésben folyamatosan jelennek meg Uj termékek, amiket a fogyasztok azonnal
megvasarolnak. A reklamoknak koszonhet6en pedig kialakult egy olyan felfogés, hogy a
boldogsaghoz az Gjabbnal-Gjabb és modernebb termékek megvasarlasara van sziikseg. A social

médiaban végbemend tarsas befolyasolas pedig szintén ebbe az iranyba tereli a fogyasztokat.

2.1.3 Word of Mouth, szajreklam

A tarsas befolydsolds legrégebbi technikédja a szdjrekldm, ez a legdsibb marketing
technika. ,,A (hagyomdanyos) szajrekldm minden olyan informalis kommunikéciot jelent,
amelynek soran a kommunikacié irdnya a tobbi fogyaszto felé iranyul, és az ismeretek
elsdsorban termék vagy szolgéltatas birtoklasarol, hasznalatardl vagy jellemzdirdl szdlnak.
(Hennig, 2004). Az internet vilagszinti hasznalata eldsegitette az elektronikus szajreklam
hipergyors terjedését. Az internet lehetdséget nyujt a fogyasztok szdmara, hogy kiilonbozo
weboldalakat bongészve mas fogyasztok altal kozolt termékinformaciokat gylijtsenek Gssze,
mely informaciok a késObbiekben hatdssal lesznek fogyasztasi dontéseikre és fogyasztoi
magatartasukra is. Kutatasok soran azonban arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy a
termékekhez, vagy markahoz fiiz6d6 fogyasztoi attitidok kiilsé tényezdkkel parosulva alkotjak

a fogyasztoi vasarlasi szandékot. (Cong & Zheng, 2017)


https://mersz.hu/hivatkozas/dj58m_207_p29/#dj58m_207_p29
https://www.scirp.org/(S(351jmbntvnsjt1aadkposzje))/journal/articles.aspx?searchcode=Yue++Cong&searchfield=authors&page=1
https://www.scirp.org/(S(351jmbntvnsjt1aadkposzje))/journal/articles.aspx?searchcode=Yaqin++Zheng&searchfield=authors&page=1

A szajreklamrdl tehat 6sszességében megéllapithatd, hogy a tarsas befolyasolds egy
tipusa, ami a tradiciondlis és online valtozatra egyarant jellemzé. Ebben a tarsas
kommunikacidban az tizenet kiildéje, megosztdja pozitiv, vagy negativ tizenetekkel
befolyasolja, modositja mas egyének magatartasat. Az online szajreklam tehat kommunikacios
csatornaként és kozvetitdeszkdzként is alkalmazhat6. Itt mindenképpen megemlitendd a virus-
marketing is, mivel a virus-marketing 6 célja, hogy szobeszédet, kommunikaciot generaljon a
felhasznalok, fogyasztok kozott és elektronikus Gton ez az (izenet minél nagyobb kdrben
elterjedjen. (Horvath-Bauer, 2021)

2.1.4 Az influencer marketing kialakulésa, torténete

Az informéaciok széles korben valo terjesztesét az influencerek megjelenése és szamuk
jelentds novekedése is lehetdve tette. Az influencereket nem a marketing szektor hozta létre, ez
egy sokkal régebbi fogalomnak tekinthet6. Az embereket mindig is befolyasoltak masok,
mindig is szamitott szamukra masok véleménye, tapasztalatai. Mig korabban a hirdetésekben
leginkabb tv és filmsztarokat szerepeltettek a markaismertség és a marka iranti elkotelezettség
ndvelése érdekében, ma mar nem kell hiresnek, vagy gazdagnak lenni, hogy valaki influencerré
valhasson ¢és tomegeket befolydsolhasson véleményével. (Sammis, 2015) Az ,.énmegosztas”
vagya sem Ujkeletli, ez a fogalom egész életiinkben végigkisér benniinket. A social media
népszeriiségének egyik oka a gondolataink, véleményunk és tapasztalataink megosztasanak a

vagya. (Berger, 2017)

Egy rovid torténeti attekintéssel élve a 18. szadzadig kell visszamenniink. Josiah
Wedgwood angol fazekas, miutan 1759-ben megnyitotta miihelyét egy marketing kihivassal
nézett szembe. Szeretett volna kitlinni a tultelitett piacon a versenytarsak koziil, igy felkereste
Charlotte Mecklenburg-Strelitz kiralyn6t. A kiralyn6 kedvenc kézmiiveseként és koranak egyik
leginnovativabbjaként Wedgwood meggydzte a kiralyi csaladot, hogy engedjék meg neki, hogy
,Fazekas 6felségének” nevezze magat, és még a kiralyt és a kiralyn6t abrazold targyakat is
kiadjon. A kiralyi jelz6 Wedgwoodot nemzetkodzi sikerre vitte, és sz&mos mas magas rangu
ligyfél eldtt is megnyitotta a kaput. Egyiittmlikodésiikbol sziiletett az elsd tarsadalmi
befolyasolas, habar az influencer kifejezést csak 2019-ben fogadtak el és ker(lt be a szétarakba.

A Wedgwood név gsszefonddott a modern markanévvel, amely tovabbra is hii maradt a 18.



szazad szelleméhez és stilusdhoz. Az 1920-as években a ,kis fekete ruha” megalmodoja Coco
Channel valt a divat legmeghatidrozobb ikonjava, influencerévé. Ezt kovetden Michael Jordan
egylttmikodése a Nike markdval egy twjabb mérfoldkd volt az influencer marketing
kialakulasaban. A vasarldk altal tervezett AIR Jordanek 70 millios bevételt generéltak a cégnek
mar az elsé évben. 2004-ben mar megjelentek a digitalis blog cikkek is, 2007-ben pedig
elindultak a modell egyiittmiikodések. 2010-ben az Instagrammon mar elkezdték
tevékenységiket a mikrobloggerek, majd 2013-ban a blog sztarok a YouTube-on. 2015-ben
elindultak az influencer egytttmiikodések, 2018-ban pedig az Instagram elérte az 1 milliard
felhasznal6t. 2020-ra méar az influencer szektor 5-10 milliard dollaros iizletté nétte ki magat.
(Social Media Today, 2019)

A markak rajottek, hogy az influencer marketinggel személyesebb forméaban érhetik el
a fogyasztokat a hagyomanyos hirdetésekkel szemben. A medianak, televizionak és radionak
koszonhetden a hirességek egyre nagyobb kovetdtabort épitettek fel a kozdsségi média
feluleteiken. Kovet6ik, rajongdik egyre tobbet lathattak hétkdznapjaikbol, informaciot kaptak
arrol milyen termékeket vasarolnak, milyen szolgaltatdsokat vesznek igénybe. A lelkes
kovetOk, rajongdk egyre inkabb igyekeztek ugy kinézni és olyanna valni, mint az altaluk
balvanyozott sztarok és ezt dsszekapcsoltak azzal, hogy ugyanazokat a termékeket vasaroltak
meg és kezdtek el fogyasztani. (Hayes, 2018)

A megfeleld tipusu influencerek kivalasztdsa mara elengedhetetlenné valt a cégek
¢letében ¢és ezek az egyiittmikddések képesek elorevetiteni egy kampany sikerességét,

poziciondlni egy adott céget, markat és megfelelden sziikiteni vagy szélesiteni a célkdzonséget.

2.1.5 Influencerek

A kiilonbozé social media platformok megjelenése tehdt lehetdséget nyujtott a
vélemenyvezérek, influencerek megjelenésére es hangjuk kibontakoztatasara. Az influencerek
fogalmara tobbféle meghatarozas létezik. Kotler szerint a véleményvezér az a személy, aki
tandcsot ad, vagy informéciot szolgéltat egy adott termékrél vagy termékkategoriardl.
Véleményt formal arrol példaul, hogy tobb marka kozul melyik a legjobb, vagy, hogy egyes
termékek hogyan hasznalhatdéak. A véleményvezérek altalaban magabiztos, szocialisan aktiv

személyek, akik az adott termékkategdria rendszeres hasznaldi. (Kotler, 2012)

10



Egy méasik megfogalmazas szerint az influencerek mai értelemben olyan emberek, akik
nagyméretli kovetdbazist épitettek fel valamelyik, vagy akar tobb social média platformon. Az
influencer magyarra forditva ,,befolyasolo-t” jelent. Az influencerek képesek befolyasolni
kovetdik, rajongdik vasarlasi dontéseit, fogyasztéi magatartdsukat. Lényegében ez a
megfogalmazas tekinthet6 az influencer marketing alapjanak. (Maté, 2019)

Ezen talmenden az Influencer Marketing Hub legfrissebb megfogalmazasa szerint az
influencerek nem tekinthetéek csupan marketing eszkdzoknek, hanem olyan befolyasolok, akik
tudasukra, poziciojukra, kovetdi bazisukkal kialakitott kapcsolati rendszeriikre tamaszkodva
képesek egy olyan specifikus réteget megszélitani, akik a befolyasol6 tartalmai irant aktivan
elkotelezodnek. Az influencerek sokkal inkabb a tarsadalmi kapcsolatok eszkdzei, amelyekkel
a markak egyiittmiikodhetnek marketingcéljaik elérése érdekében. (Geyser, 2023)

Az influencerek kategorizalasanal elsdsorban fontos kiilonbséget tenni a hirességek
(sztar, celeb) és az influencerek kozott (Tiktoker, Insta-sztar, Youtuber). A hirességek
leginkabb a hagyomanyos csatornakon (tv, radid, magazinok) valtak népszeriivé, mig az
influencerek altalaban a kodzosségimédia-platformokon. A hiressegek kdzonsége rendkivil
valtozatos, nem kotddik kiilon korcsoportokhoz sem, igy hatalmas korben ismertségnek
orvendenek. A celebek (,,linnepelt hirességek™) korében gyakoribb, hogy nem az illetd tudasa,
produktuma, tartalmai miatt valt népszertivé, hanem akar a média altal rola mesterségesen
létrehozott kép miatt. Az influencerek, tartalomgyartok ezzel szemben hétkdznapi emberek,
akik a kozosseégi medidban, kulénféle témakban (videodjaték, sminkoktatas, divat, életmod)
folytatjak tevékenységiket. A fiatalok jobban tudnak azonosulni azokkal, akiket a k6zdssegi
platformokon kdvetnek. A véleményvezérekkel kialakult szoros kapcsolat hatasara képesek
befolyasolni, inspiralni, dontéseikben iranyitani kovetdiket. Legtobbszor azért is kovetik az
adott influencert, mert érdekli Oket az altaluk bemutatott téma, az influencer altal k6zzétett
ajanlasok. A befolyasolas demokratizalddott, akik sokak szemében értékes tartalmat hoznak
létre azok nagy kovet6tabort tudnak felépiteni, ennek hatasara pedig rendszeres
egylittmiikodéseik vannak kisebb, vagy nagy kovetdtdbor esetén nagyobb markakkal is.
(Bereczki, 2022)

A megfeleld tipust influencer megvalasztasa jelentds mértékben meghatarozhatja a
tervezett marketing kampany sikerességét. Ebbdl adéddan az influencerek hatékony marketing
alkalmazéasa felveti a véleményvezérek tovébbi Kkategorizélasanak igényét. Altalanosan
elfogadott a Campbell & Farrell (2020) féle osztalyzas, mely a kovetdbazis nagysaga alapjan

kategorizal és sztar-, mega-, makro-, mikro- és nano-influencereket kilonboztet meg. A mega
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influencerek 1-10 millios kovet6taborral rendelkeznek, mig a macro-influencerek 100 ezer és
1 millié kozottivel. Ok altalaban hirességek, zenészek, szinészek, vagy vlogolassal, Youtube,
vagy Tik-Tok aktivitasuk révén valtak népszeriivé. A mikroinfluencerek minimum tizezer,
maximum szazezer f0s, elsésorban helyi kovetdbazissal rendelkeznek. Altalaban rovidtavi
vagy atmeneti egyiittmitkodés keretében dolgoznak egyutt bizonyos markakkal. Fehér (2018)
szerint a mikroinfluencerek szorosabb, nagyobb foku bizalmon alapul6é kapcsolatot apolnak
kovetdikkel. A célkozonség hitelesebbnek  tartja  6ket, emiatt termék, vagy
szolgéltatasajanlasaikat is konnyebben elfogadjak. A nanoinfluencerek 1000-10.000 f8s
kovetdtaborral rendelkeznek, azonban nekik a legmagasabb az elkdtelezOdési ratajuk.
Leginkabb baratok €s kozeli ismerdsok teszik ki kovetdtaborukat, igy szamukra hitelesebbek
és megbizhatébbak. (Campbell & Farrell 2020). Magyarorszagon ez a felosztas méretiinkb6l
adodoan mddosul. A Follow Me csoportositasa szerint (2020) a nanoinfluencerek 500-2000 6
kovetével, a mikroinfluencerek 2-20 ezer f6s kovet6taborral rendelkeznek, ezt koveti a midi
kategoria (2-50 ezer), a major (50-100 ezer), a makro (100-200 ezer), a mega (200-500 ezer), a

szupersztar (500 ezer — 1 millid) és az elit (1 millio felett). (Follow me, 2020)

2.1.6 Influencer marketing

Az influencer marketing szintén tobbféleképpen meghatarozhat6 attol fiiggden, hogy
milyen friss az irodalmi megfogalmazas. Az influencer marketing a marketing legfontosabb 0j
megkdzelitése azon szakemberek szamara, akik a vasarlasi dontéshozatal élvonalaba tartoznak.
Az influencer marketing az az eszkéz, ami befolyasolja a vasarloi dontéseket, alakitja azokat,
de sohasem kiszamithato modon. (Brown-Hays, 2007) A marketinggel foglalkoz6 cégek az
évek sordn kidolgoztdk sajat meghatarozasaikat is. A Marketing Hub vezetd influencer
marketing cég szerint a ,.befolyasold marketing” magéaban foglalja a markat, amely az online
térben influencerekkel mitkddik egyiitt, hogy lehetséges célkozonségével megismertesse U]

termékét/szolgaltatasat és/vagy ndvelje markaismertsegét. (Geyser, 2023)

Maté Balazs szerint az influencer marketing sordn egy cég, vagy szervezet egy
influenceren keresztul népszertsiti markajat, reklamoz (termékeket, szolgéltatasokat). ,,Az
influencerek olyan népszerii személyek, akiket sokan kovetnek az interneten, igy képesek sok
hiiséges kovet6 véleményét befolyasolni — példaul egy markéarol, és annak kinélatarol.” A

12



marka olyan influencert keres és valaszt maganak, akinek a kovetdi kozott idealis tigyfelek is
lehetnek. Megegyezik az illetdvel, hogy reklamozza nekik a marka kinalatat. Ezért az
egyittmikodésért az influencer altalaban egy eclére megbeszélt Osszeget kap fizetett
egylttmiikodés keretein beliil, vagy egy ingyenes terméket, szolgéltatast, vagy mas

kompenzacidban részesiil (barter egyilittmiikodés).

2.2 Az influencer marketing pszichologiai hattere. Miért milkodik az

influencer marketing?

Manapsag a fogyasztok jelentds része rengeteg 1dot tolt az interneten, foként a fiatalabb
korosztaly, mig a hagyomanyos médiahasznalat nagymértekben hattérbe szorult. (Gajanan,
2017) Ez a valtozas azt is eredményezi, hogy az ugynevezett hagyomanyos marketing eszkdzok
napjainkban mar nem vezetnek kozvetlenul és kézzelfoghatoan értekesitéshez. A hatalmas
marketing zajban minden cég marketing iizenete ugyanolyannak tiinik és elvész az informacio.
Amennyiben mégis meghalljak a fogyasztok az tizenetet, kételkedve és bizalmatlanul fogadjéak,
igy ez a jelenség egy Uj marketing hozzaallast kbvetel meg. (Duncan, Hayes, 2007)

A marketing és pszichologia alapvetéen szorosan oOsszekapcsoldodik, mivel a jo
marketingstratégia alapja a pszicholdgia. A pszichologia eszkozeit felhaszndlva a cégek
elérhetik kitlizott marketingcéljaikat, hatdssal lehetnek a fogyasztok dontéseire ¢és
befolyasolhatjak azt. A cégek szdmara nagyon fontossa valt megismerni vasarloik motivacioit,
informéaciot szerezni arrél, milyen dolgok hatnak rajuk, mivel lehet igényeiket leginkabb
kielégiteni és vasarlasra 6sztondzni 6ket. Korabban kevesebb termék és szolgaltatas allt a
fogyasztok rendelkezésére, korlatozott szdmu és tipust termékbdl tudtak valogatni és a
legyartott termékek értékesitése dominalt. Ma mar a fogyasztoi igények alapos feltérképezése
nélkil a sikeres értékesitési folyamat elképzelhetetlen. A fogyasztdi magatartas megértésével
foglalkoz6 motivacidkutatok szerint a termékek rejtett jelentéseket hordoznak magukban és
ezek fontos versenyeldonyt jelenthetnek. (Hofmeister, 2003) Viszont nem csak termékek
birhatnak rejtett jelentéssel, hanem személyek is. Minél inkabb kotédiink egy adott személyhez,

minél inkabb tudnak a fogyasztok azonosulni egy reklamarccal, influencerrel, annal inkabb
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fogja pozitiv irdnyba befolyasolni fogyasztoi dontéseiket. Mivel a reklamok egyénenként mas
reakciot valtanak ki a fogyasztokbol, ezért nem egyszerli megtalalni azt a reklamétletet, ami a
legnagyobb konverziét eredményezi. A konverzié a marketingben az a pont, amikor a
marketing Uzenet cimzettje elvégez egy vallalkozas altal kivant cselekvést, pl. vasarlas. A jol
felépitett marketingkommunikéacio altal gy jutnak el a vasarlok a vasarlasi dontésig, hogy nem
is észlelik, tudatositjak, hogy befolyasoltak dket.

Az internet és a kdzdsségi média hatéssal van a baratsag fogalmara is. Befolyasolja a
személyes kapcsolatokat és azt, hogy olyan személyekkel is eszmecserét folytathatunk,
kommunikaciot alakithatunk ki, akit kozvetlenll, vagy személyesen nem is ismerink.
Megallapithato, hogy a kapcsolatok szerepe is felértékelodott. Ma mar minden fogyaszto
megoszthatja a véleményét az altala hasznalt termékekrél, vagy a tapasztalatat az adott
markaval kapcsolatban. Az emberek hisznek egymas veéleményének, viszont ma mar a WOM-
mal (Word Of Mouth) ellentétben nincs sziikseg személyes ismeretsegre hozza. (Brown &
Fiorella, 2013).

A fogyasztok aktiv keresési id6szakaban a markak ajanlasa az ismerésok altal nagy
jelentéséggel bir, illetve a vasarlasi dontéseik meghozatalakor bizalmi faktort szolgéltat.
(Markos-Kujbus-Csordas, 2016). A fogyasztoi dontésekre nem csak a kozvetlen ismerési
ajanlasok, hanem a megbizhatobbnak és emberibbnek vélt kozosségi média influencerek is
hatassal vannak, akik egyre inkabb kezdik felvaltani a hagyomanyos hiressegeket, mint marka
és reklamarcok. A kampanyok sikerességét azonban szamos fontos tényez6 alakitja és formalja.
Tobbek kozott az is, hogy az influencerek milyen kapcsolatot apolnak kovetdikkel, illetve az,
hogy az adott marka terméke mennyire illik 6ssze az imidzsikkel. (H6di & Barkész, 2022,
Hwang &Zang, 2018) Ezt az 6sszeillést kongruencianak is nevezik. Dolgozatom koévetkezo

alfejezeteiben ezeket a fontos tényezdket vizsgalom.

2.2.1 Hitelesség

,Légy az, aki vagy!” PINDAROSZ (I. e. 518-438) Pindarosz mondata kifejezi a
kongruencia lényegét. Arra az emberre mondjuk azt, hogy hiteles, aki 6nmagat tudja adni és
természetesen tud viselkedni. A hitelesség mara az egyik legfontosabb marketing stratégiava

valt.
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Az influencerek sikerének legfobb hatalma is a hitelességben rejlik. Csak akkor képesek
kovetdiket befolyasolni véleményiikkel, ha 6k maguk is hasznaljak az adott terméket, igénybe
veszik a szolgaltatdst és bizalmi kapcsolatot &polnak kovetdikkel. A hiteles influencer
marketing esetén az influencernek elddlegesen a marka vevokorét kell megszodlitania. A
hitelesség azonban azon is malik, hogy mennyire tud egy adott influencer én-markakeént jelen
lenni a piacon. Ebben az esetben a személy kilonleges termékként jelenik meg, markaként
értelmezve és nem csak az ismert, elismert emberek piacképessege fontos, hanem a mindennapi
embereké is. (Tor6csik, 2016) A kozosségi média influencerek hitelessége, imidzse
nagymertékben dsszefligg rekldmkampanyaik sikerességével, mivel az emberek velliik kotik
Ossze és azonositjak a reklamban megjelend termékeket. (Campbell & Warren, 2012). Az
imidzsen tal a kredibilitashoz, hitelességhez sziikséges tényezOk a reklamarc fizikai vonzereje,
megbizhatosaga és vélt szakértelme. Minél nagyobb szakertelemmel rendelkezik egy influencer

egy adott teriileten, annal nagyobb lesz a befolyasolasi képessége is.

2.2.2 Paraszocidlis kapcsolatok

A paraszocialis kapcsolatok fogalmat els6ként Horton és Wohl (1956) hasznaltak
munkajukban. Kutatasuk alanyainak egy televizidt néz6 személyt és egy tévébemondot
valasztottak és a kapcsolatukat vizsgaltak. ,,Eredetileg 6k azt a jelenséget értették alatta, hogy
a bemondd a nézOhdéz beszél anélkiil, hogy a valosagban is tudnd, hogy kinek mondja a
szOveget, mig a néz0 reagal a tévébemondora gy, hogy a valosagban nem latja a reakciojat. ,,
Késobb ezeket a gondolatokat fejlesztették tovabb, foleg a pszichologiai teriileteken kutatasokat
végzd szakemberek, de a hivatkozott szerzéparos 1956-os miive a mai napig meghatarozo
kiindulopontot jelent. (Torécsik, 2018) Munk szerint a paraszocialis kapcsolatok lényege azok
a viszonyok, ,amelyekkel fenntarthatjuk magunkban a kozosségiség latszatat, részt
vallalhatunk a csoportban, kdzeliként élhetjilk meg néhany ember életét [...]. A valodi, kozeli
emberi kapcsolatainkat — jobb hijan — paraszocialis viszonyokra valtjuk fel” (Munk, 2009).

A paraszocialis kapcsolat kialakuldsdhoz tehat mindenképpen szilkség van egy befogadd
személyre és egy kozvetitett karakterre. A kozvetitett karakter lehet szinész, kdzismert személy,
vagy- egy influencer is. (Loyer, 2015) A kiépitett viszony interperszonalis kapcsolatra hasonlit,

azonban csak egyoldalu és  kozvetitett jellegi.  (Kassing-Sanderson, 2015)
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A paraszocidlis kapcsolat kialakuldsdhoz elengedhetetlen a kozvetité koézeg, a média, ami
lehet6vé teszi, hogy informaciot kapjunk rola, kvazi kapcsolatba kertljink vele. (Loyer, 2015)
A paraszocialis kapcsolat szerepe feler6sodott az elmult években a social media
térhoditasaval és a lehetoséggel arra, hogy a fogyasztok beszélhessenek ¢és kapcsolatba
Iéphessenek a sztarokkal, influencerekkel. A paraszocialis kapcsolaton alapulé piacon meg kell
emliteniink a személymarka fogalmat. Mivel alapvetden a szocialis kapcsolatokat részesitjiik
elényben (személy-személy kdzotti interakcid), nem a nem szocialis (személy-targy kozottit),
ezért ha az adott influencer célzott mddon épiti a marketing kapcsolatot és kdvetdit mintegy
” barattd”, ismeretlen ismerdssé teszi, akkor ezt a laikus énmarka életét kovetd személy igy is
¢li meg. (Tordcsik, 2017) Manapsag egyre tobb csatorna képes egy egyébként személyesen nem
ismert ember mindennapjainak, gondolatainak kodzvetitésére. A kdzvetitett karakter, jelen
esetben influencer nmaga manipulélhatja is, megalkothatja a valosag egy képét, amely ugy
néz ki, mintha maga a valosag lenne, ezzel befolyasolva kovetdinek viselkedését, dontéseit.
Korédbbi kutatasok kimutattdk, hogy a paraszocialis kapcsolat befolyasolja a reklamok
hatékonysagat. Példaul a Youtuberekkel Kialakitott paraszocialis kapcsolat pozitivabb
markamegitélést és magasabb vasarlasi szandékot jelez. Ezen felil a felhasznalok nagyobb
es¢llyel osztjak meg, osztjak tovabb ezeket az informaciokat a barataikkal, ismerdseikkel is.

(Watkins, 2016)

Az er6s paraszocialis kapcsolat esetén tehat a fogyaszté vasarlasi dontéseire az
influencer teljes mértékben hatéssal lehet és megvaltoztathatja azt. Christiano Ronaldot minden
1dok egyik legjobb focistajaként tartjadk szamon. Sportoloként szamos kiemelkedd eredményt
ért el és megannyi rekordot megddntott, emellett pedig a k6zosségi média Kiralyanak tekintik.
Az Instagrammon a legtobb, 567 milli6 kovetovel rendelkez6 sztar (Instagram, 2022)
Facebookon és Twitteren is elképesztéen magas eléréseket produkal. Ronaldo hatalma,
amellyel felhivja a figyelmet a markékra, nem minden esetben ko6tédik kdzvetlenil az
influencer marketinghez bar befolydsa minden bizonnyal hatassal van a markakra, és néha
negativ modon. A 2020-as Eurdpa-bajnoksag sajtotajékoztatéjan Ronaldo levett két Coca-Cola-
palackot az asztalrol, helyette felemelt egy lveg vizet, hogy megmutassa a kozonségnek. A
Coca-Cola piaci érteke nem sokkal a sajtotajékoztatd utan 4 milliard dollarral esett vissza. Ez a
példa jol szemlélteti azt, hogy mivel Ronaldo markapartnerségei szelektivek, ha valami nincs a
kdzonségére szabva, lehetdsége van megvaltoztatni azt és ezzel befolyasolni rajongoi, kovetoi

véleményét.
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2.2.3 Befolyasolo képesség, etikus manipulacid

A befolyasolas szintén egy fontos tényezd, amikor az influencer marketingrol

beszélunk. A cégek szamara is kiemelt fontossagu, mivel kozvetlen hatassal bir forgalmukra.
Az utobbi években a vasarlé6i magatartds valtozdsa az online vasarlasok eléretorését
eredményezte. (Tor6csik, 2018) A paraszocidlis kapcsolat kovetkeztében az adott személyhez,
influencerhez térsitott tulajdonsagok képesek azt is befolydsolni, ahogy egyes hirdetésekre
tekintink. Az adott influencerhez tarsitott pozitiv, vagy negativ tulajdonsag befolyasolhatja
egyes termékek, szolgaltatasok megitélését és azt is, hogy ezek a hirdetések hogyan hatnak a
viselkedéstinkre.
Sokszor azt hisszik, mi dontlink egy adott termék megvasarlasa mellett, de tudat alatt is
befolyasolnak minket a reklamok. Gyakran el6fordul, hogy olyan termékeket is megvasarolunk,
amire nincs is sziikségiink. Ahogyan rank hatassal vannak bizonyos tényezdk, mi is hatassal
vagyunk masokra. Szinte nem létezik olyan ember, aki ne szeretne hatni masokra. Egyesek csak
a kozvetlen kornyezetiikre és vannak, akik egész tomegeket szeretnének befolyasolni. Robert
B. Cialdini szerint vannak emberek, akik intuitiv modon megérzik, mit kell mondani, hogy
hassanak a masikra, de maga a képesség, a meggy0z¢es tudomanya el is sajatithatd. A hatés
tudomanyosan bizonyitott mechanizmus alapjan jon létre és hat alapelvre épul melyek: a
kolcsonosseg elve, a hiany elve, a kOvetkezetesség elve, a tarsadalmi bizonyiték elve, a
vonzalom elve és a tekintély elve. Tovabba a szakérté kimondja, hogy ,.arra hallgatunk, akit
szeretiink™. (Cialdini, 1999) Az etikus manipulaci6 a besz¢l10, tartalommegosztd személyiségén,
szakszer(, hiteles megnyilvanulasan mulik. Minél szakszer(ibb ¢€s hitelesebb egy influencer, a
fogyasztd, kovetdé sokkal inkabb fog hinni az altala megosztott tartalmaknak. Egyes
tartalomgyartod, influencer befolydsa hatasara a kovetdik ugy akarnak kinézni, ugy akarnak
6ltozkodni, azokat a termékeket akarjak fogyasztani, mint azok az influencerek, akikkel a
legjobban azonosulni tudnak, vagy akihez a legerdsebb paraszocialis kapcsolat fiizi dket.

A meggy6z6 képesség, azaz a befolyasolas sikere attol is fligg, hogy a fogyasztok
milyen gyorsan érzékelik a befolyasolasi kisérletet és hogyan reagalnak erre. Abban az esetben,
ha a fogyasztdo koran felismeri a meggy6zési Kiserletet, fennall annak a veszélye, hogy
negativan befolyasolja 6t, ellenall és a szkeptikus lesz. (Evans, 2015) A tanulmanyok 4ltal is
arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy a social médian keresztiil érkez6 meggy6zési
prébalkozasok, vagyis a social médidn keresztiil valo hirdetés, sokkal kevésbé észlelhetd, mint
a hagyomanyos reklam. A fogyasztok kevésbé csalédnak az ajanlasok altal. A social médian

keresztul attol tajékozodhatnak, akit valoban hitelesnek tartanak, akéar baratoktdl,
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munkatarsaktol, csaladtagoktol, vagy valamilyen olyan személyt6l, akit 6nmagukhoz kdzelinek
éreznek es tudnak vele azonosulni. (Evans, 2015). A kdzdssegi médiaban a felhasznaldi éimény
mogott megbdjnak a nativ hirdetések, vagyis az influencerek olyan hirdetéseket hoznak létre,
amelyek az adott céggel egyiittmiikodve a tartalomkészitd és a marka oldalan is megjelennek.
Sok esetben a felhaszndlok nem veszik észre, hogy az adott tartalom is egy reklam. Ezért van
szlikség a reklam megjelolés feltlintetésére minden esetben. A nativ, fizetett hirdetéseknek igy
ahhoz hasonlénak kell lennitk, mint amit a marka egyébként is megjelenit az oldalan, az adott
tartalomgyartdnak torekednie kell a marka stilusaban megalkotni a tartalmait. (Evans, 2015)

2.2.4 Reklamarc 6sszeillése a termékkel, vagy markaval

Az influencer és a marka 6sszeillése a hatékony influencer kampanyok lebonyolitdsahoz
elengedhetetlen, azonban az erds paraszocialis kapcsolat ellensulyozhatja a marka ¢és az
influencer 6ssze nem illését. Minél kongruensebb, azaz Gsszeillébb az adott markaval, vagy
termékkel az influencer személye, anndl hatékonyabb a rekldm. Ezen talmenden a
reklamhatékonysagot a hirességekkel, influencerekkel torténd egyiittmitkodések, reklamok is
novelik. Ennek oka az ugynevezett ,transfer of affect”, ,tudatalatti” asszociacio, vagyis a

hirességek, influencerek tulajdonsagainak atruhdzasa a markara. (Misra & Beatty, 1990)

2.3 Az influencer marketing véllalati relevancidja és hatasa a fogyasztoi

magatartasra

2.3.1 Az influencerek hatasa a fogyaszt6i magatartasra

A fogyaszt6i magatartas olyan viselkedéshalmaznak tekinthetd, amelyben a javak és

szolgaltatasok megvételét megeldzd tervezés, vasarlas és haszndlat fejezédik ki. Tovabba a
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fogyaszt6i magatartas célja a fogyasztoi megelégedettség ndvelése is. A marketing a fogyasztoi
magatartas megértésének érdekében elemzi, hogy az egyének, csoportok és szervezetek hogyan
valasztjak ki, vasaroljak meg és hasznaljak fel a termékeket eés szolgaltatasokat. (Hofmeister-
Toéth, 2014). A fogyasztas két f0 kategoéridba sorolhatd. Az egyik a raciondlis (,,érthetd”)
fogyasztas, amely leginkabb funkcionalis fogyasztas, a masik pedig az emocionalis, latszolag
inkabb érthetetlen, szimbolikus tartalmu fogyasztas. A funkciondlis fogyasztas esetén a cél az,
hogy valamilyen problémat megoldjunk, az emociondlis fogyasztas ezzel szemben olyan
markék fogyasztasat jelenti, amelynek sziikségessége nem mindig egyértelmii, vagy csak azért
vasaroljuk meg dket, mert szeretnénk azonosulni a marka iizenetével, illetve valamilyen érzelmi
pluszhoz jutni &ltaluk. Az emocionalis fogyasztas esetében nem csak az adott terméket
szeretnénk birtokolni, hanem a termékhez kapcsolédd érzéseket is. Az emociondlis
fogyasztason belul is megallapithatunk két kategoriat: az énmegnyugtatd fogyasztast és az
onkifejezd fogyasztast. (Tordcsik, 2011)

A fogyasztok marketinghez valé hozzaallasa nem alakult tul pozitivan az utobbi
években. A cégek altal folytatott reklamtevekenységet, a marketingkommunikaciot inkabb
megterheldnek érzékelik, és nem teremt szamukra értéket. A bizalom szerepe azonban ebben
az esetben is a legfontosabb lenne, illetve a fogyasztok hiiségét megerdsiteni. Alapvetd elvaras
a vasarlok részérdl az érték. Attdl a cégtdl, amely mellett elkotelezédnek egyszeriiségre, de
esztétikumra, vonzd designmegoldasokra és gyorsasagra vagynak, a feladatok atvallalasara,
zOkkendmentes, gyors megoldasokra. Mindemellett a fogyasztok szeretnének részt venni a
folyamatokban, ndvekvo hatalmuk kulcsa pedig az 6sszekapcsolodas €s az internet, a kdzosségi
média. (Torécsik, 2011) A statisztikakbol kideriil, hogy kdzel ugyanannyi férfi és nd van jelen
a social mediaban, mégis a vasarlasi szokasaikra mas-mas tényez6k hatnak. A ndk esetében a
kapcsolatteremtés, a kapcsolat apolasanak képessége példdul az egyik legfobb sikerhez,
értékesitéshez vezetd marketingtényezd lehet. Az egymasnak torténd ajanlasok komoly
értékkel birnak, igy a virusmarketing a néknél kivaloan mikddik. (Tordcsik, 2011) A social-
media szintén a virusmarketinget alkalmazza, par oran beliil ,,viralissd” valhat egy-egy
tartalom, igy elérve tdmegeket.

Megallapithatd, hogy az influencerek altal megosztott tartalmak, online ajanlasok,
reklamok sikeressége sok esetben az influencerrel kialakitott kapcsolaton is mulik és a nék
korében ezek a hatasok fokozottan érvényesiilnek. Napjainkban a fiatalsagkultusz és
szépségkultusz még inkabb felerdsddott, fenyegetését a ndk nap, mint nap érzékelik. Diétak,
plasztikai sebészet, kozmetikai szerek mind e nyomas kdvetkeztében valik a mindennapjaik

részévé, ezaltal befolyasolva a fogyasztoi igényeket és preferencidkat. A modellek,
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influencerek altal kozvetitett tokéletesség lattan pedig nagyon sok né szenved, mégis mindent
megtesznek azeért, hogy hasonlé megjelenést érhessenek el, ezért megvasaroljak az influencerek
altal ajanlott termékeket, igénybe veszik az &ltaluk rekldmozott szolgaltatdsokat. A social
median keresztill az influencerek az emociondlis dontéshozatalra és a bizalmi kapcsolatokra

alapozva hatnak, befolyasoljak a fogyasztok dontéseit. (Bereczki, 2022)

2.3.2 Az influencer marketing véllalati relevanciaja

A brandek szaméra az infuencer marketing alkalmazéasa a marketingstratagia részét kell,
hogy képezze, mivel nem csak markaismertségiket tudjak ndvelni, hanem 0j rajongdkat,
kovetOket szerezhetnek, akik elkotelezettek az adott influencer €s az altala megosztott témak
irant. Sok esetben, ha egy marka nem engedheti meg maganak, hogy hirességekkel, vagy
makro-influencerekkel dolgozzon egyiitt, akkor a mikro-influencerekkel valé kdz6s munka
szintén jé opcid lehet. A Kreativ.hu 2021-es kutatasa szerint a magyar vallalkozasok 85%-a
legalabb egyszer mar igénybe vette az influncer marketing eszkdzeit, minddssze 5%-uk
valaszolta azt, hogy még soha nem volt influencer kampanya, egyiittmiikddése egy platformon
sem. A statisztikak szerint 2021-ben a vallalkozok 28%-a nyilatkozta azt, hogy mar minimum
4-5 éve alkalmazza az influencer marketing eszkdzeit. A kutatasbdl az is kiderul, hogy a
vallalkozasok leginkabb a markaismertség novelése, 0j igyfelek, uj fogyasztok elérése, a ,,share
of voice” novelése, értekesités generalasa, marka ajanlasok javitasa, reputacio menedzselése,
lead generalasa, Ulgyfél elégedettség javitdsa szempontjabol alkalmazza ezt a marketing
eszkozt. (Kreativ.hu, 2021) A céges kampdnyban az influencerrel kapcsolatban alapvetd
elvarasként pedig a hitelesseget, a marka imazshoz valo illeszkedést, valamint a nagy elérést és
aktivitast fogalmaztak meg. Az adott kampanyok sikeressegének mértékét is ez alapjan
hataroztdk meg: a bevonddas, az elérés és a konverzid szamitottak a legfontosabb

teljesitménymutatoknak. (Varga, Panyi, 2018)

2.3.3 Influencer marketing kampanyok tipusai, kihivasai, megtértlése

Az influencer marketingben szdmos egyiittmiikodési forma megkiilonboztethetd a

feliiletek funkcioitol fliggben.
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e A dedikalt posztban, videdban, cikkekben a tartalmi koncepcié teljes egészében
a hirdetésre épil.

e A mention poszt, vided annyiban tér el az el6z6t6l, hogy a hirdetés lizenete egy
mar meglévo tartalom koncepcidjaba illeszkedik.

e ,Shoutoutnak”, vagyis be/kikidltasnak nevezik, ha egyes influencerek mas
oldalakat, mas influencereket ajanlanak.

o Areklam kategoria pedig, amikor egy ismert kdzéleti személyiség, influencer a
marka reklamjaban szerepel. A rekldm elhelyezés torténhet csak a marka
oldalan, vagy egyiittmiikodd partnerként megjelolve pl. az Instagrammon a

marka és az influencer oldalan is.

Az egyes eszkozok, platformok mas-mas célokra alkalmazhatoak, illetve a digitalis
megjelenések kiegésziilhetnek akar szemelyes, fizikai szerepléssel is. Az influencer marketing
szamos mas digitalis marketingeszkozt megelézve a leggyorsabban fejlodé marketingeszk6zzé
valt, azonban, mint minden mas marketingkampanynal, az eredményesség mérése a kampanyok
vegeén, vagyis a ROI (Return on investment) mutatja meg, hogy mennyire alakult sikeresen a
kampany. Bizonyos mddszerekkel azonban jo1 mérhet6 az eredményesség. Kihivast jelenthet
viszont a megfeleld influencerek, véleményvezérek alkalmazasa és a jol kialakitott, a marka
célkdzonségenek szold kreativ tartalom létrehozasa is. A kampanyok hosszutavi céljai az
edukacio, kovetokkel és potencialis vasarlokkal kialakitott szorosabb kapcsolat elérése,
kovetdbazis épitése, markaismertség €s reputacio novelése lehet. A kampany kialakitasa elott
célszerli meghatarozni a tényleges kampany célokat, amely a késébbiekben a hatékonysag

mérésenek a modjat (ROI) is meghatarozza. (IAB Hungary, 2019)

Az iparagi trendekrél és a versenytdrsak marketingtevékenységérél pedig érdemes
folyamatosan tdjékozodni. A kampany sikerességének mérésében pedig tobb mérdszamot is
célszerii figyelembe venni. Az egyik legfontosabb ilyen mérészam az ,.elérés” (reach), amely
az elért felhaszndlok szdmara, mennyiségére utal. A kovetdk csak egy toredéke lathatja a
megosztott tartalmat, azonban az adott influencer olyan felhasznal6kat is elérhet organikusan,
akik nem is kovetik 6t. Sok esetben egy nagy kovetdtaborral rendelkezé influencer kevesebb
értékesitést tud generdlni, mint egy olyan micro-influencer, aki elkotelezett taborral
rendelkezik. Az ,,impression”, vagyis az a mérészam, hogy ahanyszor a tartalom valoban
lathato volt szintén fontos, azonban még ez is megtévesztd lehet, ha az adott influencer
célkozonsége teljesen eltér a marka altal elérni kivant kdzonségtdl. Az influencerektdl bekeért

pontos statisztikdkon tul (korosztaly, nemek aranya, lakohely stb.) érdemes tajékozddni a
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kovetdtaboruk érdeklodési korérdl, preferencidirdl és kivalasztani a marka célcsoportjanak
legmegfelel6bb véleményvezéreket. Az influencer és a kozonsége kozotti kapcsolat egyértelmil
indikatora az ,.engagement”, vagyis az elkotelez6dés. Amennyiben a véleményvezér valoban
kommunikdl a kovetdivel és a kétiranyd kommunikacidé meg is valosul, témahoz illé
hozzészblasok, reakciok érkeznek a tartalmakhoz. Ez az interakcié a legfontosabb a kampany
sikerességének alakulasédban. A legfontosabb interakciok a megosztas és a hozzéaszolas, ezt
koveti a kedvelés, ezek az interakciok pedig novelik az elérést is. A ,hashtagek” szerepe
azonban az utobbi idében az algoritmus szempontjabdl hattérbe szorult. Sokkal inkabb SEO
(Searc Engine Optimization, keresdsz6, kulcsszo) alapjan miikodik az algoritmus és pl. az
Instagram Reeleknél lehetdség van a tartalom témajat is megadni, a konnyebb célkdzonség
beazonositas érdekében. A kampanyok eredményessegét tovabba paraméterezett webhelyre
mutato linkekkel, promoécios kodokkal is érdemes meérni, amelyek altalaban a rovidtavd
eredményességet mutatjadk meg. A kampany eredményeket azonban érdemes inkabb
hosszatavon mérni és az influencer marketing stratégiakban is hosszutavon gondolkodni a
kampany hatéasara érkez6 kommentek, markaemlitések, kovetések nyomon kovetesével. A jol
tervezett kampanycélok, megfeleld véleményvezérekkel valdo kozds munka és a pontos
eredményméresek hosszutavon mindenképpen sikerhez vezethetnek. Az Instagram folyamatos
ujitasaival, funkcioinak bovilesével fontos az influencereknek és a markéaknak, cégeknek is
naprakésznek lennilik. Adam Mosseri amerikai-izraeli lizletember és az Instagram vezetdje a
sajat social media fellletén is folyamatosan oszt meg aktualitdsokat a valtozasokrol és a

jovobeli tervekrol is, amit célszerli rendszeresen nyomon kdvetni.

2.3.4 Az influencerek dijazésa

A kampanycélok meghatdrozasa utdn a megfeleld influencerek kivélasztasahoz a
brandek szaméra elengedhetetlen, hogy tisztaban legyenek az influencerek dijazasaval is. A
dijazasuk nagyban fiigg a kovetdszamuktol, de az arszabast éppugy befolyasolja a kdvetdi
Osszetétel, az engagament rate és a tartalmak vizualis megjelenése, profizmusa, illetve, hogy
mennyire téma specifikus célkézonséget ér el az adott tartalomgyartd. Amennyiben egy
gasztroblogger egy élelmiszer markat reklamoz, a célkozdnsége sokkal inkdbb egyezik a marka
célkdzonségével is, mintha azt egy kevésbé niché specifikus influencer hirdetné. A shopify
statisztikdi szerint az Instagram influencereket tekintve, mig egy (1000-10.000) kovet6vel

rendelkez6 nano-influencer nagysagrendileg 4000-40.000 Ft kozotti 0sszeget keérhet el egy
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poszt megjelenésért, addig mar egy micro-influencer (10.000-50.000 kovetd) akar 100.000 Ft
korili osszeget is megkereshet. Altalanossagban 100$/10.000 kovetd koriili dsszeggel

szamolhat egy marka kulfoldon.

A magyarorszagi influencer dijazasokat tekintve a Forbes legfrissebb piaci
szakértokkel, tigynokségekkel folytatott interjii és kutatdsai szerint a legkiemelked6bb
tartalomgyartdk a Youtube tartalmakért, videokért kérhetik el a legmagasabb 6sszegeket, ami
akar 500-700 ezer forint is lehet. A Youtube-on egy 50-100 ezres megtekintésti videod
szponzoracidja 300-500 ezer forint korll mozoghat. Természetesen ezeket a posztonkénti
atlagarakat a csomagajanlatok lejjebb hazhatjak; ekkor mennyiségi kedvezmény mellett
egyszerre tobb posztot is értékesit egy-egy Ugyndkség. Tovabba az is kideriilt, hogy egy 100-
300 ezer kovetdvel rendelkez6 influencer az Instagrammon 1 poszttal akar 100-400 ezer Ft-ot
is megkereshet. Az influencer fizetések az elérések esetén is eltéréek lehetnek. Egy 30-85 ezer
fot eléré Instagram poszttal 250-400 ezer forintos dijazast is elérhetnek. Egy éves stratégiali
egyittmikodés esetén pedig akar 4-8 millios nagysagrendrél is sz6 lehet. A hazai micro

influencereket tekintve pedig 1000 Ft/1000 kdvetd nagysagrendi dijazéssal lehet szamolni.

2.4 Social Media Platformok

A diplomadolgozatom kovetkezd fejezetében szeretném atfogéan bemutatni a legfobb
¢s leginkabb novekvé social media platformokat, az Instagrammot, a Youtube-ot és a Tik-Tok-
ot. Azért is gondolom fontosnak napjainkban e platformok mélyebb ismeretét, koncepciojuk
megértését, mivel Magyarorszagon példaul a webshoppok tekintetében 2022-ben a social media
lett a legnépszeriibb marketing eszkéz, a webaruhdzak mintegy 90%-a hasznélta, mig a
keresGoptimalizalast csak a 72 szazalékuk. Ennek kovetkeztében szeretném az altalam
kivalasztott harom jelentds vizudlis tartalmakra épitkezd social media platform torténetét,
koncepciojat, felhasznaldi Osszetételét, legfobb célkdzonségét bemutatni és ravilagitani,
hogyan hasznalhatéak leghatékonyabban, mint marketing eszk6z. Valasztasom azért esett erre
a harom social media platformra, mivel a videos tartalmak jelenleg virdgkorukat élik és a cégek
is felismerték a benniik rejlé lehetdséget. 2023-ra a felhasznalokat a rovid videds tartalmakkal
¢rhetik el leghatékonyabban, jelenleg sokkal tobb id6t toltenek napi szintén videds tartalmak

megtekintésével mar a szoveges vagy képi tartalmakkal szemben. Ezekb6l inspiralodnak,
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tanulnak, vagy csak szorakoztato jelleggel fogyasztjak a platformokon kdzzétett tartalmakat.

Emellett az influencer marketing ezen a harom platformon a legjelentdsebb.

2.4.1 Az Instagram torténete, koncepcidja és felhasznaloi, az Instagram mint marketing eszkoz

Az Instagram az egyik olyan social media platformnak tekinthetd, amely atalakitotta az
uzleti életet, a kultarat és az egész életiinket. A platform a kezdetek 6ta igyekszik megragadni
figyelmiinket és arra 8sztondzni, hogy minél tobb idét toltsiink el hasznalataval. Az Instagram
a személyes brandépités eszkozéve valt, mialatt az alapitok komoly erdfeszitéseket tettek, hogy
az Instagram a kilonféle perspektivak és kreativ energiak élettere legyen. (Frier, 2020)

Az Instagram egy online social média applikacio képek és videdk megosztasara. Az
appot 2010-ben inditotta el Kevin Systrom és Mike Krieger, mara mar a Meta Platforms, Inc.
tulajdonaban van. Az alap koncepcio a mobil eszkdzzel készitett kepek megosztasara iranyult
a platformon, filter opciokkal és kedvelés, komment lehetéséggel. Az Apple App Store-ban
2010-t61 elérhetd és mar az els6 napon elérte a 25000 felhasznaldt. Kevesebb, mint 3 honap
alatt pedig az 1 millié regisztralét. (Britannica) Az Instagram 2022 Januarjara a negyedik
legnépszeriibb social media platformma nétte ki magat, a Youtube ¢s WhatsApp mogott, az
els6 helyen még mindig a Facebook all havi 3 milliard aktiv felhasznaloval. Az Instagram 2021 -
re 1,21 milliard havi aktiv felhasznaldt szamlalhatott, 2022-re a legtébb 230 millié felhasznalo6
Indiabdl regisztralt, mig az Instagram masodik legnagyobb célkdzénsege az USA volt, 160
millié feliratkozoval. 2021 szeptemberére a Z generacio atlagos heti Instagrammon toltott
idGtartama 5 ora volt, amit csak a TikTok el6z6tt meg heti 10 draval. Az Instagram koncepcidjat
tekintve a posztokra fokuszal, amely lehet kép és rovid vided egyarant a felhasznal6
képfolyaméaban elhelyezve, illetve a 24 oras story elhelyezésekre, amelyek 24 éra elteltével
eltlinnek, vagyis az archivumba keriilnek. A felhasznaloknak lehetdségiik van €16 videods
bejelentkezésre, live-ok tartasara a platformon, illetve egymassal direkt Uzenetben
kommunikalhatnak.

Az Instagram legnagyobb vonzerejévé a kdzosségépitd szerepe valt, hivatalos oldalan
is a kovetkezd szlogen szerepel: ,,Lehetdséget adunk az embereknek a kozosségépitésre és
egyiitt kozelebb hozzuk a vildgot”. Az Instagram elkotelezettséget vallal, hogy mindenki
szamara biztonsagos és tdmogato kozosséget hozzon Iétre, a brandek szdmara tizleti lehetdséget
nyujt, a felhasznalék szamara pedig tartalomgyartdi timogatast. Az Instagram sajat statisztikai

szerint a felhasznalok 90%-a legaldbb egy véallalkozast kovet a platformon, 3-bol kettd
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vélaszadd szerint az Instagram segiti a vallalatokkal folytatott parbeszédet, illetve 50% azoknak
az ardnya, akik jobban érdeklédnek egy marka irant, ha latjak az Instagrammon a hirdetéseit.
(Instagram Business, 2023)

Az Instagram az a platform, ahol a legmeghatarozobb tartalomkészitok utat mutatnak
a kultura megteremtésében, (j teriileteken érnek el atiit6 sikereket, és a mar meglévore alapozva
valami meglep6t alkotnak.” (Instagram Business 2023) Az Instagram az évek alatt szdmos
Ujdonsagot vezetetett be és a felhasznaldkat ezekkel a fejlesztésekkel igyekszik még aktivabba
tenni. A Reels-vide6kkal az adott vallalkozas bemutathatja csapatat, a kérdésmatricakkal
felveheti a kapcsolatot az iigyfeleivel, valamint a cégeknek lehetdségiik van termékek
elhelyezésére, megjelolésére. Tovabba oriasi teret kapott a termékek, szolgaltatasok hirdetése
influencerekkel.

A Statista 2023. Januéri adatai szerint az Instagram felhasznaloinak 31%-a 18-24 év
kozotti, 30,3%-uk 25-34 év kozotti, 6sszesen 15,7%-uk tartozik a 35-44 éves korosztalyhoz,
igy tehat jol latszik, hogy az Instagram 6 célkdzonsége az Y és a Z generacio tagjai kozil keril
ki. Nemek szerint pedig szintén a Statista adatai szerint 2023. januarjaban a felhasznalok
51,8%-a ferfi a 48,2%-uk né volt.

Az Instagram a kezdetek kezdete Ota azt szeretne elérni, hogy a brandek, influencerek
és a felhasznalok, minél tobb id6t toltsenek a platformon. A folyamatos fejlesztések, ujitasok
mind ezt a célt szolgaljak és a brandeknek folyamatosan tisztaban kell lennitk ezekkel, mert
igy tudnak folyamatos névekedést elérni. A platform szadmos lehetéséget €s funkciot biztosit,
hogy a cégek megvalositsak marketing stratégidjukat. A Bio-ban elérhetdségeket, linkeket, a
posztokban termékmegjeldléseket helyezhetnek el, az Instagram Business-ben nyomon
kovethetik eredményeiket, hirdetéseket hozhatnak létre. Lehetéségiik van pontosan
poziciondlni célkozonségiiket ¢és az Instagram storyknak koszonhetéen megismerni
érdeklédoiket, potencidlis vasarloikat. Emellett link elhelyezéssel lehetdségiik van azonnal
atiranyitani vevéiket a webshoppra. Az Intagram shoppinggal elérhetik kivant tgyfeleiket,
mivel a posztrol a termékre kattintva azonnal lehetdségiik adodik a vasarlasra. (Cook, 2021) Az
Instagram tehat az egyik legjobb eszk6z a brand és kozosségépitésre, a megfeleld stratégiaval,
tartalommal és aktiv, konzekvens jelenléttel elkotelezett kozosséget épithet fel egy cég.

A technoldgia képes egyesiteni az embereket, azonban fontos felhivni a figyelmet arra,
hogy sulyos fliggdségeket is kialakithat. Az Instagram végtelen gorgetést haszndl, vagyis a
felhasznalo addig gorgetheti a tartalmakat, amig csak szeretné. A kozosségi oldalrol érkezo

értesitések  dopamint és oxitocint szabaditanak fel az agyban, igy egyfajta
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,boldogsdghormonként” hatnak. A mentalis egészségre gyakorolt negativ hatdsa alapjan
egyike azoknak a platformoknak, amelyek a legrosszabb hatassal vannak a fiatalok egészségére.
A leggyakoribb szorongas a FOMO, vagyis a ,, fear of missing out”, ami arra a félelemre utal,
hogy valamirdl esetleg lemaradunk. Ez mind a felhasznalokra, mind a markakra is negativan
hat. Ha azt latjuk, hogy méasok remekiil érzik magukat, mik6zben mi nem vagyunk ott, negativ
gondolatokat valthat ki beléliink. Ugyanigy a brandek esetében, ha valamelyik marka latszolag
elérébb jar, alkalmazza az ujdonsagokat, sikeresebbnek tinik, akkor szintén kivaltja a
lemaradas érzését. Erdemes minél jobban optimalizalni az Instagrammon eltoltott id6t és
fogyasztas helyett inkabb az alkotasra tobb 1ddt forditani. A célokat szem eldtt tartva tehat, a
brandeknek minél ink&bb arra kell torekednilik, hogy kiszolgaljak kozosségliket. (Cook, 2021)

2.4.2 A Youtube torténete, koncepcioja és felhasznaloi, a Youtube mint marketing eszk6z

A Youtube-ot 2005-ben alapitotta harom korébbi PayPal alkalmazott. 2006.
novemberében a céget megvasarolta a Google LLC és az0ta a cég leanyvallalataként mikodik.
Amatdr videé megoszto portalbol a vilag legnagyobb videdmegosztd portaljava ndtte ki magat
az évek alatt. A vilag masodik legnagyobb keres6jévé valt a Google utan, 2023-ra havonta 2,56
milliard aktiv felhasznaldt szamlalhat, naponta pedig tébb mint 122 millidan hasznaljak.
Amerikaban pedig a népszertisége mar vetekszik a Google keresdvel. A vilagon minden
harmadik embernek van regisztralt Youtube fiokja. Atlagosan egy felhasznalo 14 percet tolt a
platformon, illetve minden 6raban 30.000 oranyi Uj videds tartalom ker(l feltdltésre.

A felhasznalok kedvelhetik, hozzaszdlhatnak, €s a megoszthatjak a videOkat és a
sajatjaikat is kozzétehetik. A Youtube folyamatosan alkalmazkodik a felhasznalok igényeihez.
2021-ben a Youtube shorts platformhoz valdo hozzaadasaval a felhasznaloknak lehetdségiik
nyilt rovid, vertikalis formajua videdk megosztasara is, ami 2023. februarjaban mar meghaladta
a napi 50 milliard megtekintést. A vallalati és felhasznalok altal generalt tartalmak széles
skalaja megtalalhaté a platformon, szinte minden témaban: zene, jatékvided, barkacsolas,
oktatasi anyagok stb. 2022. novemberi statisztikak szerint a felhasznaldk kozil 72 milliardan
mobilon keresték fel a platformot és csak 8 milliardan latogattak asztali eszkozr6l. A digitalis
videds tartalmak irant megndvekedett kereslet kovetkeztében a Youtube elinditotta 0j kreativ
osztalyat. A hivatalos zenei videdk néhdny oran beliil ,,virdlissa” valhatnak, virusszeriien
terjedhetnek. Kevesebb, mint 2 nap alatt elérhetik akar a 100 milliés megtekintést is. A Youtube
a leghatékonyabb platform nagy kdzonségek elérésére, ami nem csak az influencerek

ugrodeszkaja, de a Google és anyavallalata az Alphabet hatékony pénzkereseti eszkdze is. Bar
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a Youtube-on vald hirdetés dragadbb méas kozosségi platformokon valé hirdetéshez képest,
mindenképpen megtériilnek. Ennek kovetkeztében a marketingesek a Youtube hirdetési céld
felhasznalasanak novekedésére szamitanak a kovetkez6 években. (Statista, 2022) A Youtube
marketing a brandek szdmaéra egy kivalo marketing eszkoz lehet. Organikus promdécids videokat
hozhatnak létre, vagy fizetett hirdetéseket, illetve influencerekkel, Youtuberekkel is egyditt
dolgozhatnak.

A Youtube felhaszndlok szdma vilagszinten folyamatosan novekszik, mig
Magyarorszagon némi visszaeses tapasztalhatd a kor&bbi évekhez képest. A Youtube
felhasznaloi leginkabb az Y generéacidbdl kerlilnek ki. Az Y generécio (1976-95) szdmara az
egyetlen és egyértelmil informacidforras az internet, mig a Z generacio (1996 utén sziiletettek)
»always online” mar rutinosabban alkalmazzdk a modern eszkdzdket, jobban sziirik az
informaciot, mivel mar kiskoruktol kezdve koriilvették oket a technikai eszk6zok és az internet.
Az Y és Z generacio tagjai sem csak szorakozads szempontjabol fogyasztanak videos
tartalmakat, tudasuk bovitése érdekében és informacioszerzésre is hasznositjak a Youtube-ot.

(Klausz, 2022)

A brandeknek javasolt megfontolniuk a Youtube-on vald aktiv jelenlét kialakitasat,
illetve a tartalomgyartokkal vald egylittmiikodést, mivel a felhaszndlok elkotelezodése a
Youtube tartalomgyartok irant meglehetdsen magas. Egyes Youtube sztaroknak haromszor
olyan magas megtekintésuk és elérésiik van a Youtube tartalmaikon, mint a hagyomanyos
celebeknek, sztaroknak, illetve 12-szer annyi komment érkezik tartalmaikra és kétszer annyi
aktivitas. (Hart & Blumenstein, 2016)

2.4.3 A TikTok torténete, koncepcioja és felhasznaloi, a TikTok mint marketing eszk6z

A TikTok az egyik legdinamikusabban fejlédé social média platform napjainkban,
holott a koncepcioja végtelenil egyszert, egy telefonra megalmodott, alloképes videdbmegoszto
felulet. A fellletet a ByteDance hozta létre Kinaban, miutan felvasaroltak a 2017-ben nagy
népszeriiségnek orvendd musical.ly zenés tartalmakra fokuszalo startupot. A kdvetkezdé évben
mar a legnépszeriibb ingyenesen letdlthetd alkalmazassa valt, 200 nap alatt elérte a 100 millio
felhasznalot. A robbandsszeri sikerhez az is hozzéjarult, hogy a viladgsztarok, szinészek,
énekesek, sportolok is regisztraltak a platformra. Az NFL-t az amerikai futballszdvetséget is
sikertllt megnyerniik maguknak, igy 2020 nyarara mar 800 milli6 aktiv felhasznal6t

szamlalhatott a platform, az6ta pedig mar az egymilliardot is atlépte. A legfiatalabb korosztaly
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egyértelmiien elényben részesiti a tobbi kozosségi média feliilethez képest. Azonban érdemes
a platform marketing erejével is szamolni, mivel a legtobb hiresség és médiafelllet rendelkezik
sajat TikTok-oldallal és a TikTok-nak aktiv szerz6dése van a legnagyobb lemezkiadokkal is;
Sony Music, Warner Music Group.

Az alkotdk szoérakoztatasra, informaciomegosztasra és videod szerkesztésre hozték Iétre.
Négy fontos alapelvre épitve - révid (eleinte maximum 15 masodperces) videdk, végtelen
gorgetés funkcio, kreator funkcidk, reprodukélhatdsdg. (Kaye, 2022) A felhasznéloknak
rdadasul lehetdségiik van a kreator funkcidknak koszonhetéen, hogy egyedi videoOkat
hozhassanak Iétre, amit elkiildhetnek a barataiknak, vagy megoszthatnak a nyilvanossaggal.

A platform lehetdséget nyujt arra, hogy barkibdl tartalomgyartd valhasson a ,,hétkéznapi

ember is rendezd lehessen”.
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3. KUTATAS

3.1 Hipotézisek

A diplomadolgozatom kutatasi kérdése a kovetkez6: Hogyan és miként befolyasolja az
influencerekkel Kialakitott paraszocialis kapcsolat, az influencer hitelessége a fogyasztoi

dontéseket? gy a kutatasomban a kovetkez6 hipotéziseket szeretném igazolni:

H1: Az influencer hitelessége (bizalom és szakértelem) és az influencerrel kialakitott
paraszocialis kapcsolat erdssége befolyasolja az influencer tartalmai iranti elkotelezettséget,

aktivitast.

Ahogy a szakirodalmi részben bemutatasra keriilt az er6sebb paraszocialis kapcsolat
nagyobb bizalmat eredményezhet az influencer irant. A magasabb bizalmi faktor az influencer
tartalmai iranti pedig magasabb elkotelezOdést és aktivitast jelenthet. Ezt a hipotézist azért
szeretném igazolni, mert a vallalkozasok szdmara kiemelt fontossagu az influencerek iranti

magas elkdtelezddés egy sikeres kampany tervezésénél.

H2: Az influencer hitelessége (bizalom és szakértelem) es az influencerrel kialakitott
paraszocialis kapcsolat erdssége pozitiv iranyba befolydsolja a szponzoralt poszt

hatékonysagat.

A témakor kutatoi és az influencerekkel egyiittmikodo cégek, vallalkozasok tobb
esetben is arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy az influencerek hitelessége nagyban befolyasolja
a kovetoik vasarlasi dontéseit. Erdsebb paraszocialis kapcsolat esetén a kovetoket kevésbé
zavarja, ha az adott influencer oldalan tébb reklam megjelenés is megtalalhato. Inspiralédnak,
otletet meritenek toliikk és nagy eséllyel vasaroljak meg annak a markanak a termékeit, amelyet
az altaluk kedvelt influencer ajanl szamukra. Ezzel a hipotézissel szeretném felmérni a jelenlegi
helyzetet. Szeretném igazolni, hogy léteznek olyan influencerek, akik mindegy mit
reklamoznak, mivel a kdzonséguk szeretik, kedvelik Oket. igy hatassal vannak a fogyasztoi

dontéseikre.
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H3: Instagrammon az influencerrel kialakitott magasabb szintli paraszocidlis kapcsolat,
interakcio, az influencer nyitottsaga, kozvetlensége, magasabb szintli elkdtelezodést jelent az

influencer altal ajanlott markakkal.

Az Instagram az egyik legfontosabb platform a brand és lizletépités szempontjabol. Az
Instagram a markak szamara ma mar névjegykartyaként iizemel. Eppen ezért ezzel a
hipotézisemmel szeretném igazolni azt, hogy az Instagrammon jelenlévé influencerek
kapcsolata a kovetdikkel, kozoss€gépitd szerepiik pozitivan befolyasolja a markak megitélését
is. Ezt azért is tartom fontosnak, mivel a markak szamara mindenképpen fontos informéacioként
szolgalhat az Instagrammon tervezett kampanyaikhoz, illetve a leendé egyiittmiikodd

partnereik, influencereik kivalasztasanal is fontos tényezo lehet.

H4: YouTube-on az influencerrel kialakitott magasabb szintli paraszocialis kapcsolat,
interakcio, az influencer nyitottsaga, kozvetlensége, magasabb szintii elktelezddést jelent az

influencer altal ajanlott markakkal.

A Youtube-on a tartalomgyartoknak lehetdségiik van hosszabb teszt videdkat, vagy
blogokat, oktatd videdkat megosztani és veliik nagyon nagy tomegeket elérni. Szeretném ezzel
a hipoteézissel alatdmasztani azt, hogy a Youtuberekkel, Youtube sztarokkal-influencerekkel
kialakitott paraszocialis kapcsolat altal kovetdik nyitottabbak lesznek az altaluk ajanlott
markakra, termékekre, szolgaltatasokra. Ez az informacio szintén kiemelt fontossaggal birhat a

vallalkozasok szdmara a kampanyaik tervezesenél.

H5: TikTok-on az influencerrel kialakitott magasabb szint{i paraszocialis kapcsolat, interakcio,
az influencer nyitottsaga, kdzvetlensége, magasabb szintli elkdtelezddést jelent az influencer

altal ajanlott markakkal.

Ezzel a hipotézissel arra szeretnék ravilagitani, hogy a TikTok-on a szorakoztatd és
leginkabb fiatalokat megcélzé tartalmak ellenére szintén fontos a felhasznaloknak az, hogy az
influencerekkel, akiket kovetnek, magas paraszocialis kapcsolatuk alakuljon ki. Ez a
paraszocialis kapcsolat a platformon pedig az influencerek altal ajanlott markak megitélésére is

pozitivan hat.

H6: A Paraszocialis interakcio, kapcsolat az influencerekkel és nyitottsag az influencerek

tartalmaira az Instagrammon a legmagasabb.
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A szakirodalmi részben kitértem az Instagram, a Youtube és a TikTok torténeti
elemzésére és oOsszehasonlitasara. Ezzel a hipotézissel szeretném bizonyitani, hogy az

Instagrammon a legmagasabb a paraszociélis kapcsolat az influencerek és kovet6ik kozott.

3.2 Mddszertan és minta

A diplomadolgozatom szempontjabdl fontos informéaciok megszerzése érdekeben
elsdsorban a kvantitativ kutatds modszerét valasztottam. A kérd6iv online formaban (Google
trlap) keriilt kikildésre. Elérhet6sége: 2023.04.05-2023.04.12 kozott allt fenn. A kérdéiv
Osszesen 21 kérdésbol allt. A valaszadok a kérdbivhez a kovetkezd social média fellileteken
keresztul jutottak hozza: sajat Facebook oldal bejegyzes, tébb sajat Instagram story megosztas
(Pasti Anett). A célcsoport megvalasztasanal ismerdsoket €s a sajat oldalam kovetdit kérdeztem
meg, akik a 14-39 éves korosztalyba beletartoznak és aktiv social média felhasznalok. A
kérddiv elérhetdsége alatt 101 kitoltés érkezett, igy a minta nagysaga 101 16 lett. Az tirlapon
szerepld kérdések kitértek a fogyasztok demografiai adataira, illetve a social média
hasznalatukkal kapcsolatos kerdesekre. Igyekeztem feltérképezni véleményiket, hogy az egyes
platformokon mennyire koévetnek influencereket, illetve mennyire szamit szamukra az
influencerek hitelessége, megbizhatdsaga, szakértelme. Tovabba megvizsgaltam azt is, hogy az
egyes platformokon: Instagram, Youtube, Tiktok milyennek itélik meg az influencereket
hitelesség, szakértelem szempontjabol. A dolgozat kutatasaban szerettem volna valaszt kapni
arra, hogy az influencerekkel kialakult kapcsolatuk, paraszocialis interakciojuk hogyan
befolyasolja az influencerek altal képviselt, kozvetitett markak megitélését és milyen hatassal

van a vasarlasi dontéseikre. A kapott adatokat Microsoft Excel segitsegével értékeltem Ki.

A primer kutatasom adatgylijtéséhez ezen kiviil kvalitativ modszert is alkalmaztam
interja formajaban. A megkérdezettek kodzott micro (2000-50.000 f6s) kovetdtaborral
rendelkezé influencerek, tartalomgyartok szerepeltek. A valasztasom azért esett rajuk, mivel
fontosnak tartottam olyan influencerek megkérdezését, akik szamara a kovetdikkel kialakult
er0sebb paraszocialis kapcsolat és kisebb, de elkdtelezettebb kovetdszam lehetove teszi
kovetdik viselkedésének pontosabb megfigyelését. Mindemellett informéacioval rendelkeznek a
paraszocialis kapcsolat, hitelesség, interaktivitds szerepérdl és ezek hatasarol a kovetdik

fogyasztasi dontéseire.
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Veégezetul pedig a kutatdsom zarOesettanulmany részében szeretnék Kkitérni a sajat

példamra, tapasztalataimra, mint influencer, tartalomgyarto is.

3.3 A kutatas fontosabb eredmeényei

3.3.1 A minta bemutatasa

A demografiai adatok lehetdséget biztositanak arra, hogy a fogyasztokat megvizsgaljuk: nem,
életkor, lakohely, végzettség, foglalkozds és aktivitds szerint. A mddszertan alapjan a
kutatdsom eszkdzéll a kvantitativ vizsgalatot valasztottam, azon belul pedig a kérddives

megkérdezést. A valaszok alapjan pedig a kovetkezé demografiai adatokat kaptam.
Nem

A valaszadok nemenkénti megoszldsa alapjan elmondhat6, hogy a nék nagyobb aranyban
képviseltették magukat, mint a férfiak. A néi kitoltok szazalékos aranya 60,4% mig a férfiak
aranya 39,6% lett.

® NG
@ Férfi

1. abra: Nemenkénti eloszlas
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Eletkor és lakohely

A kérd6ivemben az Y és Z generédcié korében (14-39 éves korosztaly) vizsgaltam a social
média tartalomfogyasztok véleményvezérekkel Kialakitott paraszocidlis kapcsolatait,
elkotelezddésiiket és interaktivitasukat az egyes platformokon és a fogyasztasi szokdsaikra
gyakorolt hatasukat. Az életkort tekintve a kitolték 11,9%-a (14-20 év) kdzotti, 32,7%-uk (21-
26 év kozotti) volt. A Z generacioba tartozd kitoltok szazalékos aranya tehat 44,6% lett. A
kérdoivet kitolték 32,7%-a (27-32 év) kdzotti volt, mig 21,8%-uk tartozott a 33-39 éves
korosztalyba. Az Y generacioba tartozo kitolték aranya tehat mindosszesen 54,5% lett. A
kutatdsomban az Y és Z generaciot kérdeztem, a maradék 1% kitoltés azonban egy 46 éves
vélaszadotdl érkezett be.

Lakohely szerint 4 kategoriat kiilonboztettem meg, mint lehetséges valasz. A kitoltOk
legnagyobb aranyban fovarosi lakosok (44,6%), 17,8%-uk méas nagyvarosban él, 24,8%-uk
pedig kisvaroshan lakik. A valaszadok minddssze 9,9%-a jelolt lakéhelyéul valamilyen

kdzséget, 3,7%-uk pedig kiilfoldot, vagy konkrét varost jelolt a kérddivben.
Kisvaros

Nagyvaros

Budapest

0 5 10 15 20 25 30

H14-20év W21-26év M27-32év 33-39 év

2.4bra: Lakdhely és kor szerinti eloszlas
Forras: Sajat primer kutatas, n=101

33



Veégzettség

A végzettséget tekintve a legnagyobb aranyban (51,5%) a befejezett foiskola/egyetem opciot
valasztotta. A valaszaddk 21,8%-a, vagyis 22 6 jelenleg is foiskolan/egyetemen tanul. A
kitoltok koziil 14 16, vagyis a megkérdezettek 13,9%-a befejezett szakmunkasképzovel, vagy
szakiskolai végzettséggel rendelkezik. 4 kitolté pedig 8 altalanossal, vagy annal alacsonyabb
iskolai végzettséggel. Tovabbi 8 f0 az egyéb kategoéridban a folyamatban 1€vé gimndziumi

tanulmanyokat, érettségit, vagy egyéb technikumot jel6lt meg.

I
23
Férfi

I 7
. >
I ©

29
NG ‘

3 | 7
. 2
0 5 10 15 20 25 30 35

W Egyéb Befejezett foiskola/egyetem
Egyetemen/fGiskolan tanul W Befejezett szakmunkasképzd szakiskola

M 8 altalanos, vagy annal alacsonyabb iskolai végzettség

3.4bra: Végzettség szerinti eloszlas

Forras: Sajat primer kutatas, n=101

Foglalkozas

A kitoltok foglalkozasara is kivancsi voltam a kérdéivemben. A vélaszadok jelentds része
szellemi munkat végz6 alkalmazott (43,6%), 23,8%-uk jelenleg is tanul, 13,9%-uk vallalkozo,
vagy sajat vallalkozassal rendelkezik, minddssze 9,9%-uk végez fizikai, alkalmazotti
tevékenységet és 3%-uk vallotta magat haztartasbelinek. A valaszadok 2%-a munkanélkiili,

tovabbi 4 {6 pedig az egyéb kategoriat jelolte be.
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\[e} 5 16
_ 28
0 5 10 15 20 25 30
MEgyéb ™ Munkanélkili ™ Haztartasbeli Tanulé m Vallalkozé ™ Fizikai alkalmazott ™ Szellemi alkalmazott

4. abra: Munkaer6-piacon betoltétt aktivitas szerinti eloszlas

Forras: Sajat primer kutatas, n=101

3.3.2 Social média hasznalatra vonatkozé kérdések

A demografiai adatok ismertetése utan a kérddéivem social média hasznélatra vonatkozo
kérdéseit és az influencerekkel kialakitott kapcsolatokra, elkotelez6désre vonatkozd kérdéseit
elemzem. Dolgozatom ezen részében nem csak a kapott valaszokat ismertetem, hanem
igyekszem kapcsolodasi, 6sszefuggési pontokat keresni a demogréafiai adatokkal és az egyes

tényezOk hatasat vizsgalni a vasarloi dontésekre.
Napi szinten kb. hany 6rat toltesz kdzdsségi média fellleteken?

Ezaltal a kérdés altal fontosnak tartottam elsésorban felmérni, hogy napi szinten mennyire aktiv
(6raszamban kifejezve) social media felhasznaldk a kutatasom szempontjabdl fontos (14-39
éves) korosztaly tagjai. A social media platformokon toltott idejliket sajat bevallasuk szerint
kellett meghatarozniuk. Kivancsi voltam arra, hogy mennyire jellemzd a felhasznalokra, hogy

a kiilonbozd social média platformokon napi szinten akar tobb orat is eltoltenek.
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m12 =34 =56 =60ordnaltobbet

5.4bra: Napi kdzosségi média fellileteken toltott aktivitas draszamanak megoszlasa

Forréas: Sajat primer kutatas, n=101

A kapott eredmények kozil a valaszadok 58,4%-a (59 f6) akar napi 3-4 oOrat is eltdlt a kozosségi
média fellleteken. A valaszok szerint az 1-2 oOrat aktiv és az 5-6 ora aktivitast is elérd
felhasznalok aranya 21-21 {6 pedig megegyezik (20,8% ¢és 20,8%). A valaszadok koziil nem

volt olyan felhasznald, aki 6 6ranal tobbet is eltdltene napi rendszerességgel az alkalmazéasokon.

A kovetkez6 social media platformok koziil melyeken vagy jelen?

A fenti kérdés altal igyekeztem feltérképezni, hogy a 14-39 éves, kutatdsom szempontjabol
fontos korosztaly mely social média platformokon van jelen és mely platformokon aktiv. A
valaszokbdl kideriilt, hogy a megkérdezettek korében a Facebook lett a legnépszeriibb
kozosségi média, amitdl csak alig maradt le az Instagram. A valaszadok 94,1%-a (95) 16
nyilatkozta azt, hogy Facebook felhasznal6. 93,1% (94) {6 az Instagrammon is jelen van. Ezt
kovette népszertiségben a TikTok, a megkérdezettek 67,3%-a, azaz 68 {6 aktiv a TikTok-on is.
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Az utolsd helyezett a Youtube lett 60,4%-0s arannyal, azaz a mégkérdezettek kozil 61
felhasznaloval. Minddssze 2 0 nyilatkozta azt, hogy a fenti platformok koziil egyiken sincs

jelen, amit nem tartok relevansnak, mivel a kérd6ivet ezekr6l a platformokrol tudték csak elérni.

Instagram —94 (93,1%)

Youtube 61 (60,4%)

Tik-Tok 68 (67,3%)

Facebook 95 (94,1%)

Egyik sem

0 20 40 60 80 100

6. abra: Az egyes social media fellileteken aktiv felhasznalok megoszlasa

Forréas: Sajat primer kutatas, n=101

A kovetkezo kozosségi média platformok koziil melyiken vagy a legaktivabb?

A kérdéives megkérdezés soran mindenképpen szerettem volna informaciot kapni arrél, hogy
az altalam vizsgalt kitolték mely kozosségi média platformon a legaktivabbak. Mig a
felhasznalok szamat tekintve a Facebook kertilt ki vezetd platformként, aktivitas szempontjabdl
a kitoltdk korében az Instagram lett a legnépszeriibb. 59 {6, vagyis a kitoltok 58,4%.-a
Instagrammon a legaktivabb. Tovabbi 20 {6 a Facebookon (19,8%), 12 {6 a Tiktokon (11,95%),
mig a Youtube-on csak a valaszadok 4%-a, vagyis 4 f6. 5 f6 (5%) nyilatkozata szerint pedig

egyik platformon sem aktiv.
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@® Instagram

@® Youtube

@ Tik-Tok

@ Facebook

@® Egyik sem

@ inkabb csak szemlélédo vagyok

7. abra: A felhasznalok eloszlasa legmagasabb aktivitas szerint a social media platformokon

Forréas: Sajat primer kutatés, n=101

Erdekes informécionak tartom a diplomadolgozatomban vizsgalt platformokon aktiv
felhasznalok nemek szerinti eloszlasat is. Mely szerint az Instagrammon legaktivabb 59 f&bol
43 nd ¢és 16 férfi szavazd volt, azaz szazalékos megoszlas szerint 72,8%-uk nd és 27,2%-uk

férfi. Ami azt mutatja, hogy tilnyomo részt a ndk korében a legnépszeriibb az Instagram.
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B NG MFérfi

8.4bra: NOk ¢és férfiak megoszlasa kiilonbdzd platformokon legnagyobb aktivitas szerint

Forras: Sajat primer kutatas, n=101
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A TikTok-on legaktivabb kit61t6k nemek szerinti aranya 50-50% lett, mig a Youtube-ot 100%-

ban férfiak valasztottdk a szdmukra legnépszeriibb platformnak.

3.3.3 Paraszocialis kapcsolatokra, hitelességre, influencerekkel vald elktelezodésre

vonatkozd kérdések

A social média aktivitasra vonatkozd kérdések utan a kérdGivem influencerekkel kialakitott
paraszocialis kapcsolatokra, hitelességre és az influencerekkel valo elkotelezddésre vonatkozo
témakoreit elemzem. Dolgozatom ezen részében nemcsak a kérdésekre kapott valaszokat
ismertetem, hanem arra is torekszem, hogy az egyes kérdések kozott a hipotéziseim

alatdmasztasa szempontjabol fontos kapcsolddasi pontokat keressek.

Hany influencert kovetsz a kovetkezo social media platformok valamelyikén?

A kérdoives felmérésem soran kivancsi voltam arra is, hogy egy atlagos social media
felhasznald hany influencer tevekenysegét koveti a kozosségi media platformokon. A
valaszadok jelent6s része, azaz 30,7%-uk 6-15 influencert kdvet, 21,8%-uk 16-30 influencer
tartalmaira kivancsi, mig 20,8%-uk akar 50-nel tobb influencer tevékenységét is nyomon
koveti. A valaszaddk 9,9 %-nyilatkozta azt, hogy csak 1-5 influencert kbvet, mig a 8,9%-uk 31-
50 influencert. Volt olyan valaszado, aki az egyéb kategoridban szam szerint 700+ influencert

adott meg, mig olyan kitolt6 is akadt, aki egy influencer tevékenységét sem koveti.
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9. dbra: Influencerek kovetési aranya szam szerint

Forras: Sajat primer kutatas, n=101

39



Az Instagram, Youtube és TikTok influencerekkel és tartamaikkal kialakult elkotelezédés
vizsgalata és 6sszehasonlitasa

A kérdbéivemben a valaszadoknak egy Likert-skdlan 1-5-ig terjed6en kellett értékelnitik az
influencerek tartalmai iranti elkotelezettséguket. Azért valasztottam ezt a modszert, mert ez az
attitid mérésére szolgal. A kutatasomban a tobb kérdéses (kérdéscsoportos) skalat hasznaltam
¢s mivel paratlanszamu pontozast, fokozatot adtam meg igy a valaszadoknak lehetdségiik volt

semleges, vagyis ,.kényelmes” valaszt is adni, vagyis egy koztes lehetdséget.

Az influencer tartalmak iranti elkotelezettséget szerettem volna megvizsgalni a
fogyasztok korében. Az 1-5-ig terjed6 skalan elkotelezett fogyasztonak a 4-es €s 5-6s (jellemzo,
illetve a teljes mértékben jellemzd) pontokat jeloloket tekintettem. Akik 3-as, azaz semleges
valaszt adtak, vagy az alattit naluk mar nem tekinthetd magasnak az elkotelezddés. Az elso
kérdésem, amit az elkotelezddéssel kapcsolatban a kitoltoknek meg kellett valaszolniuk az a
kérdés volt, hogy szokték-e like-olni az influencerek tartalmait. A kérd6iv kiértékelése soran
kideriilt, hogy 61 kitolt6, azaz a valaszadok 60,3%-a szokta like-olni az Instagram influencerek
tartalmait. 19 f6 (18,8%) valaszolt ugy, hogy szokott kommentet, megjegyzést is- flizni a
Instagram influencerek tartalmaihoz. Tovabb osztani, illetve kiildeni a baratainak, ismeréseinek

az influencerek tartalmait 17 6 (16,8%) szokta.

A kutatasbdl kiderult, hogy a Youtuber tartalmak iranti elkttelezettség alacsonyabbnak
bizonyult az Instagram influencerek tartalmai iranti elkotelezettséghez képest. A kit6ltok
nyilatkozata szerint 18 f6 (17,8%) jellemzd, hogy tovabb szokta kiildeni az ismerdseinek,
baratainak a Youtuberek tartalmait, 17 f6 (16,8%) szokta like-olni 6ket, ennél is kevesebben

minddssze 6 {6 (5,9%) vélaszolta azt, hogy szokott megjegyzést, kommentet is flizni hozzajuk.

A harmadik kutatasom szempontjabdl fontos platformon a TikTok-on tevékenykedé influencer
tartalmak irdnti elkotelezettséget is vizsgaltam. A kérddivkitoltdk valaszaibol kovetkeztetve
arra az eredmenyre jutottam, hogy a TikTok a masodik helyen szerepel, megel6zve a Youtube-
ot az influencer tartalmak iranti elkotelezettséget tekintve. A valaszaddk valaszai koziil szintén
a 4-es es 5-0s jelolést tekintettem elkotelez6désnek, a semleges 3-as, vagy 1-es, 2-es jeldlést
valasztokat nemleges valaszként értelmezem. A TikTok influencerek tartalmait a kitltok

30,7%-a (31 f8) tekintheté ugy, hogy szokta like-olni, 30 f6 (29,7%) a baratainak és
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ismerdseinek is tovabb szokta kiildeni ezeket a tartalmakat, mig a komment és megjegyzes

hagyasa 13 fore (12,8%) jellemzd.

A kapott tartalmak iranti elkotelezettség eredményeit és Osszefliggéseit a kovetkezd abra

szemlélteti.
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10.abra: Influencer tartalmak iranti elkotelezettség kiilonbozd platformokon

Forras: Sajat primer kutatas, n=101

Az Instagram, Youtube és TikTok influencerekkel kialakult paraszocialis kapcsolatok
vizsgalata és 6sszehasonlitasa

Az influencerekkel kialakitott paraszocialis kapcsolat fontossagat is tobb allitassal igyekeztem
feltérképezni. Magas paraszocidlis kapcsolatra utal a szintén 4-es és 5-6s pontot jel616 kitoltok
valasza, mivel ezek a pontok jel6lték azt, ha valaki egyeteértett, vagy teljes mértékben egyetértett
az allitassal. A valaszok alapjan az allitdsok, paraszocialis kapcsolatra utald jellemzok kozott
szerettem volna egy sorrendet is feldllitani. Tovabba megéllapitani mely jellemzék a
legfontosabbak az influencerekkel valo elkotelez6dés kapesan és- hogy miért kovetnek a
felhasznalok influencereket. A valaszadok 70,3%-a 71 6 nyilatkozta azt, hogy sz&maéra fontos,

hogy az influencerek megfeleld mindségili tartalmakat készitsenek és ezek a tartalmak
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szerethetOek legyenek. A masodik legfontosabb tényezd a kovetett Instagram influencer
esetében a szorakoztatas lett. 69 16 (68,3%) nyilatkozta azt, hogy szamara fontos, hogy az altala
kovetett influencer szérakoztat6 tartalmakat hozzon létre. A paraszociélis kapcsolatokra utald
tulajdonsagok koziil a kdozvetlenség €s baratsagossag is fontosnak bizonyult a kitoltok korében
61 16 (60,3%) szamara. A hasonlo izlés 58 6 (57,4%), a személyes tartalmak 57 {6 (56,4%), a
szakértd szerep 53 16 (52,5%) szamara volt meghatarozo6 tényezo abban, hogy koveti-e egy
adott influencer tevékenyseéget. A valaszadok 41,6%-anak, 42 fonek volt fontos, hogy az altala
kovetett influencerrel sok kdzos tulajdonsaga legyen, tudjon azonosulni az adott influencer
személyével. A megbizhatosag 41 16, kozos hobbik 38 0, hiteles markaajanlasok 34 6, direkt

iizenetben valo kommunikécio pedig 13 fonek volt mérvado.

A kitoltok valaszai alapjan a Youtube influencerek esetén a fontossagi lista némileg modosult.
A Youtube influencereket kdvetok 56 f6 (55,4%) szdmara a legfontosabb tényezdk, hogy az
altala kovetett influencerek, Youtuberek tartalmai szerethetdek, magas mindségliek ¢s
szorakoztatdak legyenek. Youtube-on az influencerek szakértd szerepe szintén nagy
jelentdséggel bir ez 47 16 (46,5%) szamdara meghatarozd. 39 {6 (38,6%) szereti, ha altala
kovetett influencer személyes tartalmakat is megoszt a Youtube-on, 37 6 (36,6%) pedig
elonyben részesiti azokat az influencereket, akik kozvetlenek ¢és baratsagosak. A
megbizhatosag, hitelesség szintén a kitd1tdk 36,6%-anak fontos. 36 f6 (35,65) nyilatkozta azt,
hogy olyan influencereket kdvet, akik hiteles markaajanlasokat tesznek kdzzé. A hasonld izlés
pedig (22 6), hobbi (22 f0) és sok k6zos tulajdonsag (20 f6) kevésbé fontos jellemzOknek
bizonyultak a Youtube influencereket kovetok korében, mivel ezekre érkezett a legkevesebb

jelolés.

A paraszociélis kapcsolatok vizsgélata soran a TikTok-on megosztott tartalmak mindsége (58
10), a szorakoztatd tartalmak (52 £6), a személyes tartalmak (38 {0), a hasonld izlés (38 16), a
kozvetlenség baratsagossag (34 16), a szakérté szerep (32 f6) bizonyultak a legfontosabb
tényezoknek. Kevesebb értékelést kapott a sok kozos tulajdonsag (29 6), a hiteles
markaajanldsok (27 £6), a hasonl6 hobbik (26 {0) és a megbizhatdsag (26 16).
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11.abra: Paraszocialis kapcsolatokra vonatkozé tényezok kiilonbdz6 platformokon (f6-ben)

Forréas: Sajat primer kutatas, n=101

Az Instagram, Youtube és TikTok influencerek befolyasolé képességének a vizsgalata és

0sszehasonlitasa

Az Instagram influencerek befolyasold hatdsat négy kiilonbozd allitassal igyekeztem felmérni
a kitoltok korében. A lenti abra jol szemlélteti, hogy mely platformon miként befolyasolja a
fogyasztok dontéseit az influencerek szerepe. A 101 kit61td koziil a legtobben az Instagrammon
fogadjak el az altaluk kovetett influencertdl, hogy reklamokat, markaajanlasokat is
megosztanak, erre 50 jelolés érkezett a valaszadoktol. Jol latszik, hogy TikTokon azonban a
kitoltdk kevésbé preferaljak a reklamokat, minddssze 23 jelolé szdmara elfogadhato. A
valaszadok véleménye szerint (45 jel61és) a Youtuberek meggy6z6 és hiteles markaajanlasokat
tesznek kozzé. Az Instagrammon szintén sokan (43 o) vélekednek igy az altala kdvetett
influencerekrdl, mig a TikTok ebben a kritériumban is alul maradt 22 jeloléssel. Az
influencerek altal ajanlott szolgaltatasok, termékek mindségének megitélése szempontjabol
elsd helyen az Instagram (46 jelolés), masodikként a Youtube (43 jelolés) és utolsod helyen itt
is a TikTok végzett 20 jeloléssel. A teljes mintat tekintve, a nyilatkozok vasarlasi dontéseit

vizsgalva a Youtube keriilt ki gydztesen, melytél az Instagram csak valamelyest maradt le. A
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valaszok szerint a TikTok az a platform, ahol az influencerek legkevésbeé tudjak befolyasolni a

fogyasztok vasarlasi dontéseit. Az dsszehasonlitd abra ezeket az eredményeket szemlélteti.

18

Hatassal vannak a vasarlasi dontéseimre. 27

-zs

Olyan termékeket, szolgdltatdsokat ajanlanak, amelyeknek a
mindsége tényleg jo.

Meggy6z6 és hiteles markaajanlasokat tesznek kozzé.

Nem zavar, ha reklamot is megosztanak.
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12. abra: Az influencerek befolyasolo képessége kiilonbozo platformokon

Forréas: Sajat primer kutatas, n=101

Az Instagram, Youtube és TikTok influencerek hitelességének a vizsgalata és
0sszehasonlitasa

Az influencerek hitelességét szintén 1-5-ig terjedé Likert skalan vizsgaltam, ahol az 1- az
egyaltalan nem jellemzd, az 5- pedig a teljes mértékben jellemzd szavazatot jeldlte. A
statisztikak kiértékelése soran ennél a kérdéskornél is a 4-es és 5-0s jeldlésekkel dolgoztam és
ezeket a valaszokat tekintettem fontosnak az elemzés és a kutatdsom szempontjabol. Az
influencerek hitelességét pedig négy tényezd alapjan igyekeztem feltérképezni a kiilonbozd
platformokon. A legtobb értékelés azzal kapcsolatosan érkezett, hogy hogyan itélik meg a
kitoltok azt a tényezdt, hogy a fizetett egylittmiikodés szerepet jatszik-e abban, hogy az altaluk
kovetett influencerek mely termékeket, szolgaltatdsokat népszeriisitik. Az Instagrammon 74
darab jel6lés érkezett a fenti allitasra, Youtube-on 58 jelolés, TikTokon pedig 56 jel516 szerint
a fizetett egyiittmiikodés valoban kozrejatszik abban, hogy az influencerek mely markéakat

képviselik, mutatjdk meg az oldalukon. Ez az allitds a hitelességet negativ iranyba
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befolyasolhatja, de a megbizhat6sag szempontjabol fontos tovabbi tényezOk is meglehetésen
magas jelolést, értékelést kaptak. Ilyen fontos tényezd lehet, hogy a felhasznalok, fogyasztok
altal kdvetett influencer az ltala ajanlott termékeket, szolgaltatasokat valéban jonak, megfelel6
mindséglinek tartjak-e. A Youtube-on 54 szavazo szerint a fenti allitas megfelel6 €s igaz, az
Instagrammon 48 szavazd szerint helytallo ez az allitds. A TikTok-on pedig 26 szavazd
gondolta gy, hogy az influencerek az ltaluk hirdetett, ajanlott termékek, szolgaltatdsok
mindségét tényleg jonak tartjdk. A markakkal valdo személyes tapasztalatok bemutatdsa a
paraszociélis kapcsolatokra vonatkozo kérdéskornél szintén magas szami szavazatot kapott,
igy a hitelességet ez is nagymértékben befolyasolja. A kitoltok koziil 55 {6 erdsiti meg ezt a
Youtube-on, 48 6 szerint az Instagram influencerek is megosztjak személyes tapasztalataikat
¢s 26 10 jelolése szerint a TikTok influencerek is beszamolnak személyes tapasztalataikrdl is a
markakkal kapcsolatban. Az influencerek altal valéban hasznalt és Kiprébalt markak ajanlasa
sokkal hitelesebb lehet a fogyasztok szemében. A kitdltok koziil 48 6 gondolta tigy, hogy az
Instagrammon az influencerek ajanlasaikkal kifejezik a bizalmukat az altaluk képviselt markak
irant. 45 {6 vélekedett igy errdl a Youtube-on, mig 23 f6 gondolta ezt a TikTok influencerekrol.

A kapott adatokat a lenti abra is jol szemlélteti.

56
A fizetett egylittmiikodés szerepet jatszik abban mely kg
termékeket népszerdisitik.
74
N i 26
Az altaluk népszerisitett markak termékeit, szolgaltatasait 4
valéban jonak tartjak.
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A markak termékeivel, szolgaltatasaival valo személyes 4>
tapasztalataikat is megosztjak.
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23
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13.4bra: Az influencerek hitelessége kiilonboz6 k6zosségi média platformokon

Forras: Sajat primer kutatas, n=101
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3.3.4 Interjuk bemutatésa

A mélyinterjuban igyekeztem tobbféle teriileten tevékenykedd influencert is megkérdezni és

kovetdik elkotelezettségét és a kovetokkel kialakult paraszocialis kapcsolataikat vizsgalni.
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1. kép: Gonczy-Dudas Adrienn Instagram profilja

Forras: Instagram

Az elsé interjualanyom Gonczy-Dudas Adrienn (32 éves) anyuka blogger,
tartalomgyartd volt, aki az Instagrammon 15200 kdvetdvel rendelkezik és {6 tartalmai koz¢ az
anyukaknak sz6106 jatékajanlok készitése tartozik. A beszélgetés soran kiderilt, hogy Adrienn
(2020 oktobere) a kisgyermeke sziiletése Ota készit tartalmakat az Instagram feluletére és épiti
tudatosan kovetdtaborat, amely kezdetben csak egy hobbinak indult mara pedig foéallasu
tartalomkészitd, influencer lett beldle. Kovetdtaborat nagyrészt 25-34 év kozotti ndk és azon

beliil is leginkabb anyukak teszik ki, akik sajat bevallasa szerint oktatd jellegli, inspirald, értékes
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tartalmai miatt kovetik 6t. Tartalmaiban a kisgyermekes anyukdknak hasznos és hiteles
informéaciokkal szolgal a gyermekjatékok készségfejleszté szerepér6l, ezen tulmenden pedig
kdnyvajanlasokat, recepteket és szépsegapolassal kapcsolatos tippeket is megoszt az Instagram
fellletén. A kutatdsom szempontjabdl fontos harom platform koézil (Instagram, Youtube,
TikTok) jelenleg csak az Instagrammon van jelen, de a mélyinterju soran a jovore vonatkozo

tartalomgyartoi terveirdl is kérdeztem.

Kivancsi voltam arra, hogy egy-egy tartalom elkészitése mennyi idét vesz igénybe
szamara, illetve, hogy napi szinten mennyi id6t fordit a kdvetdi kérdések megvalaszolasara és
a kovetdi interakciok kezelésére, fenntartasara (story megosztas, kérdések elhelyezése storyban
stb.) Atlagosan naponta minimum 2-3 Orat tolt a sajat oldalanak a menedzselésével. A
szponzoralt posztok elkészitése valtozo szamara, de a fotozast, videdzast is beleszamitva ez is
szintén 2-3 orat vesz igénybe/ tartalom, a kovetdkkel vald rendszeres kommunikacié nagyon

fontos szdmara, igy ez tovabbi napi 1-2 6ras elfoglaltségot jelent.

A kovetokkel vald szoros kapcsolata, rendszeres kommunikacidja a kovetdi
elkotelezettségben is megmutatkozik, mivel az ,,engagement rate”-je (lajk/komment/kdvetd
aranyszam) meglehetdsen magasnak szamit, de a megosztott tartalmaira érkez6 privat, direkt
Uzenetek szama még magasabb, amit bevallasa szerint leginkabb a hitelességnek és énazonos

tartalmaknak kdszOnhet.

Az interju soran a paraszocialis kapcsolatra vonatkozd kérdesekre gy mint hasonlo
izlés, hobbi, érdeklodés, példakép szerep, hitelesség is kivancsi voltam, melyet szintén a Likert
skala szerint 1-5-ig kellett értékelnilik az interju alanyaimnak, ahol az 1 az egyaltalan nem
fontos, az 5 pedig a nagyon fontos volt. Adrienn szerint a kovetdinek a hasonld izlés, hobbi
meglehetdsen fontos, de véleménye szerint a példakép, szakértd szerep egy adott teriileten és a
megosztott tartalmak mindsége, személyes tartalmak megosztasa, hitelesség, megbizhatdsag,
rendszeres kommunikacio, interaktivitas a kovetOkkel kiemelten fontos szerepet tolt be. A
kovet6i szintén nagyon szeretik, ha a markakkal valo személyes tapasztalatait is megosztja.
Allitasa szerint, amikor egy t1j marka megkeresi egy lehetséges egyiittmiikodéssel kapcsolatban
mindig alaposan, tobb héten keresztiil teszteli az adott terméket, markat, szolgaltatast, mivel
teljes mértékben szeretné kikiiszobolni azt, hogy az altala ajanlott termékekben a kovetdi
csalddjanak, ezéltal pedig elveszitse hitelességét. Erre egy személyes példat is mondott, amikor
egy éttermet ajanlott a kovetdinek. Az étterembe 6 is ellatogatott a csaladjaval és az ételek
szinvonala szdméra megfeleld volt, de a kovetdi koziil néhanyan negativ tapasztalatokrol
szamoltak be, mivel id6kdzben valtozott az étterem kinalata. Mivel a kdvetdivel folyamatos a
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kommunikacio és egy szoros kozosséget alakitott Ki az Instagrammon, igy privat izenetben
jelezték neki ezt. Adrienn az esetet megfelelden kommunikalta, igy a hitelessége tovabbra is

magas szinten maradt a kovetdi szemében.

Hiteles tartalmai miatt a markdk is rendszeresen megkeresik egylittmikodési
szandékukkal. Leginkabb hosszutava egyiittmiikodései vannak és minden altala képviselt
kategdriaban egy-egy fix mérkaval dolgozik egyitt. A kérdéseim kitértek arra, hogy havi
szinten hany egyiittmiikodése van jelenleg. Mely szerint éves szinten kb. 60-70, havi

lebontéasbhan pedig 5-6 egylittmiikodést vallal el.

A mélyinterjaban mindenképpen szerettem volna valaszt kapni arra is, hogyan latja a
kovetdi fogyasztoi dontéseire vald hatasat, illetve az egyes kampanyok sikerességét. Fontosnak
tartom tovabba megvizsgalni az 0Osszefiiggéseket a magas paraszocidlis kapcsolat és a

fogyasztoi dontések kozott.

Adrienn fontosnak tartja a kovetdi ajanldsaira adott visszajelzéseit €s a megosztott
tartalmai teljesitményének utokovetését. Igyekszik csak olyan markékkal egyitt dolgozni,
amelyeket hitelesen tud képviselni és a kovetdi szamara is magabiztosan tudja bemutatni 6ket.
Ebbdl kifolydlag, gy gondolja nagy hatassal van a kovetdi vasarlasi dontéseire €s szokasaira,
és ezt a cégekkel folytatott egyiittmiikodések statisztikai adatai is alatamasztjak. Minél inkabb
rezonal, megegyezik a marka termeke, szolgaltatasa a célkozonségével, annal inkabb képes
befolydsolni a fogyasztoi dontéseiket. Leginkabb a kisgyermekes anyukak kovetik 6t a
jatékajanlasok és fejlesztok miatt és kifejezetten kivancsiak a személyes tapasztalataira is.
Gyakran eléfordul, hogy privat {izenetben is kérdeznek tdle az altala ajanlott termékekkel
kapcsolatban. Tapasztalatai szerint, ha egy olyan terméket, szolgaltatast ajanl, ami nem
feltétleniil felel meg a kovet6i 6 érdeklodési korének, abban az esetben is nyitottan fogadjak

tdle, de a kampany konverzidja, a vasarlasok szdma valamelyest alacsonyabb lesz.

Véleménye szerint a hosszutdvu egyiittmiikodések azok, amelyek a legeredményesebbek az
esetében. Kifejezetten akkor, amikor egy markaval tobbszor is egyltt dolgozik és tébbszor
latjdk nala a kovetdi az adott marka termékeit, szolgaltatasait. A személyes tapasztalatait az
elért eredményeket is folyamatosan megosztja, igy a bizalom egyre inkabb kialakul kvetdiben
az adott marka irant is. A storyban elhelyezett linkek megosztasa sordn nagyon magas Adrienn
esetében az atkattintasi ardny a marka oldalara, vagy weboldalara. A kovetdi kifejezetten
szeretik a markakkal val6 kdzos nyereményjatékokat is. A kuponkddok felhasznalasa mar

nagyban fligg a markatdl és a termék, szolgaltatas aktualitasatol, de a kuponfelhasznalas is jol

48



szokott néla teljesiteni. A személyes tapasztalata az, ha példaul egy budapesti eseményt ajanl a
kovetdi szamara, akkor az adott esemény nem biztos, hogy aktualis lesz szamukra. Ez amiatt is
alakul ki, mivel nagyon sok vidéki kovetdvel rendelkezik és szdmukra az adott idében nem
biztos, hogy aktudlis lesz az ajanlasa, viszont késdbb direkt iizenetben kérnek tdle inkabb
ajanlast, amikor Budapestre szeretnének utazni. A kovetdi az utobbi évek alatt mar megszoktak,
hogy rendszeresen egyiitt dolgozik kiilonb6zé markéakkal és kifejezetten szeretik és varjak az
ajanlasait. Ahogy korabban emlitésre keriilt, gyakran kap visszajelzést arrdl is tolikk, hogy a
kuponkddjait felhasznaltak, elégedettek az altala ajanlott termékekkel, szolgaltatasokkal, igy
nem tapasztalt aktivitas visszaesést a kovetdi korében a reklamok esetében sem. A tartalmai és
személye irant is elkotelezett és aktiv kozosséget sikeriilt felépitenie az évek alatt és ezt
véleménye szerint annak is kdszonheti, hogy a személyes tartalmak és a reklamok mennyisége
egyensulyban maradt nala. Kovet6i szamara kizardlag olyan termékeket, szolgaltatasokat
igyekszik ajanlani, amelyek ugy gondolja, érdekesek lehetnek szdmukra. Azonban mivel
leginkabb anyukak kovetik mar egy beauty, szépségapolassal kapcsolatos ajanlas el6fordulhat,
hogy kevésbé relevans, vagy aktudlis szdmukra. Az a meglatasa, hogy 10/7 egyiittmiikodés
esetén sikeriil megszolitania és elérnie a kovetdi kozott az altala képviselt marka célkdzonségét
is. Adrienn jelenleg csak az Instagrammon van jelen, mert igy gondolja, ez a platform az, ahol
a leginkabb lehetOsége van a kozdsségépitésre, a kétoldali rendszeres kommunikéciora a
kovetdivel, illetve a célkdozonsége is ezen a platformon a legaktivabb. Ezaltal a veleménye is
az, hogy ezen a feliileten a legmagasabb a kovetdi elkotelezettség €és az influencerek hatasa a
kovetdik fogyasztasi dontéseire. Ugy gondolja, a TikTok-ot még jelenleg is sokan inkéabb
szorakozasra és/vagy inspiracioszerzésre hasznaljak, azonban egyre tobb marka képviselteti
magat mar a TikTok-on is a videos tartalmak térhoditasa kovetkeztében. A késObbiekben
szeretne a TikTok-ra is tartalmat gyartani, azonban ugy gondolja, nagyon idigényes lenne, igy

ez a tevékenység még varat magara.

A kovetkezd interjialanyom mindharom diplomadolgozatomban vizsgalt kozdsségi
média platformra készit tartalmakat, kiegészitve a Twitch-el, amely egy videdjaték-
kozvetitéssel foglalkoz6 weboldal. Keller Dormanka (26 éves) az Instagrammon 32600
kovetével, TikTok-on 4579, mig a Youtube-on csak 541 feliratkozdval rendelkezik, de ezen a
feluleten kevésbé aktiv. Tartalmai k6zé leginkabb a videdjatékok, sport és életmdd tartoznak.
A fenti platformokon 2017 ota aktiv, de 2022-t61 sikeriilt nagyobb markakkal is
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egylttmiikodéseket kialakitania. Kovetdi leginkabb 18-24 és 25-34 év kozotti férfiak és ndk,

akik leginkabb a videdjaték-kdzvetitéssel kapcsolatos tartalmai miatt kdvetik.

< kellerdormi /A
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Posts Followers  Following
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¥20199 ... more
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Following v Message +2
£m Orokké

2. kép: Keller Dorméanka Instagram profilja

Forras: Instagram

A tevékenysége kezdeti szakaszaban napi rendszerességgel 4-5 oOrat toltott videdjatékok
kozvetitésével, igy tett szert jelentds szami kdvetdre, igy az esetében a keresztplatformokrol
érkez6 kovetéi aranyszam meglehetésen magas. Az interju beszélgetés soran elhangzottak
szerint jelenleg heti 7-8 oréat tolt streaming tevékenységgel, napi 2-3 6rat a social média

oldalainak a kezelésével és tovabbi 2 orét 1-1 rekldm, szponzoralt poszt elkészitésével.

50



Véleménye szerint a kovetéi szamara kiemelten fontos a személyes tartalmak
megosztasa és a tartalmak mindsége, valamint a hasonld hobbi, érdekldédés. Tapasztalatai
szerint a markdkkal valo egylittmiikddései sikerességében nagy szerepet jatszik, hogyha
egyszerre minden platformon, ahol jelen van, emlitést tesz az adott markérél, vagy tartalmat
oszt meg roluk. Nyilatkozata szerint a kovetdivel vald személyes interakcidja az Instagrammon
alacsonyabb ¢és a Twitchen magasabb, azonban az altala ajanlott markakat a kovetdi
érdeklodéssel fogadjak és szeretik. Kovetdi gyakran hasznaljak a markak altal biztositott
kedvezményre jogosité kuponkddijait is.

Jelenleg havi szinten 2-3 egyiittmiikodése van markakkal és ebbdl a
legeredményesebbek a videdjaték ajanlasok, illetve a fitness és életmdddal kapcsolatos
termékek. Ugy gondolja, hogy hatassal van a kovetdi fogyasztoi dontéseire és az egyiittmiikodo
partnerei is megerdsitik ezt. A kovetdi elkotelezOdésének fejlesztésében még 1at lehetdséget,
abban az esetben, ha az Instagrammon is még tobbet kommunikalna veliik. Viszonylag kevés
visszajelzést kap toliik arra vonatkozdan, hogy mennyire hasznaljak és mennyire valtak be
szamukra az altala ajanlott markak, termékek, ezen mindenképpen szeretne még fejleszteni a
kozeljovoben. Az egyiittmiikddési tipusok koziil a legnépszeriibbnek a nyeremeényjatékok es a
hosszabbtavu egylittmiikodések bizonyultak és ezt kovetik a kuponkod felhasznalasok. A story
link elhelyezés atkattintasi aranya Dormi esetében viszonylag alacsony és a markaajanlasai
altali marka bekdvetés sem a legeredményesebb az egyuttmiikodései soran. Ennek az egyik oka
az lehet, hogy azok a kovetoi, akik Twitchrél kdvették be korabban, sokkal inkdbb ismerik €s
sokkal magasabb a paraszocialis kapcsolata velik. Az oldalan megosztott reklamok hatasara
nem tapasztalt valtozast, viszont a minéségi tartalmak nagyon nagy szerepet jatszanak a
tartalmai sikerességében, elérésében, illetve az Instagram esetében az algoritmus is. Dormi is
igyekszik csak olyan egyiittmiikodéseket elvallalni, amelyek esetében a markdkat és termékeket
hitelesen tudja képviselni. Ugy gondolja éppen ezért a markaajanlasai nagy része érdekes a
kovet6tabora szamara is. Véleménye szerint az Instagrammon és a TikTok-on kdzel azonos
tartalommal tudna jelen lenni, igy a jovoben a TikTok-on tervez még nagyobb aktivitést

kialakitani.

A harmadik interjualanyom Poczos Agnes (31 éves) divat és életmdd blogger,
influencer volt. Agnes 9-10 éve foglalkozik blogoléassal, tartalomgyartassal. Tevékenységét a
Youtube-on kezdte és eleinte utazassal kapcsolatos tartalmakat osztott meg. Par évvel kés6bb

elkezdett az Instagrammon is leginkabb divat inspiracios tartalmakat kozzétenni. Jelenleg is

51



legf6képpen ebben a témakdrben oszt meg tartalmakat. Kovetdtaborat leginkabb ndk teszik ki,
akik 25-34 év kozottiek.

4 agnes_andherstyle A

3.kép: Poczos Agnes Instagram profilja

Forras: Instagram

A kreativ ¢és inspirald tartalmak elkészitése idoigényes elfoglaltsag, de mivel
tevékenységére hobbiként tekint, szenvedéllyel készit (ijabbnal ijabb tartalmakat. A féallasa
mellett nem ritka, hogy napi szinten akar harom orat is eltdlt a tartalmak elkészitésével. Ebbe
beletartozik a divat inspiracios szettek dsszeallitasa, a fotozasok szervezése és a posztolas,
tartalommegosztas is. Véleménye szerint a kovetdi az altala megosztott divattippekért,
stilustanacsokért kovetik. Gyakran el6fordul, hogy privat iizenetben is megkeresik, hogy
kikérjék véleményét, mely szetteket vasaroljdk meg, miket ajanl nekik. A kovetdi
elkotelezddése magas, nagy ardnyban kedvelik, kommentelik és mentik le a tartalmait. Az

egylittmiikod6 partnerei és a kovetdi visszajelzések szerint is gyakran hasznaljak az altala
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megosztott kedvezményre jogositd kuponkoddokat is. Csak olyan egyiittmiikodéseket igyekszik
elvallalni, amelyekkel 6 és a célkozonsége is tud azonosulni. Véleménye szerint ennek
koszonheti hitelességét és kovetdi magas elkotelezddését irdnta és a tartalmai irant. A kdvetdi
szamara szerinte a legfontosabb tényezok a hitelesség, megbizhatosag, személyes tartalmak
megosztasa és az, hogy a termékekkel, szolgéltatdsokkal valé személyes tapasztalatait is
megossza. Véleménye szerint ezek azok a tényez6k, amelyek miatt leginkabb befolyasolni tudja
kovetdi véleményét és hatassal van fogyasztoi dontéseikre. A megosztott tartalmak magas
mindsége, a példakép szakértd szerep, a rendszeres kommunikacid és interaktivitds szintén
fontos tényezOk. Meglatasa szerint nagyon sokan vasarolnak, valasztanak egyes termékeket a
stilusa miatt, de nem mindig az altala megjelenitett markatol vasaroljadk meg kozvetlenil
ugyanazt a terméket, amit 6 megjelenit. Az interjubol az is kidertilt, hogy pont emiatt leginkabb
barter egyiittmiikdéseket vallal, mivel hitelesebbnek tartja igy képviselni ezeket a markakat.
Tobb céggel is ennek koszonhetdéen hosszutavu egylittmiikodeéseket sikeriilt kialakitania.
Jelenleg havi rendszerességgel 4-5 egyiittmiikodést vallal el és a kovetétdbora mindig
érdeklodéssel fogad téle egy-egy i) markaajanlast, termékmegjelenitést. Az egylittmiikodési
tipusok koziil a hosszatavu egylittmiikodések bizonyultak szamdra a legeredményesebbnek. A
kovetOi abban az esetben, ha tobbszor latnak nala egy adott markat, esetleg kuponkddot is
megoszt hozzajuk, legkozelebb is varjak, hogy mikor lesz kedvezmeénye az adott markahoz. A
nyereményjatékok szintén nagy népszeriiségnek orvendenek az esetében. Egy ilyen jaték soran
tobb szazan bekdvetik az altala képviselt marka oldalat is. A story link elhelyezés atkattintasa
aranya a fentiekhez képest alacsonyabb, mivel nem annyira jellemz6, hogy sok storyt osztana
meg. Ennek kovetkeztében a storybol mérheto elérés és aktivitas kevesebb. Véleménye szerint,
ha storyban is aktivabb lenne és tobb személyes jellegii torténetet is megosztana ez az
aranyszam is novelhetd lehetne. Tovabba a tapasztalata az, hogy amikor rekldam megjeldléssel
0szt meg egy bizonyos tartalmat, alacsonyabb lesz a kedvelések szama, azonban a kovetdi
aktivitasa ekkor sem esik vissza. Kommentek, tartalommentések és az altala ajanlott
termékekre, markdkra vonatkozé privat iizenetek ekkor is érkeznek hozza. A kovetdi tudjk,
hogy csak olyan termékeket képvisel, amivel teljes mértékben azonosulni tud. Véleménye
szerint annak kovetkeztében, hogy a kovetdi leginkabb a divat inspiracios tartalmaim miatt
kovetik és 70%-ban ilyen jellegii tartalmakat is oszt meg, nagy aranyban célk6zonsége az altala
ajanlott markaknak a kovetdtabora. A kovet6i hitelesnek és megbizhatonak tartjak az ajanlasait,
igy abban az esetben, ha nem divat, hanem szépségapolassal kapcsolatos ajanlasokat,
reklamokat oszt meg akkor is nyitottan fogadjak tdle ezeket. Ugy gondolja, amennyiben egy

bizonyos teméaban megbizhatonak, inspiralonak tartjak, mas jellegii termékkel kapcsolatos
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ajanlasokra is jobban reagalnak. Ez annak is koszonhetd, hogy sok esetben a termékekrol,
szolgaltatdsokrol nem csak a pozitivat, de az esetleges negativ tapasztalatait is megosztja.
Masrészt nem csak azokat a termekeket, szolgaltatasokat ajanlja szamukra, amelyeket
egyluttmikodések soran kap, hanem azokat is, amelyeket a hétkdznapokban hasznal, kiprobalt
és ténylegesen bevaltak neki. Véleménye szerint jelenleg még az Instagammon a legmagasabb
a kovetéi elkotelezettség. Azonban a videds tartalmak robbandsszerii térhoditasa
kdvetkeztében, Ugy gondolja, hogy a TikTok-on egyre inkabb novekszik a kovetdi
elkdtelezettség és az influencerek fogyasztdi dontésekre vald hatasa. Sajnos Instagrammon a
zene funkcio6 csak bizonyos régiokban elérhetd, igy ez sokat ront a Reel videdk élvezhetdségén
és elérésén is. HosszUtavon az Instagram esetében a felhasznal6i élmény romolhat és a
tartalomgyartéknak is elmehet a kedve a tartalomgyértastol az Instagram funkcidbeli
hianyossagai miatt. Az célkdozonsége leginkabb az Instagrammon aktiv, igy nem tervez jelenleg
mas platformon aktivitast. A TikTok tul gyors szaméara és inkdbb a Z generéacidé szamara
tervezett. Az Instagrammon fontosabbnak tartja a kozodsseggel kialakitott kapcsolatot is, a
személyt a tartalmak mogott. A TikTok-on inkabb csak a tartalmak keriilnek el6térbe, kevésbé
a személy, és kevésbé a személy és felhasznald kozotti kapcsolat. Az Instagrammon tobb

lehetdség adodik a szoros kapcsolattartasra, visszajelzések kezelésére.

Végezetll szerettem volna megkérdezni a Z generacio tagjai kozil is egy feltorekvd
mikroinfluencert a kutatasi ttmammal kapcsolatban. Ivancso Fanni (20 éves) a BioTech USA
Magyarorszag markanagykovete, Instagrammon 17500 kovet6vel rendelkezik. Tevékenységeét
a covid karantén id6szakaban Tiktok videdk készitésével kezdte, amely kezdetben csak
hobbinak indult. R6vid id6 alatt par videdval sikeriilt egy 8300 f0s kdvetdtabort felépitenie és
ezutan kezdett az Instagrammon is egyre tobb tartalmat megosztani. Sok kovetdje a TikTok
feliiletérdl tért at az Instagramra. Kovetdi osszetételét tekintve nok és férfiak 50-50% aranyban
kovetik mindennapjait és 6k leginkdbb a 18-24 éves korosztaly tagjai kozil kertlnek Ki.
Tartalmaival szeretné felhivni fiatal kovetdi figyelmét az egészségtudatos taplalkozasra,
megfeleld vitaminbevitelre és a rendszeres sportra. Tartalmaiban divattal kapcsolatos tippeket
is szivesen megoszt. Egyetemi tanulmanyai és munkaja mellett naponta 1,5-2 érét tolt el 1-1
tartalom elkészitésével, legyen sz6 szponzoralt posztrol, vagy csak egy Oszinte ajanlasrol,

hétkoznapjai egy-egy pillanatarol.
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4. kép: Ivancso Fanni Instagram profilja

Forras: Instagram

A kovetdi elkotelezddését tekintve tartalmaira sok kedvelést kap, de kommentek ritkan
érkeznek. Termék és marka ajanlasaira reakcioként érdeklddéseket privat lizenetben szokott
kapni. A tartalmait szereti tudatosan egy el6re kitalalt koncepcio alapjan megtervezni és
véleménye szerint a kovetdi ezt értékelik, illetve mindig észre is veszik. Nagy elkotelezddésbeli
kiilonbségeket tapasztal abban az esetben, ha egy tartalmat nem tervez meg elére alaposan.
Amihez az is hozzatartozik, hogy minden egyiittmiikodés esetén igyekszik az altala ajanlott
termékeket alaposan tesztelni és meggy6zddni annak hatdsossagarol, mindségérdl. Az interju
soran elhangzott nyilatkozata szerint a kovetdi észreveszik, hogyha egy-egy reklam, ajanlas
nem a sajat, megalapozott tapasztalatai alapjan torténik és ezeknek a tartalmaknak az elérése és

a tartalmakra érkez6 aktvitas is alacsonyabb lesz.
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Egyilittmiikodései sikerességét ¢és a folyamatos kovetdszam emelkedését ugy érzi a
hitelességének, megbizhatdsaganak, valamint a tartalmai mindségének kdszonheti. A jovoben
szeretne meg tobb személyes tartalmat is megosztani, mivel ugy gondolja, minél jobban
megismerik kovetdi, annal inkabb fognak tudni még jobban elkotelezddni tartalmai irant is. A
kovetdkkel valo rendszeres kommunikaciot, megkozelithet6séget szintén fontosnak tartja.
Szeretné kovetdit ugymond ismeretlen ismerdssé alakitani és olyan influencerré valni, akit
kovetdi barmilyen témaban szivesen megkereshetnek, hogy kikérjék véleményét. Ezzel
kapcsolatban j6 Gton halad, mivel az &ltala megosztott ajanlasokra privat zenetben sokan
reagalnak. Jelenleg havonta 4-5 egyiittmiikodése van markakkal, ebb6l 2-3 hosszUtavl
egylttmiikodés. A legeredményesebb kampdnytipusnak Fanni esetében is a hosszutava
egylittmiikodések bizonyultak. A kovetéi minél tobbszor és a hétkdznapjai részeként latnak egy
terméket, szolgaltatast nala, annal kevesbé koncentralnak arra, hogy az egy reklam, vagy
szponzoralt poszt. A tapasztalata az, hogy a kdvetdi egy része, aki mar valaha kiprobalt egy
altala ajanlott terméket, vagy szolgaltatast és ezek a termékek, szolgaltatasok neki is bevaltak,
nagyobb eséllyel fognak egy altala kepviselt Uj terméket, szolgaltatast is kiprébalni. A
hitelessége ¢és a kovetdi személye iranti elkotelezettsége pedig nyitottd teszi Oket azokra az
ajanlasokra, amelyeket megoszt vellk. Fanni véleménye szerint minden platformon szamit az,
hogy az adott influencer milyen kapcsolatot dpol a kdvetdivel, mennyire tudja megszodlitani
Oket, mennyire tudnak azonosulni a személyével. Instagrammon sokkal szorosabb lehet a
kapcsolat, a napi storyknak koszonhetden bovebb betekintést nyerhetnek a felhaszndlok az
influencerek életébe, hétkdznapjaiba. Youtube-on és TikTok-on pedig a hosszabb videdk

megosztasi lehetdsége altal az influencereknek lehet6sége nyilik a mélyebb témakifejtésre.

A mélyinterjuk 6sszegzése

Az altalam megkérdezett influencerek, tartalomgyartok véleménye szerint a tartalmak
elkészitésére szant id6 és a kovetdkkel vald szoros kapcsolattartds kdzel ugyanolyan fontos,
barmelyik platformrol is legyen szd. A megkérdezettek leginkabb az Instagrammon aktivak, de
ennek az oka is leginkabb az, hogy ez az a platform, amely a kozdsségépitést, kovetdkkel vald

kapcsolattartast leginkabb lehetdvé teszi.

Az interjukbol kidertilt, hogy a kdvetdk elsésorban azért kezdik el kovetni dket, mert
tetszik nekik az altaluk megosztott tartalom mindsége, tudnak azonosulni a személyiikkel és

azokkal a témakkal, amelyekben tartalmakat gyartanak. Minél inkabb megismerik azonban a
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profil mdgott allé személyiségiiket és minél inkdbb kialakul egy szorosabb kapcsolat a
kovetdkkel, a kozdsséggel, anndl inkabb talaljak a késdbbiekben hitelesnek is ket a kdvetdik.
Ez rengeteg id6 és befektetett munka, atlagosan napi 2-3 Orét is igénybe vehet szdmukra a

tartalomgyartas és a kovetokkel valo kapcsolattartas.

Az ’ismeretlen ismerds” érzése, a személyes torténetek megosztdsa, a tartalmak
kdzvetlen hangvétele, a reklamposztok hitelessége és ezéltal a paraszocialis kapcsolatok
er0ssége pedig hozzajarul ahhoz, hogy hatassal lehessenek a kovetdik fogyasztoi dontéseire.
Az mterjukbol az is kidertilt, hogy az az influencer, tartalomgyarto, aki kevesebb 1d6t tolt a
kovetdivel valo kommunikécioval, esetleg kevesebb személyes hangvétell torténetet oszt meg,
kevésbé ismerték meg a személyét a koOvetdi, azok Osszessegében kevesebb sikeres
egylttmiikodéssel rendelkeznek. Ebbodl kifolydlag kevésbé befolyasoljak a kovetdik vasarlasi
dontéseit is. Az egyiittmiikddési kampanyok sikeressége pedig nagyban fligg attol, hogy
mennyire egyezik meg a felépitett kovetStaboruk Osszetétele az altaluk képviselt markak
celkdzonségevel. Az az influencer, aki egy bizonyos temaban eléri, hogy hitelesen és
szakértoként tekintsenek ra a kdvetdi, attol mas témaval kapcsolatos markaajanlasok is kevésbé
tiinnek erdltetettnek és direkt reklamnak. A hiteles ajanlasok és azon termékek, szolgaltatasok
promocidja, amelyeket hosszu teszt id6szak eldz meg sokkal szimpatikusabbak a kdvetOknek
is. A hosszutava egyiittmiikodések pedig egyértelmiien a leghatékonyabb formai az influencer
egyiittmiikodéseknek, mivel ebben az esetben az influencer gy illesztheti be a marka, termékét
szolgaltatasat a hétkdznapjaiba, hogy maga is folyamatosan hasznélja Oket €s a személyes

tapasztalatait is részletesebben bemutathatja.

Osszességében az interjlalanyaim valaszai és a szakirodalmi attekintés alapjan is arra a
kovetkeztetésre jutottam, hogy a paraszocidlis kapcsolatok erdssége és a hitelesség, minden
platformon alapja lehet annak, hogy egy adott influencer milyen mértékben tudja befolyasolni

a kovetdi fogyasztoi dontéseit €s ez az egyiittmitkodések sikerességét is meghatdrozza.

3.3.5 Zaré esettanulmany

Végezetll pedig zard esettanulmanyommal szeretném bizonyitani, vagy céafolni a

felvetett hipotéziseimet, hogy végsd célként segitséget nyljthassak a cégek social média
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A diplomadolgozatom témavalasztdsa azért volt kézenfekvé szd&momra, mivel korabbi
munkahelyi tapasztalataimat ezen a terlleten szereztem ugynokségeknél, Kis-
kdzépvallalkozésoknal és a jelenlegi tevékenységemet napi szinten ebben a témakdrben
folytatom, mint vallalkozé és mint influencer, tartalomgyarté egyarant. 2019-ben a marketinges
alkalmazotti munkam mellett kezdtem el Instagramra tudatosabban tartalmakat késziteni.
Mindig is szenvedélyem volt a divat és szerettem volna méasoknak is inspiraciot nyljtani az
0ltozkodés tertletén és erre az Instagram tokéletes kozosségi média platformnak bizonyult.
Eleinte az Instagram csak a képes tartalmak megosztasara szolgalt, igy bar- mar akkor is
elérhetd volt a story funkcio, kevésbé hasznaltam ki ezt a lehetdséget, sokkal inkabb a posztokra
fokuszaltam. Annak ellenére, hogy eleinte csak hobbinak indult, egyre tudatosabban kezdtem
épiteni az oldalamat és az elsddleges szempont szamomra a mindségi tartalmak létrehozéasa
volt. Ennek kovetkeztében elkezdtem fotdsokkal is egyiitt dolgozni a tartalmaim mindségének
fejlesztése érdekében. Az oldalam egységességének, szinvildganak és a mindségi €s rendszeres
tartalommegosztasomnak kdszonhetden a kdvetdim szama is fokozatos ndvekedésnek indult.
A foallasom mellett azonban, kevés idom jutott a fotézasok szervezése ¢és tartalmak
szerkesztése, képalairasok megirasa mellett arra is, hogy folyamatosan interakcioba lépjek az
uj kovetdimmel. Ezt azt jelenti, hogy ritkan jutott idOm arra, hogy rendszeresen storykat tegyek
kozz¢é a hétkoznapjaimbdl, esetleg storyban kérdéseket tegyek fel nekik, vagy lehetdséget
nyujtsak arra, hogy Ok kérdezhessenek tdlem, amivel tovabbi interakciora tudom oket
0sztoénozni. A tartalmak készitésében azonban nagyon lelkessé valtam, a heti 3-4 divat
inspiracid megosztasat igyekeztem betartani. Ekkor még nem voltak egyiittmiikodéseim, igy
igyekeztem mindent 6ner6bdl finanszirozni, ami a tartalomgyartashoz sziikséges volt. Egyre
tobben kezdtek el kdvetni a stilus tippjeim altal és kicsit tobb mint fél év alatt sikerult
felépitenem egy 50.000 fés kdvetdtabort az oldalamon. Ekkor kezdtek el megkeresni markak
¢s cégek is, kezdetben csak barter egylittmitkddésekkel és a divat témakorében. Kordbban a
kovetdim az altalam ajanlott markak irént privat lizenetben érdeklddtek. Az egyiittmiikodések
soran a cégek azonban mar nem csak posztokat, hanem story megosztasokat is kérték télem.
Felismertem, hogy az oldalam eddig legink&bb csak blogként funkcionalt és a kovetéimmel
val6 kommunikaciéoban nem voltam tal aktiv, igy kevésbé éreztem magam influencernek,
véleményvezérnek. A kovetdim keveset lattak a hétkoznapjaimbdl, az életembdl és a
személyiségembdl, ezaltal nem tudott kialakulni mélyebb és erésebb paraszocialis kapcsolatom
velik. Ahogy egyre inkabb elkezdtem az Instagrammot marketinges szemmel tanulmanyozni,
tobb kiilfoldi Instagram kurzust is elvégeztem, (legféképpen a Udemyn), arra jottem ra, hogy a

kovetdimmel valo kommunikacid, rendszeres story megosztas noveli a kovetdim aktivitasat is
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és magasabbak lesznek a poszt és story eléréseim is. Ezaltal egyre tobb olyan felhasznalot is
elérek, akik addig nem kovettek engem és az oldalam még gyorsabban tud névekedni. Ez a
megfigyelés és tapasztalat oda vezetett, hogy mara egy 146.000 fés kovetotabort sikeriilt
felépitenem. - Annak kovetkeztében azonban, hogy sok régebbi, akar inaktiv kovetém is van,
ez negativ irdnyba befolyasolhatja a tartalmaim eléréseit. Az- Instagram algoritmusa a
tartalmaimat elsddlegesen azoknak jeleniti meg, akik rendszeresen reagélnak a storyjaimra,
privat Uzenetben torténik interakcid, lzenetvaltas kdzottink, tehat magasabb a paraszocialis

kapcsolatom is veluk.
Az Instagram mint a kdzossegépités eszkoze

Az Instagrammot a sajat tapasztalataim alapjan a k6zosségi médiaban vald kdzdsségépités
legfobb eszkdzének tartom. A személyem irdnt elktelezett kovetdim szamara mindegy milyen
tartalmat osztok meg, kedvelik, kommentet fliznek hozzajuk és mentik is a tartalmaimat. Egy
influencer minél tobb lelkes és elkotelezett kovetdvel rendelkezik és minél erdsebb
paraszocidlis kapcsolat flizi 6ket az altaluk kedvelt és szeretett influencerhez, annal inkdbb
befolyasolhatja a fogyasztoi donteseiket és annal inkabb elfogadjak maérkaajanlasait is.
Tapasztalataim szerint a személymarka épitésének a kozosségépites kell, hogy az alapja legyen.
A hitelességet pedig a megosztott tartalmak mindsége ¢és a kovetokkel vald rendszeres és

bizalmas kommunikéacié alapozza meg.

Egyiittmiikodéseim az Instagrammon

Ahogy korabban emlitésre kerilt, kezdetben csak divattal kapcsolatos markaajanlasokat,
rekldmokat osztottam meg az Instagram feliiletemen. A kovetdszdmom emelkedésével azonban
egyre tobb megkeresésem érkezett kiilonbozé markaktol, nem csak divat témaban. A kovetdim
egy részének kifejezetten értékes volt, hogy az életembdl mas és mas részleteket lathatnak,
utazas, sport, egészséges taplalkozds témdkban. Az egyiittmiikodéseim ndvekedésének
kovetkeztében azonban a régebbi kovetdim, akik korabban a divatinspiraciok miatt kovettek
engem, nem mindig fogadtdk nyitottan és nagy érdeklddéssel a mas markakkal kapcsolatos
ajanlasaimat is. Tobb mint 2 év alatt sikerllt a célkbzonségemet Ggy atalakitanom, hogy
fokozatosan hozzaszoktak ahhoz, hogy tobb terlleten is osztok meg markaajanlasokat és mara
tobb témakorben is képviselek markakat. lgyekszem csak olyan markak termékeit,
szolgéltatasait ajanlani, amelyeket val6ban kiprébaltam és hasznalok, bevaltak szamomra. A

kovetdim visszajelzései nagyon fontosak szamomra és igyekszem apolni a velik valo
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kapcsolatomat is. Ugy gondolom a hosszabbtavi egyiittmitkodéseim sikerének ez az egyik

kulcsa.

Mindemellett a kbzdsségi platformokon elengedhetetlen feladat, hogy folyamatosan az
aktualis trendeket és valtozasokat kOvesse egy tartalomgyarté. A videds tartalmak
térhoditasaval, a Reel videok megjelenésével még jobban elérhetem és épithetem
kdzonségemet, igy a tartalomstratégidmba fokozatosan beépitettem ezeket. A kreativ, videds
tartalmak sokkal iddigényesebbek €s tobb tervezést igényelnek, azonban altaluk rovid 1d6 alatt
sokkal tobb érték és tartalom atadhat6 a fogyasztoknak. Tapasztalataim szerint a legsikeresebb
tartalomgyartok mindhadrom platformon (Instagram, Youtube, TikTok), igyekeznek a
platformnak megfelelé és a platformon elérheté célkdzonségnek hasznos, értékes és kreativ
tartalmat késziteni. Mialatt szoros kapcsolatot &polnak kdvetdikkel és napi szinten interakcioba
Iépnek vellk. Figyelik visszajelzéseiket és azon tartalmak mintjara keészitenek uj tartalmakat
is, amelyek korabban sikeresnek bizonyultak. A tartalomgyartoi, influencer tevékenyseg t6bb
feladatbol tevddik 6ssze, mint csak a posztok és storyk kozzététele. A sikeres tartalomgyartok
felmérik a célkdzonsegiiket, megtervezik a célk6zonség szamara értékes tartalmakat, és

igyekeznek szoros paraszocialis kapcsolatot kialakitani kzdsségiikkel.

Amit mindenképpen kiemelnék még az a rendszeresség és a kovetkezetes
tartalommegosztds. Az Instagram algoritmusa nem értékeli a hosszabb sziinetet egy
felhasznald, tartalomgyartd esetében sem. Erdemesebb a tartalmakat gy megtervezni, hogy
egy héten legaldbb 3-4 tartalom megjelenjen és, ha lehet nem ugyanazon a napon, inkabb
elosztva. Erdemes figyelni azt is, hogy a kovetSk mikor a legaktivabbak és e szerint posztolni.
Az Instagram statisztikdi sokat segitenek az iranymutatasban. Az Instagram statisztikak
folyamatos megfigyelésével arrdl is vilagosabb keépet kaphatunk, hogy melyek azok a
tartalmak, amelyeket a kovetdk jobban szeretnek, magasabb megtekintés és elkotelezddés (like,
komment, mentés) kapcsolodik hozzajuk. Ennek megfigyelésével még inkabb optimalizalhato
a tartalom. Erdemes elére elkésziteni egy (content calendart) tartalom tervet és annak
megfeleléen posztolni. Hasznos megtanulni haszndlni a képszerkesztd és videdszerkesztd
alkalmazasokat is pl. Canva, Lightroom, CapCut, a mindségi tartalmak elkészitéséhez. Arra is
fontos figyelni, hogy a tartalom a célkdzonségnek megfeleld értékeket adja at. A kovetdkkel
valo rendszeres kommunikacié pedig elengedhetetlen ahhoz, hogy visszacsatolast kapjunk
arr6l, hogy j6 uton haladunk. Az influencereknek az egylittmiikodéseik optimalizalasdhoz
érdemes elkészitenitk a cégek szamara egy kiajanldt, amely tartalmazza a statisztikaikat, elért

eredményeiket és az egylittmiikodési araikat is. A cégek igy egy professzionalisabb ajanlatot

60



kapnak ¢és ez a kivalasztasnal is fontos szerepet jatszhat. Az egyiittmiikodési dijakat javasolt
nem csak a kovetdszam, hanem az elérések alapjan is kalkulalni. Egyre fontosabb a kdvetdszam
mellett a tartalmak mindsége és az elérés is. Amennyiben egy influencer szakértonek szamit
egy terlileten alacsonyabb kovetdszadmmal, de mindségi tartalmakkal akar magasabb Osszeget

is elkérhet egy szponzoralt posztért, mint a magasabb kovetdszammal rendelkez6 tarsai.
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4. OSSZEGZES, HIPOTEZISEK VERIFIKACIOJA

Diplomadolgozatomban a social media tartalomfogyasztok (14-39 éves Kkorosztaly)
véleményvezérekkel kialakitott paraszocidlis kapcsolatait, elkotelezodésiiket vizsgaltam az
Instagrammon, Youtube-on és a TikTok-on és a véleményvezérek fogyasztasi szokasaikra
gyakorolt hatasukat elemeztem. Ehhez kapcsoldddan a szakirodalmi attekintés mellett kutatast
is végeztem a magyar social média tartalomfogyasztd Y és Z generécio korében, illetve a téma
mélyebb megismerése érdekében interjut is készitettem tobb tartalomgyartoval, influencerrel.
A zar6 esettanulmanyban pedig a személyes tapasztalataim is ismertetésre kerlltek.

Kutatdsom alapjan elmondhat6, hogy az Y és Z generacié korében az influencerekkel
kialakitott paraszocialis kapcsolat, az influencerek hitelessege (bizalom és szakeértelem)
befolyasolja az influencerek tartalmai iranti elkotelezettséget, aktivitast. Ezaltal a H1
hipotézisem elfogadasra kerlt.

Azokon a platformokon, ahol az influencerekkel vald paraszocialis kapcsolatok
erdsebbek, ott magasabb értékelés, eredmény sziiletett a tartalmaikkal valo elkdtelezodés
kapcsan is. Ezt az 6sszefliggést a mélyinterjuban elhangzottak is igazoltak. Amennyiben egy
influencer magas mindségli tartalmakat oszt meg, szorakoztatd tartalmakat is kozzétesz,
személyes tartalmakkal is jelen van, kdzvetlen és baratsdgos ugy a kovetdinek az altala készitett
tartalmak irant is sokkal magasabb az elkotelezodése.

Az influencer hitelessége (bizalom és szakértelem) és az influencerrel kialakitott erds
paraszocialis kapcsolat nem csak az influencer tartalmai irdnti magasabb elkotelezddést
eredményezi, hanem befolyasolja az influencer altal kozzétett szponzoralt posztok, reklamok
hatékonysagat. Azokon a platformokon, ahol a paraszocialis kapcsolat és hitelesség
Osszességében erdsebb, ott hatékonyabbak az influencerek reklam megjelenései is. Ezaltal a H2
hipotézisem is elfogadasra kertilt.

A diplomadolgozatomban a paraszocialis kapcsolatokat és az influencerek
hitelességének megitélését harom platformon kulon-kulén is vizsgaltam. Az egyik altalam
valasztott platform az Instagram volt. A kutatdsom és a mélyinterjuk alapjan is megallapithato,
hogy az Instagrammon az influencerrel kialakitott magasabb szintli paraszocialis kapcsolat,
interakcid, az influencer nyitottsaga, kdzvetlensége, magasabb szintii elkdtelezddést jelent az
influencer altal ajanlott markakkal is. Ennek kovetkeztében a H3 hipotézisem is alatdmasztasra

kerult.
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A H4 hipotézisem megtartasa nem indokolt, mivel a kérdéiv kitoltdk eredményei
alapjan a Youtube influencerekkel kialakitott kapcsolat nem kapott magas értékelést és ettdl
fuggetlenil a valaszaddk mégis gy itélték meg, hogy a Youtuberek is hiteles markaajanlasokat

tesznek kdzzé és ez hatéassal van fogyasztoi dontéseikre.

A H5 hipotésimet viszont a kapott kutatasi eredményeim alatamasztjak, mivel a TikTok
influencerekkel kapcsolatban az az eredmény szlletett, miszerint veliik alacsonyabb a
paraszocialis kapcsolatuk és a hitelesség is alacsonyabb értékelést kapott, ennek kdvetkeztében

a fogyasztoi dontéseket sem befolyasoljak nagy mértékben.

A H6 hipotézisem, miszerint a paraszocialis interakcio, kapcsolat az influencerekkel és
nyitottsag az influencerek tartalmaira az Instagrammon a legmagasabb szintén igazolasra kerdilt
a mélyinterju és a kérddiv kitoltdk részérdl egyarant. Az Instagram feliilete lehetdséget biztosit
az influencereknek a kdzdsségeépitésre és a kovetdikkel vald szoros kapcsolat kialakitasara és

fenntartasara.

H1 | H2 | H3 | H4 | H5 | H6

99 0990

5. kép: Hipotézisek verifikéacidja

Forras: Sajat kutatas

Ugy vélem, szakdolgozatom témaja tovabbi lehetdségeket tartalmaz magaban. Az
influencerek hitelessége és a velik kialakitott paraszocialis kapcsolatok, fogyasztoi dontésekre
valo hatasuk specifikusabb elemzéséhez a diplomamunkam alapot tud nyQjtani a téma irant

érdekléddknek és azoknak a cégeknek, vallalkozasoknak, akik a kozosségi média és influencer
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6.

MELLEKLETEK

Kérdoiv

1, Nemed:

N6

Férfi

2, Lakéhelyed:

Budapest
Nagyvaros
Kisvaros

Kdzseg

3, Eletkorod:

4, Mia

14-20 ev
21-26 év
27-32 év
33-39 év

legmagasabb iskolai végzettseged?

8 altalanos, vagy annal alacsonyabb iskolai végzettség

Befejezett szakmunkasképzd szakiskola

Befejezett kdzépiskola (gimnazium, szakkdzépiskola, technikum)
Egyetemen/f6iskolan tanulok

Befejezett foiskola/egyetem

Egyéb
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5, Mi a foglalkozéasod?

e Szellemi alkalmazott
e Fizikai alkalmazott
e Villalkoz6

e Tanulb

o Héztartasbeli

e Munkanélkili

6, Napi szinten kb. hany orat toltesz k6zosségi média feluleteken?

e Egyaltalan nem hasznalom a kdz6ssegi médiat.
o 1-2
e 34
e 45

e 5 0ranal tobbet
6. A kovetkezo social media platformok koziil mely platformokon vagy jelen?

e |nstagram
e Youtube
e Tik-Tok
e Facebook

e Egyik sem

7. A kovetkez6 social media platformok kdzil mely platformon vagy a legaktivabb?

e Instagram
e Youtube
o Tik-Tok

e Facebook
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e Egyik sem

8. A fenti harom kozdssegi média fellilet valamelyikén kdvetsz-e rendszeresen ismer6sokon,

baratokon kivil influencereket, véleményvezéreket is?

e lgen

e Nem

9. Hany influencert kdvetsz a fenti platformok valamelyikén?

e 15

e 6-15
e 16-30
e 31-50
o 50+

A kovetkezo kérdések Instagram influencerekre, tartalomgyartokra vonatkoznak.

Kérlek valamennyi allitast értékeld 1-5-ig! ( Az 1 = egyaltalan nem jellemz0, az 5 = teljes

mértékben jellemz0).
Elkotelezodés vizsgalata

10. Instagrammon az influencerek tartalmait:

e Szoktam like-olni.
e Szoktam kommentet, megjegyzést flizni hozzajuk.

e Tovabb szoktam osztani €és kiildeni a barataimnak, ismerdseimnek.

Kerlek valamennyi allitast értékeld 1-5-ig! ( Az 1 = egyaltalan nem jellemz0, az 5 = teljes

mértékben jellemzd).

11. Az influencereket, akiket kdvetek az Instagrammon, azért kévetem, mert:
e Sok kdz0s van benniink
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e Hasonld izlésunk van

e Ugyanazok a hobbijaink

e Direkt lizenetben szoktak valaszolni a feltett kérdéseimre

e Megbizhatonak tartom dket

e Szakértdnek tartom Oket a sajat teriiletiikOn

e Szeretem a megosztott tartalmaikat és azok mingségét

e Hasznosnak, értékesnek és inspirdlénak taldlom a tartalmaikat
e Szlrakoztatonak vélem a tartalmaikat

e Szemelyes tartalmakat is megosztanak

e Kozvetlenek és baratsagosak

e Hiteles markaajanlasokat tesznek kozzé

Befolyasolas vizsgalata

Kérlek valamennyi allitast értékeld 1-5-ig! ( Az 1 = egyaltalan nem jellemz0, az 5 = teljes

mértékben jellemzd).
12. Az influencerek, akiket kovetek Instagrammon:

e Nem zavar, ha reklamokat is megosztanak.

e Meggy6z0 és hiteles markaajanlasokat tesznek kozzé.

e Olyan termékeket, szolgaltatasokat ajanlanak, amelyeknek a mindsége tényleg jo.
e Hatassal vannak a vasarlasi dontéseimre.

e Megprobalnak manipulalni, megtéveszteni engem.

Hitelesség vizsgalata:

Kerlek valamennyi allitast értékeld 1-5-ig! ( Az 1 = egyaltalan nem jellemz0, az 5 = teljes

mértékben jellemzd).
13. Az influencerek, akiket kovetek Instagrammon:

e Valdban hasznaljak a termékeket, szolgaltatasokat, amiket megosztanak.
e Ajanlasaikkal kifejezik a bizalmukat az altaluk képviselt markak irant.

o A markak termékeivel, szolgaltatasaival valé személyes tapasztalataikat is megosztjak.
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e Az altaluk népszerisitett markak termékeit, szolgaltatasait valoban jonak tartjak.

o A fizetett egyiittmiikodés szerepet jatszik abban mely termékeket népszerisitik.

Influencerekkel kapcsolatos kérdések kovetkeznek, amelyek csak Youtube influencerekre

vonatkoznak.

Kérlek valamennyi allitast értékeld 1-5-ig! ( Az 1 = egyaltalan nem jellemz6, az 5 = teljes

mértékben jellemzd).
Elkotelez6dés vizsgalata:
14. Youtube-on az influencerek tartalmait:

e Szoktam like-olni.
e Szoktam kommentet, megjegyzést fiizni hozzajuk.

e Tovabb szoktam osztani és kiildeni a barataimnak, ismerdseimnek.

Kérlek valamennyi allitast értékeld 1-5-ig! ( Az 1 = egyaltalan nem jellemzd, az 5 = teljes

mértékben jellemz0).
15. Az influencereket, akiket kdvetek a Youtube-on, azért kdvetem mert:

e Sok kdzds van benniink

e Hasonlo6 izlesunk van

e Ugyanazok a hobbijaink

e Megbizhatonak tartom Sket

e Szakértnek tartom Gket a sajat tertiletikon

e Szeretem a megosztott tartalmaikat és azok mindségét

e Hasznosnak, értékesnek és inspiralénak talalom a tartalmaikat
e SzOrakoztatonak vélem a tartalmaikat

e Személyes tartalmakat is megosztanak

o Kozvetlenek és baratsagosak

e Hiteles markaajanlasokat tesznek kozzé

72



Befolyasolas vizsgélata

Kérlek valamennyi allitast értékeld 1-5-ig! ( Az 1 = egyaltalan nem jellemzd, az 5 = teljes

mértékben jellemzo).
16. Az influencerek, akiket kovetek az Youtube-on:

e Nem zavar, ha rekldmokat is megosztanak.

e Meggy6z0 ¢és hiteles markaajanlasokat tesznek kozzé.

¢ Olyan termékeket ajanlanak, amelyeknek a mindsége tényleg jo.
e Hatéssal vannak a vasarlasi dontéseimre.

e Megprobalnak manipulalni, megtéveszteni engem.

Hitelesseg vizsgalata:

Kérlek valamennyi allitast ertékeld 1-5-ig! ( Az 1 = egyaltalan nem jellemz6, az 5 = teljes

mértékben jellemzo).
17. Az influencerek, akiket kovetek a Youtube-on:

e Valdban hasznaljak a termékeket, szolgaltatasokat, amiket megosztanak.

e Ajanlasaikkal kifejezik a bizalmukat az altaluk képviselt markak irant.

o A markak termékeivel, szolgaltatasaival valé személyes tapasztalataikat is megosztjak.
e Az altaluk népszerisitett markak termékeit, szolgaltatasait valdban jonak tartjak.

o A fizetett egylittmiikodés szerepet jatszik abban mely termékeket népszertsitik.

A kovetkezo kérdések Tik-Tok influencerekre, tartalomgyartokra vonatkoznak.

Kérlek valamennyi allitast értékeld 1-5-ig! ( Az 1 = egyaltalan nem jellemzd, az 5 = teljes

mértékben jellemzd).
Elkotelezddés vizsgélata:
18. TikTok-on az influencerek tartalmait:

e Szoktam like-olni.

e Szoktam kommentet, megjegyzést flizni hozzajuk.
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e Tovabb szoktam osztani és kiildeni a barataimnak, ismerdseimnek.

Kerlek valamennyi allitast értékeld 1-5-ig! ( Az 1 = egyaltalan nem jellemz6, az 5 = teljes

mértékben jellemzo).
19. Az influencereket, akiket kovetek a TikTok-on, azért kdvetem mert:

e Sok kdz6s van benniink

e Hasonl6 izlésiink van

e Ugyanazok a hobbijaink

e Megbizhatonak tartom dket

o Szakértdnek tartom Oket a sajat teriiletiikon

e Szeretem a megosztott tartalmaikat és azok mingségét

e Hasznosnak, értékesnek és inspiralénak tartom a tartalmaikat
e SzoOrakoztatonak tartom a tartalmaikat

e Személyes tartalmakat is megosztanak

e Kozvetlenek és baratsagosak

e Hiteles markaajanlasokat tesznek kozzé

Befolyasolas vizsgalata

Kérlek valamennyi allitast értékeld 1-5-ig! ( Az 1 = egyaltalan nem jellemz0, az 5 = teljes

mértékben jellemzo).
20. Az influencerek, akiket kdvetek a TikTok-on:

e Nem zavar, ha reklamokat is megosztanak.

e  Meggy6z6 és hiteles markaajanlasokat tesznek k9zzé.

¢ Olyan termékeket ajanlanak, amelyeknek a mindsége tényleg jo.
e Hatéssal vannak a vasarlasi dontéeseimre.

e Megprobalnak manipulalni, megtéveszteni engem.

21. Hitelesség vizsgalata:

Kérlek valamennyi allitast értékeld 1-5-ig! ( Az 1 = egyaltalan nem jellemz6, az 5 = teljes

mértékben jellemzd).
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Az influencerek, akiket kdvetek a TikTok-on:

e Val6ban hasznaljak a termékeket, szolgaltatdsokat, amiket megosztanak.

o Ajanlasaikkal kifejezik a bizalmukat az &ltaluk képviselt markak irant.

e A markék termékeivel, szolgaltatasaival valé személyes tapasztalataikat is megosztjak.
e Az altaluk népszerisitett markak termékeit, szolgaltatasait valoban jonak tartjak.

o A fizetett egyiittmiikodés szerepet jatszik abban mely termékeket népszerisitik.

Mélyinterju guide

1, Miéta influencerkedsz?
2, Milyen terileten vagy influencer?

3, A harom platform kozil melyeken vagy aktiv és mely platformokra készitesz tartalmakat

rendszeresen? (Instagram, Youtube, TikTok)
4, Mennyi id6t toltesz egy-egy tartalom elkészitésével?

5, Mennyire aktivak a kdvetdid, mennyire magas az engagement rate-ed (lajk, komment, dm

Uzenet szempontjabol)?
6, Vélemenyed szerint (1-5) mennyire fontosak a kovet6id szamara a kovetkezd tényezok:

(1- egyaltalan nem fontos, 5- nagyon fontos)

- Hasonl6 izlés, hobbi, érdeklddés.

- Példakeép, szakértd szerep egy adott teriileten.
- A megosztott tartalmak magas mindsége.

- Személyes tartalmak.

- Hitelesség, megbizhat6sag.

- Rendszeres kommunikacio, interaktivitas.

- Az altalad ajanlott markakkal, termékekkel vald személyes tapasztalataid megosztasa.
7, Havi szinten megkozelitdleg hany egyiittmiitkddésed van markéakkal?

8, Szerinted miért kdvetnek téged a kovetdid?
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9, Véleményed szerint milyen hatassal vagy a kovet6id vasarlasi dontéseire (1- egyéaltalan

nem befolyasolom, 5-teljes mértékben befolyasolom)?

10, Az egylittmiikodések soran altalaban mely kampanytipusok voltak a legeredményesebbek

nalad?
(1-egyaltalan nem volt eredményes, 5- nagyon eredményes volt)

- Mérkaajanlas, markaismertség ndvelés, marka oldal bekdvetése a szponzoralt poszt
altal.

- Story link elhelyezés, atkattintasi arany, konverzié.

- Kuponkad felhasznélasa.

- Nyereményjaték.

- Hosszatavu egyiittmiikodés, brand ambassadorship.

11, Tapasztaltal-e kiillonbséget, vagy aktivitas visszaesést a kovetdid korében valaha a

szponzoralt posztok (reklamok) hatasara?

12, Véleményed szerint az altalad ajanlott markak hany szazalékanak célkézonsége a

kovet6taborod?

13, Mit gondolsz melyik platformon a legmagasabb a kovetdi elkotelezettség és az

influencerek fogyasztdi dontésekre vald hatasa? (Instagram, Youtube, TikTok)

14, Amennyiben jelenleg a Youtube-on, Tiktok-on nem vagy jelen tervezel-e a j6v6ben ott is

aktivitast, rendszeresen tartalmakat megosztani?
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