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A véleményvezéreket bemutato tanulmany f6 célja az volt, hogy felmérje, felismerjiik-e azokat a
személyeket, akik valamilyen modon hatni kivannak egyes dontéseinkre, fogyasztoi magatartasunkra,
vagy csak altalaban a vilag dolgairdl alkotott véleményiinkre.

A téma elméleti hatterének feldolgozdasa azt a tapasztalatot hozta, hogy a véleményvezér
szakkifejezés értelmezése is meglepden szertedgazo — a jelenség tipizalasa sem mindig egyértelmii. A
hangado egyéniségeket ugyanis éppugy megtaldljuk kézvetlen kornyezetiinkben, mint orszagos vagy
globalis kitekintésben. A kozésségi média platformok jelentos hangsulyeltolodast eredményeznek a
hagyomdnyos véleményvezetsi szerepfelfogdsban, s egyuttal a hagyomanyostol eltéré kommunikdcios
gvakorlatok elsajatitasat teszik sziikségessé a vallalatok, markatulajdonosok részérdl. A
veleményvezetok tevékenységének mérhetoségére pedig a kiilonbozé internetes csatorndk mindséget,
aktivitasat és beagyazottsagat tiikrozo jellemzok adnak kézenfekvd lehetdseget.

A kutatas arra volt kivancsi, hogyan itélik meg az emberek a véleményvezetok szerepét
mindennapi életiik és fogyasztoi dontéseik soran, milyen tulajdonsagokat, viselkedésformakat varnak,
és fogadnak el a véleményvezetonek tekintett személyektol. Az eredmények azt mutatjak, hogy
mindennapi életiink szamos szintjén és legkiilonfélebb szinterein felbukkannak a véleményvezetok: a
csaladi fészektol a munkahelyig, a reggeli ujsagtol az oriasplakatokig ezerféle modon kapjuk az
iranyitott impulzusokat, otleteket, tandcsokat, sugallatokat, hires vagy ismeretlen, kiilonc vagy dtlagos
emberektol. Ami kozés ezekben az egyfajta nulladik vasarlokban, az az, hogy valamit mar tudnak,
ismernek, probaltak, amit mi még nem, és tobbnyire okuk is van arra, hogy ezt az informdciot
megosszak veliink, masokkal.
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Zero Consumers — Who Is Led by Opinion Leaders?

The main objective of the study on opinion leaders is to survey whether we recognize the
individuals who wish to have an effect on some of our decisions, our behavior as consumers or just on
our opinion on the matters of the world in general.

The work on the theoretical background of the subject brought us the experience that even the
interpretation of the term ‘opinion leader’ is surprisingly diverse — and the typifying of the
phenomenon is not always unambiguous. We can find influential personalities in our immediate
surroundings just as well as on a national or international level. Social media platforms have brought
about a significant shift in emphasis within the traditional interpretation in the role of opinion leaders
and that necessitates that companies attain a different - less traditional - practice in communication.
The measuring of their activity is enabled by the data showing the quality, activity and level of
embeddedness of different internet channels.

Through this research we were curious to see how people see the role of opinion leaders in
our everyday lives as well as during their decision making as consumers and what personality traits
and forms of behavior they expect and accept from them. We discovered that opinion leaders turn up
in varied levels and different areas of our lives, from our family nest to our workplace, from the
morning paper to billboards: we get controlled impulses, suggestions and advise in a thousand ways
from people — famous or unknown, eccentric of ordinary as they may be. The one thing in common
these certain zero consumers have is that they have already tried and know something that we have
not and usually they also have a reason to share that information with us.

Keywords: opinion leader, consumer behavior, customer decisions
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1. Bevezetés

A véleményvezetonek tekintett személyek hatdsa - szamos szempontbol megkozelitve -
meghataroz6 egy termék bevezetésekor, de akkor is, ha az adott brand életben maradasa a tét.
Mivel a hangadok a kozosségek kozéppontjaban helyezkednek el, képesek az 0 vasarlokat
konnyedén elérni iizeneteikkel, s ezaltal nagymértékben befolyadsolni a termék életgdrbéjét,
vagy fontosabb értékesitési mutatdit. Elmélyedni e roppant szertedgazd értelmezési
fogalomban kiilonleges, nem vart tapasztalatokat hozott, kideriilt ugyanis, hogy mindennapi
¢letiink szamos szintjén ¢€s legkiilonfélébb szinterein felbukkannak a véleményvezetok: a
csaladi fészektdl a munkahelyig, a reggeli ujsagtol az oriasplakatokig ezerféle modon kapjuk
az iranyitott impulzusokat, otleteket, tanacsokat, sugallatokat, hires vagy ismeretlen, kiilonc
vagy atlagos emberektol. Ami kdzos ezekben a ,nulladik™ véasarlokban, az az, hogy valamit
mar tudnak, ismernek, probaltak, amit mi még nem, és tobbnyire okuk is van arra, hogy ezt az
informaciot megosszak masokkal.

Az, hogy kinek a hatasara hajlandé megnyitni pénztarcajat a fogyasztd, hogy mennyi
tudatossaghoz ragaszkodik, ¢és mennyi befolydst enged meg, egyértelmli és szoros
Osszefiiggésben van sajat motivacidival, énképével, statuszaval, ¢Eletvezetésével ¢és
mindennapi kdrnyezetével, s ezekbdl fakadoan fogyasztdi magatartasanak jellemzdivel.

2. Szakirodalmi attekintés

A téma elméleti és gyakorlati megkozelitése rendkiviil szerteagaz6 és sokrétii. A
szlikebb és tagabb kornyezeti hatasok, a személyes motivumok feltdrasa mind eredményre
vezethet, ha a véleményvezérré valast kivanjuk vizsgalni. A véleményvezetok f6 ismérveit és
tipusait szintén kiilon szempontrendszerek mentén, tobbféleképpen is meghatarozhatjuk.

2.1. A véleményvezér fo ismérvei

Tekintsiik at, milyen jellemzdkkel ruhazhaté fel egy mai véleményvezér! Kulcsszerepet
jatszik az informaciddramlasban, maga is kivalé kommunikétor. Allaspontja egyértelmii, ¢hes
az informaciokra, és nyiltan vallalja nevét, arcat. Kovetkezé 1épésként megteremti sajat
keresztiil. Reakcidideje minimalis: a felgyorsult hirversenyben a médiumok ugyanis azt
szolitjdk meg szakértoként, aki eldbb tudatja a vilaggal: relevans véleménye van a
fejleményekrdl. A véleményvezér arra torekszik, hogy rendszeres kovetdjévé valjon az, aki
ratalalt. A személyes stilusban megfogalmazott mondando ohatatlanul érzelmeket valt ki a
kovetdkbdl, s igy iddvel rajongdva véalnak (Fehér, 2013). A véleményvezér irdnyitja, esetleg
moderélja az egyes témakban kialakult beszélgetéseket, vitakat, s nem pusztan sajat kezelése
alatt allo csatornain, hanem mas foérumokon is, melyek szintén az ,,6” témajat elemzik.
Feltételezheté az is, hogy a véleményvezér karizmatikus eléado, ami egyiitt jar azzal, hogy
egy internetes platformon népszerii személyiségnek helyt kell allnia a vald vilagban is:
televizios stidiobeszélgetésben, konferencia-eldadason, vagy akar egy fesztivalszereplésen.

A véleményvezetdkkel foglalkozd forrasmunkdk szinte kivétel nélkiil hivatkoznak az
amerikai szociologusparos, Katz és Lazarsfeld elhiresiilt kutatasara, melyrél a Personal
Influence cimi konyviikben (Katz — Lazarsfield, 1955, id.: Szecskd, 14-15) adtak szamot, és
amelyet az USA Decatur varosaban végeztek el. Kutatasuk soran azt akartak kideriteni, hogy
a kisvarosi asszonyok hétkoznapi teenddit mi minden befolyasolja a tomegmédiumok mellett.
A vizsgélt csoportok mindegyikében talaltak olyan meghatiarozd személyiségeket, akik
véleményiik kinyilvanitasaval képesek irdnyitani a csoport tovabbi tagjait. Mindegyikiik mas-
mas “szakteriileten” foglalt allast, volt, aki a helyi kozélet aktualitasaiban bizonyult
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jaratosnak, masok szépészeti tanacsokat vagy konyhai praktikakat osztottak meg. A felmérés
fontos tanulsdga az volt, hogy a tarsasagbol kiemelkedd néhany résztvevd fogékonyabb a
nagyvilagbol érkezd informaciokra, tomegkommunikacids fogyasztasuk intenzivebb, a vilag
dolgaiban verzatusabbak ¢és lehet, hogy olyan informaciéforrasokhoz is hozzajuthatnak,
amelyek a tobbiek szdmara nem hozzaférhetdek.

Kapcsolodo kutatasaikat egyébként mar a negyvenes években elkezdték, éppen az 1940-
es képviseldvalasztasok apropojan. A késobb kozzétett Two steps flow of communication
(kétlépes6és kommunikacios folyamat) modell (Katz, 1957) végkovetkeztetése pontosan az
volt, hogy kordbban tulbecsiilték a média befolyasat, a személyes meggydzés erejét pedig
éppen alul. Katz harom kiemelt megallapitast tett: kimutatta, hogy ha valaki kevéssel a
valasztas elott meggondolta magat szavazataval kapcsolatban, az biztosan egy masik személy
kozvetleniil megismert véleményének volt koszonhetd. Emellett egyértelmtvé valt, hogy a
véleményvezetdket jelentds sullyal kell szamitasba venni, s ezek a tények alapoztdk meg a
kétlépcsOs folyamat elméletét: a média kozvetleniil a véleményvezetokre hat, s a legtobb
informacio az 6 sziirdjiikon keresztiil érkezik meg a kozosség tagjaihoz.

A taldlmanyok, innovéaciok bevezetésével 0Osszefliggésben tovabbi vizsgdlatok
foglalkoztak a hangad6 személyiségek szerepével. Egy kutatas (Katz, 1963, id.: Szecskd, 14-
15) a személykozi kapcsolatok stlyat tesztelte orvosok korében, Gjonnan Kkifejlesztett
gyogyszerekkel. Ez alkalommal is megdoltek a média mindenhatésagat hirdetd elméletek:
ugyan elséként a televiziobol és ujsagokbdl érteslilnek az orvosok is egy-egy 1j
gyogykészitményrdl, de ez kevés szamukra ahhoz, hogy alkalmazédsukat megkezdjék, amig
egy altaluk hitelesnek tartott szakértd vagy kolléga személyesen meg nem gydzte Oket arrol,
hogy érdemes és biztonsagos az 01j szerekbdl rendelni a betegek szamara. Egy masik kutatas
gyakorlatilag azonos eredményre jutott farmerek korében, akiknek 1) miitragyafajtdkat
kinaltak.

Egy késobbi kutatas (Merton 1968) mar tipizalta is a jelenséget: innentdl kiilonboztetjiik
meg az egyetlen és a tobb témaban jaratos véleményvezetoket egymastol. Aztan szdmos mas
moédon is megprobalkoztak a véleményvezérek azonositasdval. Valente és Davis (1999)
harom tipust nevezett meg: a legszélesebb korben ismert véleményvezéreket, a
legegyszeriibben elérhet véleményvezéreket és az elszigetelt személyeket. Rogers (2003) az
azonositas modszertanaként jeldli meg a szociometriai modszert, az onértékelést, a részt vevo
megfigyelést és az informatorok kielemzését.

Childers (1986) a személyes tudas és tapasztalat mellett a kreativitast emeli ki, mas
kutatok szerint (Weimann 1994) nem feltétleniil karizmatikus személyiségekrdl van szo, tehat
valojaban nem irdnyitoként, sokkal inkdbb szakértéként tekint rajuk. Magéval az angol
szaknyelvben (azodta is) alkalmazott opinion leader kifejezéssel sem ért egyet, és azt is
tagadja, hogy a véleményvezetd magasabb intelligenciaval bir a kozosség mas tagjaihoz
képest. Az viszont széles korben elfogadott tény, hogy az Gjonnan bevezetendd termékekkel
kapcsolatban a véleményvezetd nem csak nyitott ¢és érdeklddd, de kifejezetten
kockazatvallalo, kockazatkedvel6 magatartast tanusit. Ebben Rogers (2003) kutatasa is
megerdsiti a korabbi elméleteket.

A téma kutatéi a véleményvezetok tarsadalmi helyzetét is vizsgaltak. Weimann (1994)
annak ad hangot, hogy az aktivitas és elismertség alapjan szociometriai sztarpozicioban
szerepelnek a véleményvezérek, akik kozosséglikhoz hiiségesek, annak szabalyai szerint élik
¢letiiket. Mas kutatasok (Burt, 1999) is kiemelik jelentds kapcsolathalézatukat, melyeknek
alcsoportjaiban a figyelem kdzéppontjaban helyezkednek el, tisztelet 6vezi dket és az atlagnal
jobb jovedelemmel rendelkeznek.

A véleményvezet6i kérdéskor vizsgalata a hazai szakirodalmakban, publicisztikakban is
elokeld helyen szerepel. Rekettye (1999) azt a pszichologiai dilemmat feszegeti, hogy vajon
kivel azonosul a fogyaszt6 szivesebben: azzal, aki olyan, mint 6, vagy pedig azzal, akihez
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hasonlitani szeretne. Sas (2007) tgy véli, hogy csak a kiilondsség jegyeivel megaldott
személyek képesek érdemi hatast gyakorolni madasokra, a fogyasztok veliik keresik az
identifikaciot. Az extrovertalt kifejezés is itt jelenik meg elészor a véleményvezetokkel
kapcsolatban, akik e személyiségjegyekkel még nagyobb hatast gyakorolhatnak a k6zosségre.
Sas (2012) vizsgalja azt is, hogy véleményiranyitok hatasa milyen mintakovetési modellek
alapjan zajlik le a fogyasztdban.

Hofmeister-Toth (2014) a véleményvezetdi szerepet a vasarlasi dontések kontextusaban
vizsgalva kiemeli, hogy akkor né meg a véleményvezérek szerepe, amikor a vasarlé nem tud,
illetve nem kivan a rendelkezésére allo Osszes informacioval élni, hanem korlatozza e
lehetdségeket, és ezen hatarokon beliil hozza meg a dontést az adott termék megvasarlasarol.
A leegyszerusitett vasarlasi dontést leggyakrabban a véleményvezetdk, tandcsadok ttmutatasa
alapjan meghozott értékelés jellemzi, vagyis fOképp az informaciok gyljtéséhez és
értékeléséhez sziikséges id0- és energiaigény csokkentése céljabol.

Tordcsik megkozelitése szerint (2006) a véleményvezérek archetipusai a profik, az
idolok, az dnkéntesek, a trendsetterek €s a rajongok. Elsoként a szakértotol kiilonbozteti meg a
profi véleményvezért, akinek nem olyan elmélyiilt a hattértuddsa, mint a szakértéé, mégis
rendszeresen szerepel a médiaban, s nem a szakmai folyoiratokban, hanem a tabloid sajtoban
publikal, azaz a szakértelmet a nagyobb hatokorrel kompenzalja. Médiazajt general rajongoi
taboran keresztiil, a klasszikus mellett a szajreklam vildgaban is kompatibilis, igy jelentOs
hatasokat ér el.

Az idolok k6zé azok a celebritasok tartoznak, akik a jelentéktelen emberek szamara is
vissza tudjak adni a fontossag hitét. A sztarokkal jelzett termékek vésarlasa a sikert, a ”benne
levést” jelenti (Hankiss, 2005). A hirességek inkabb a tradicionalis fogyasztok
véleményvezetdi, de amennyiben kompetencidt tudnak mutatni egy-egy teriileten, akkor az uj
fogyasztoknal is meghatarozé szerepiik lehet (Tordcsik, 2006).

Talan az oJnkéntes véleményvezetoket tekinthetjilk a leghitelesebbeknek, hiszen
iizeneteikben nincsenek érdek vezérelte csorbak ¢és felhangok. Meggy6zddésiik objektiv €s
kompetens, az 0j fogyasztok korében jelentds hatast képesek elérni, és egymassal is
folyamatosan informdciot cserélnek. A trendeket elindito véleményvezérnek inkabb szimata
és jO szeme van, semmint mély tuddsa, vagy kiterjedt kapcsolatrendszere. Tipikusan jo
izléssel valogatnak laikusként is, vasarlasi szokasaikat a kockazatkedvelés jellemzi, s az
motivalja, hogy valamit az els6k kozt probalhassanak ki és nyilvanithassanak rola véleményt,
akar szélesebb korben is. Az Un. trendsetterek kirivoan o6ltozkddnek ¢és viselkednek.
Elsdsorban mintaado szerepiik kiemelkedd, vasarlasaik, lathatd fogyasztasuk befolydsolja a
kornyezetet (Tordcsik, 2006). A hangstly nyilvanvaloan a fogyasztas lathatésagan van.

A rajongok egy konkrét termék vagy termékcsoport, esetleg marka mar-mar
sz¢élsOségesen elkotelezett ismerdi, szintén laikusnak szamitanak, de az egyetlen
ismert/képviselt termékrdl az atlagosnal lényegesen tobbet tudnak. Hatdsuk nem jelentds, de
vallaltan besziikiilt ismerethatteriik tobb mint megbizhato.

A markazads mai gyakorlatdban a véleményvezetdi szerephez olyan 0j fogalmakat
tarsitanak, mint a mdrkafolklor teremték (Sas, 2012), a mdrkanagykévetek. A markafolklor
teremtok az azonos markakat haszndlok informélis kozosségének (Muniz Jr. - O’Guinn, 2001)
vezéralakjai, szerepiik szorosan 0sszefiigg a markaeltérités (Wipperfiirth, 2005) jelenségével.
Markanagykoveteknek a vallalatok olyan hirességeket valasztanak, akik relevansak a marka
tekintetében, beleilleszkednek annak arculataba, €s erdsiteni tudjak egyediségét. A markazasi
gyakorlatban az endorsement a hirességek terméktamogatasat jelenti, a co-branding egy
tipusaként értelmezhetd. A hiresség (endorser) személyes markdja, valamint a termékmarka
kolcsonhatéasba 1€ép, intenziven hat egymasra, a termék markajaval kapcsolatos asszociaciok a
személyes markahoz kothetd asszocidciokkal gazdagodnak, ¢és forditva, s ennek
eredményeként kdlcsondsen erdsitik egymast (Seno - Lukas, 2007).
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2.2. Véleményvezérek a vilaghalon

A véleményvezetdi szakkifejezés mar eleve szertedgazo értelmezését tovabb arnyaljak a
digitalis vilag altal teremtett 0j lehetdségek. A kozosségi média, mint kommunikacios
platform novekvo jelentdsége a véleményvezetdvé valasban a téma kutatdit is arra 0sztonzi,
hogy a véleményvezér meghatarozast tdgabb kontextusban kozelitsék meg.

Ranga és Sharma (2014) a véleményvezetoket a kovetkezd tipusokra bontja:

e Hagyomadnyos véleményvezeték. lde tartoznak a PR {igynokségek altal felkért
személyek, hirességek.

o Feltorekvo (digitalis) vélemeényvezetok. Ebbe a korbe sorolhatok a tartalommegosztod
bloggerek, akik jelentés kovetdi bazissal rendelkeznek, és egy bizonyos teriileten
egyuttal gondolati vezetdk is.

e Kapcsolatok dltali véleményvezeték. Olyan emberek, akiknek nagyszamu Facebook
ismerOse vagy Twitter kovetdje van, ezért a vallalatoknak fontos elérniiik ket markaik
népszerisitése érdekében.

o Téma dltali véleményvezetck. Jellemzgjiik, hogy meghatarozott témaspecifikus
terlileteken szaktekintélyeknek szamitanak.

Tanulmanyunkban nem célunk az online véleményvezetés kérdéskorének részletesebb
taglalasa, csupdn arra kivanunk rdmutatni, hogy a ko6zOsségi média platformok jelentds
hangsulyeltolédast eredményeznek a hagyomanyos véleményvezetdi szerepfelfogasban, s
egyuttal a téma kutat6itél 0j vélaszokat varnak a fogyasztdi befolydsolds megitélésének
kérdésében. Egy internetes nick név mogott megbuvd ,,mezei” fogyasztd relevansan
befolyasolhatja-e a fogyasztoi dontéseket? Egy Youtube video megosztd portalon keresztiil
tartalmakat rendszeresen megosztdé egyén valhat-e olyan erds befolyasolova, mint egy
szaktekintély, vagy egy sztar? Egyaltalan, hogyan lehet az online véleményvezéreket
beazonositani, és milyen modszer alkalmas arra, hogy a fogyasztéi magatartasra gyakorolt
hatasukat mérje?

Ezek a kérdések egyre nagyobb teret kapnak a hazai és nemzetkozi halozati
kutatasokban (network blog, Globalweblndex, 2015), s egytttal a hagyomanyostol eltérd
kommunikécids gyakorlatok elsajatitasat teszik sziikségessé a vallalatok, markatulajdonosok
részérol.

A Generali biztositotarsasag megbizasabodl a Replise kommunikacios tigyndkseg 2013-
ban az internetes kozOsség véleményvezéreire fokuszald kutatdsi tervet készitett eld. A
Replise Hungary Kft. f6 profilja a social media intelligence, azaz az online €és kdzdsségi térbol
nyernek ki adatokat sajat, hazai fejlesztésii keresémotorral, az 9sszegytijtott informaciokbol
az elemzd csapat riportokat készit, amiket aztan a legkiilonfélébb cégek tudnak hasznositani.
A felhasznalok altal generalt tartalmak és parbeszédek monitorozasaval mérhetévé teszik a
markék jelenlétét és a kampanyok hatékonysagat, €s ami e kutatas szempontjabol fontosabb: a
kozosségi halok feltérképezésével azonositjdk a szegmens hangadodit. A Generali szamara
elokészitett kutatas célja azoknak a magyar internet-felhasznaloknak az azonositasa, akik
meghatdrozott tematika mentén a legtobb tartalmat generaljadk, és e tartalmak mas
felhasznalokhoz vald eljuttatasaban a legeredményesebbek lehetnek. Hangadonak azokat a
felhasznalokat tekintik, akik az adott témaemlitések gyakorisaga és kozosségi hdlozati
kapcsolataik szdmossaga alapjan informacios csomopontoknak szamitanak.

A téma meghatarozasat a kutatas alapjat képez6 kulcsszavak €s azok ragozott formai
adjak. A viszonyitasi tételek (mint példaul a kovetdk szadma, a felhasznalok aktivitasa)
esetében 1-5-ig terjedd skalan osztilyozzdk a felhasznalokat. Az 6néalldé mutatdészdmoknal a
sulyozéas alapjat maguk az értékek adjadk, az ugynevezett Hangad6 Indexet a kiértékelt
adatokbol, a kutatasi célnak megfeleld sulyozés utdn, szazas skalara transzponélva adjak meg.
A kozosségi médiaban ezek a véleményvezérek gyorsan ¢€s sok embert elérve
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kommunikalnak, ezért hatasuk joval kiterjedtebb és gyorsabb, mint a word of mouth
hagyomanyos, offline terjedése. A Replise a fent bemutatott sulyozas szerint elkészitette a
Hangadé Indexek alapjan torténd szurést, kiilon vizsgdlva a blogokon, a férumokon, a
Twitteren és a Facebook-on fellelhetd véleményvezéreket. A moddszertani részben aztan
szintén erre a négy feliiletre kiterjedéen hatarozza meg a mérés szempontjait és a sulyozas
iranyelvét. A blogok tekintetében példaul 25 szazalékos sullyal veszi figyelembe a téma
gyakorisagat, a kapcsolodo posztok szamat, valamint a blog mindségét a tartalomszolgaltatas
szempontjabol. Ennél is nagyobb, 30%-os sullyal szamit a blogra feliratkozok szama alapjan
meghatarozott kapcsolati halo értéke. A Facebook-ra vonatkozoan csak harom kategoriat
alakitottak ki: igen jelentds, 65%-o0s sullyal veszik figyelembe az ismerdsok szamat, ahol a
gyenge kategoriaba azok tartoznak, akiknek “mindossze” 190 és 1090 6 kozotti kapcsolatuk
van. A legmagasabb kategdriadba minimum 3826 ismerdssel lehet bekeriilni.

1. tdblizat Mobdszertan a Facebook kozosségében miikodé véleménycsomopontok
aktivitasanak és beagyazottsaganak mérésére

A USER OSZTALYOZASA AZ ADOTT

TEMABAN AZONOSITOTT A USER OSZTALYOZASA FACEBOOK = A FACEBOOK USER OSZTALYOZASA
FACEBOOK BEJEGYZESEINEK ISMEROSEINEK SZAMA ALAPJAN, A PROFILJAN KERESZTUL ELERHETO
SZAMA ALAPJAN, AHOL: AHOL: CSATORNAK SZAMA ALAPJAN

1-5-1G TERJEDO SKALA, AHOL 5=KIVALO ES 1=GYENGE

150-426=1 190-1090=1

427-703=2 1091-1990=2 PONTOZAS:

704-980=3 1991 -2890=3 BEAGYAZOTT
981-1257=4 2891-3790=4 CSATORNANKENT
1258 -1530=5 3791 -4570=5

SULYOZAS
TEMA GYAKORISAG KAPCSOLATOK KAPCSOLATI HALO
25 % 65 % 10 %

Forrds: Replise Hungary Kft. (2013)

Napjainkban egyik vallalat sem engedheti meg maganak azt, hogy ne hasznalja ki az
online véleményvezérek befolyasold szerepét, ne tarsitsa a markajat az internet vilagabol
ismert arcokkal és rajtuk keresztiil ne szervezzen kozosségeket termékei, markai koré (Weber,
2007). Az influencer marketing a sikeres marketingstratégia egyik meghataroz6 elemévé
lépett eld, és tobb szalon futd aktivitasokat igényel a vallalatoktol (Ranga — Sharma, 2014,
alapjan):

o Megtalalni és beazonositani a véleményvezetoket,

e Marketingtevékenységet végezni a véleményvezeték iranydiba azzal a céllal, hogy
noveljék a vallalattal/markaval kapcsolatos tudatossagot a sajat befolyasolasi koriikben.

e Marketingtevékenységet végezni a véleményvezetékon keresztiil azzal a céllal, hogy
noveljék a vallalattal/méarkaval kapcsolatos tudatossagot a vallalat célpiacain.

e Marketingtevékenységet végezni a véleményvezetokkel egyiitt, elérve azt, hogy a
vallalat/marka sz6sz610java valjanak.

e Vizsgalni a véleményvezetdk fogyasztoi dontésekre gyakorolt hatdsat, a kapcsolat
szorossagat a kovetdkkel, és ez alapjan értékelni szerepiiket.

Az online véleményvezetés vizsgalatanak talan egyik legizgalmasabb kérdése a
YouTube sztarok befolyasolo szerepének feltardsa. Egy felmérés szerint az amerikai 13-18
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évesek korében az 6t legnagyobb befolyast gyakorld személy mindegyike YouTube-kedvenc,
felilmulva a hagyomanyos sztarok, celebek népszeriiségét. A megkérdezett fiatalok a
YouTube-sztarokat sokkal megnyerébbnek, kivalobbnak értékelték a hagyomanyos
sztarokhoz viszonyitva (Ault, 2014). Mellettiik szol, hogy az & soraikbdl jottek, ezért
emberkozelibbek, és folyamatosan tartjak a kapcsolatot a rajongoikkal, teret adnak az
interakcioknak, a fogyasztoi bevonasnak.

A Youtube-sztarok véleményvezetéi szerepét huzza ala, hogy a véleményvezetdi
tipusok (Ranga-Sharma, 2014) koziil tobbet is képesek egy személyben megtestesiteni:
digitalis média megosztoként gondolati vezetdk bizonyos teriileteken, jellemzden kiterjedt
kovetdi bazissal rendelkeznek, igy kapcsolatok altali befolyasold szerepet is betdltenek, egy-
egy specialis, az érdeklodési koriikbe tartozo teriileten szaktekintélynek szamitanak, és a
legismertebbek mar-mar a sztarok népszeriiségével vetekszenek, s6t, akar tal is szarnyalhatjak
azt.

A markatulajdonosok  tobbféle marketing megoldassal erdsithetik  online
véleményvezetdik befolyasat. A termékek, markak viselésének, hasznalatanak bemutatdsan
til a mar véleményvezetoként miikodé Youtubert felkereshetik a piacra bevezetendd 1j
termékiikkel, ily médon novelve a zsongast (buzz) és az internetes személyiség hitelességét,
vagy példaul rajtuk keresztliil végezhetnek értékesités-Osztonzést ugy, hogy specidlis
promocids kodokhoz juttatjak a fogyasztoikat.

Természetesen befolyasolasuk megitélésénél koriiltekintéen kell eljarni, hiszen a
népszeriségbdl nem feltétleniil kdvetkezik, hogy hatasuk a termék/markavalasztasra is
jelentds, sOt, célszeri kiilonvalasztani befolyasold szerepliket a termékek/markak
felfedezésére és a termék/marka megvdsdarldsdara vonatkozoan.

2. Primer kutatas
2.1.4 kutatas célja és modszere

Kvantitativ, kérddives kutatdsunk célja a véleményvezetoi szerep megitélésének, a
megkérdezettek mindennapi életére és fogyaszto dontéseire gyakorolt hatdsanak feltarasa volt.
Kivancsiak voltunk arra, hogy mennyire ismerik a véleményvezetd meghatarozast, hogyan
tudndk azt definidlni. Milyen tulajdonsagokat tarsitanak egy véleményvezetohdz, milyen
magatartasmintakat  fogadnak-, illetve varnak el tdlik. Mennyire ¢és mely
termékek/szolgaltatasok esetében tekintik befolyédsoltnak fogyaszt6i dontéseiket a
véleményvezetdk altal? Milyen mértékig fogadjdk el a befolyasolds e formdjat? Kiilon
rakérdeztiink a sajté/média szerepére a véleményvezérré valasban.

Az adatfelvétel 2014 augusztusaban zajlott le, Onkitoltds online kérddéiv alapjan,
melynek szerkesztésére a webalapt szolgaltatdsok koziil a kerdoivem.hu portal rendszerét
talaltuk a legmegfelelobbnek, mivel szamos kérdéstipusban teszi konnyen kezelhetévé a
strukturalt adatgytijtést. Az onkényes mintavétel alkalmazdsaval a rendelkezésre allo iddszak
(30 nap) alatt 136 f6 sikeres elérésére nyilt lehetdségiink. A kérddiv webes elérhetdségét
elsdsorban a Facebook segitségével terjesztettiik. A teljes minta 58 szazaléka nd, 42 szazaléka
férfi, atlagéletkoruk 354  év, 83  szdzalékuk diplomds, 76  szédzalékuk
megyeszékhelyen/févarosban él.

2.2.Eredmények
A kutatasi eredmények teljes kori bemutatdsa meghaladné e tanulmény kereteit, ezért a

kovetkezOkben megprobalunk egy Osszegzd képet adni a véleményvezetdi befolyasolas
megkérdezettek korében valdo megitélésérol.
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A 136 valaszadd tulnyomo része (81,6%) ismeri a véleményvezetd kifejezést, viszont a
tobbiek még csak nem is hallottak réla. Arra a nyilt kérdésre, hogy probaljak meg egy
mondatban Gsszefoglalni, mit jelent a véleményvezetd kifejezés, a legtobben a kovetkezd
ismérveket jelolték meg: kompetencia, tdjékozottsag, befolyasolasi és kommunikdacios
képesség, hitelesség. (Kritériumként megfogalmazodtak még a kovetkezOk: érintettség,
ambicid, tekintély, eredeti meglatas, felelds hozzaallas, kovethetdség, kozosségen beliili
magas presztizs, pozitiv hatas a kozvéleményre. A véleményvezetd vitaindito, referenciapont,
makulatlan hangad6, kisérletez6 kozmopolita, irdnyt mutat, terel, megmondja a tutit,
eléteszteli a termékeket, meghatarozza az adott témardl valo kdzgondolkodast, energiat takarit
meg masoknak, kialakitja masok véleményét, manipulal).

A véleményvezetok legfontosabb ismérveire vonatkoz6 zart kérdésnél — a nyilt kérdéssel
Osszhangban — a tobbség véleménye szerint elsd helyre keriiltek a hitelesség, a
kommunikaciés képesség, a Kisugarzas és a hatarozott fellépés. Ez alatamasztja a
szakirodalmi értelmezéseket is, miszerint a véleményvezér Kkulcsszerepet jatszik az
informacidaramlasban, és maga is kivaldé kommunikator (Fehér, 2013). Meglepd volt
azonban, hogy a médiajelenlétet nem itélték meg kiilonésebben fontosnak, és a tudomanyos
tevékenység is hattérbe keriilt. Kiilon kérdésben tettiik fel, hogy mennyire tartjdk fontosnak
azt, hogy egy véleményvezeté nyitott legyen az ujdonsdgokra és vdllalja az innovaciok
megismerésével, kiprobalasaval jaro kockazatokat. A vélaszok egy 1-7-ig terjedd Likert
skalan (egyaltalan nem fontos-teljes mértékben fontos) kiemelten magas dsszesitett értéket
adtak (5,94), tehat ezt nagyon fontos jellemzének itélték meg.

Arra a zart kérdésre adott valaszokbol, hogy lehet-e bizonyos tulajdonsagokkal
felruhazott ember véleményvezetd, a valaszok azt mutattdk, hogy a kérddivet kitoltdkre
erdsen jellemzd az értékcentrikussag, az elfogadas, és a véleményvezetoket ezek tiikrében
iteltek meg. A nagy tobbség minden tovabbi nélkiil elfogad véleményvezetéknek olyan
embereket, akik vidéken ¢élnek (80%), akik mozgaskorlatozottak (78%), akik nyiltan
homoszexualisak (76%), vagy akik mar nincsenek az é16k soraban (76%).

A valaszadok a csalddban, a munkahelyen, a lakokézésségben, a bardti tarsasagban,
illetve varosi és orszagos szinten is felismerik azokat a jol tajékozott egyéneket, akiket hiteles,
felkésziilt szakértonek tekinthetnek egy vagy tobb teriileten.

A fogyasztoi magatartasra vonatkozd zart kérdésekre adott valaszok alapjan a
megkérdezettek tudatos, magabiztos vasarloknak tlinnek: 30 szézalékukra erdsen, tovabbi 52
szazalékukra pedig altalaban jellemz6, hogy ugy vélik, nehéz befolydsolni a dontéseiket,
inkabb maguk szeretik meghozni azokat. A megkérdezettek meglepden magas, 81 szdazaléka
allitia, hogy tobbnyire, illetve egyaltalan nem bizonytalankodik egy-egy termék/marka
kivalasztasa soran, igy nem kell szakember véleményére sem hagyatkoznia. Ezzel egybecseng,
hogy arra az ellen6rzé kérdésre, miszerint ,.hajlamos vagyok nem megfontolt dontéseket
hozni vésarlas kozben”, a vélaszadok 50 szazaléka a tobbnyire nem, 27,9 szdzalé¢kéira az
egyaltalan nem jellemzd valaszokat adta. Megerdsiti az eldzéeket, hogy 30 szazalékuk
egyaltalan nem trendérzékeny, €és tovabbi 42 szazalékuk alig koveti a divatot. Az elézbek
alapjan nem meglepd, hogy a valaszadok tobb mint fele szamara nem tud hiteles lenni a
személy, aki a reklamokban kézvetleniil egy konkrét terméket/markat ajanl.

Kivancsiak voltunk arra is, hogy mely termékek és szolgaltatdsok esetén fogadjak
szivesen egy, a témaban jartas ismerds vagy szakember véleményét (16. kérdés). A zart
kérdésre adott valaszok alapjan (2. abra) a gyogyszerekkel kapcsolatos tanacsokat fogadjak a
legszivesebben (64%).
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1. abra A véleményvezérek javaslatainak fogadtatdsa egyes termékek/szolgaltatasok esetén

Mely termékek és szolgaltatasok esetén fogadja szivesen egy, a
témadban jartas ismerds vagy szakember véleményét?

Rekredcids, wellness szolgaltatasok
Sporttermékek

Lakberendezés

. Kozmetikumok
Elelmiszerek, italok

Kulturalis programok

Turizmus, utazas

Konyv

Egészségligyi szolgaltatasok
Auto

Szérakoztatd elektronikai cikkek
Pénziigyi szolgaltatasok
Gyogyszerek 1 64%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Forras: sajat szerkesztés

A fentiek inverzeként, nyilt kérdésként tettiik fel, hogy nevezzenek meg olyan
termékeket vagy szolgaltatasokat, melyekkel kapcsolatban nem engednek  kiilsé
befolyasolasnak. Meglepd6 modon, legtobben a  ruhdzkodassal, valamint az
élelmiszervalasztassal kapcsolatos tandcsokbol nem kértek. A kozmetikumok, sminkelés terén
is jelentds az ilyen irdnyu elutasitas, €s ezzel azonos mértékll a pénziigyi, banki, biztositasi
szolgaltatdsokkal kapcsolatos magabiztossag is. A kdzépmezdnyt ebben a felmérésben az
utazas, az egészségiigyi ellatas, a konyv-, gyogyszer- €és autovasarlas, a lakberendezés és a
labbeli jelenti. Minimalis szamban emlitésre keriiltek még a kultarafogyasztas, a mobiltelefon,
a vallasi- és oktatasi szolgaltatasok.

2.3. Kovetkeztetések, a kutatas kiterjesztése

Miutén kutatasunk nem reprezentativ minta alapjan késziilt, az eredmények értékelése
Ovatossagra int, de bizonyos kovetkeztetések levondsara lehetoséget ad. Mint lathattuk, a
megkérdezettek tilnyomo része ismerte a véleményvezér kifejezést, nem csak talaloan, de
lényeglaton és szellemesen tudja definidlni azt, és a mindennapi élet szdmos, sét, szinte
barmely teriiletén be tudja azonositani Oket. Egyaltalan nem gondoljak, hogy ebben a
témakorben kizarolag a tomegmédiumokban felbukkané szakértdk, celebritdsok korérdl lenne
sz6. A vélaszadok egyértelmiien meg tudtdk hatarozni, hogy mely teriileteken, milyen
termékekkel és szolgaltatasokkal kapcsolatban veszik szivesen a szakért6i tanacsokat €s mely
pontokon éreznek késztetést ezek elutasitasara.

A kutatds tobb iranyban is kiterjeszthetd. Ilyen a véleményvezetok szerepének
vizsgalata a kiillonboz6 termék/szolgaltatas-, illetve fogyasztdi csoportok tiikkrében, valamint a
hagyomanyos €s az online véleményvezetdi szerepek dsszehasonlitd elemzése.
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