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Absztrakt

Bar az énmarka jelent6ségét mar évszazadokkal ez el6tt felismerték, a kozosségi média térnyerésével jelentdsége
ujbol aktualitast nyert (Shepherd, 2005). Egy hatékony személyes marka nélkiilozhetetlen eszkéze a kozosségi
média platformjain valod elismerés megszerzésének és megtartasanak, de a témaval kapcsolatos akadémiai
kutatdsok még mindig meglehetdsen ritkdk (Brems et al.,, 2017). Jelen tanulmany azt vizsgélja, hogy a
Youtuberek az énmarkajuk kialakitdsa soran a meggydzés mely modszereit részesitik elényben, és ezek miként
illeszkednek Cacioppo és Petty (1984) elaboracié valdsziniiségi modelljéhez. A tanulmany megallapitasai azt
mutatjdk, hogy a szubjektiv dontéshozatali folyamatokhoz kapcsolddd periférias ttvonalat gyakrabban
hasznaljak, ellentétben Cacioppo és a Petty érvelésével, amely alapjan a kdzponti Gt a hatékonyabb, illetve
gyakoribb (Cacioppo ¢és Petty, 1984).

Kulcsszavak: énmarka, kézosségi média, Youtuber énmarka

Abstract

The importance of personal branding has been present since the earliest ages, however, in the age of social
media, it is getting even more relevant (Shepherd, 2005). A viable personal brand is an essential tool for gaining
recognition and keeping it on social media platforms, but research on this topic is still rather rare (Brems et al.
2017). This study tests what kinds of persuasion techniques are preferred by Youtubers and whether they comply
with the Elaboration Likelihood Model to Persuasion, introduced by Cacioppo and Petty (1984). Findings
suggest that a peripheral route to persuasion, connected to subjective decision making processes is more
frequently used, contrasting Cacioppo and Petty’s argument, based on which a central route should be more
common, due to its higher rate of effectiveness (Cacioppo and Petty, 1984).
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1. Bevezetés

A személyes markazas gyakorlata régre nyulik vissza, mar az 0kori civilizacidkban az
uralkodok gyakran személyes markat hasznaltak népszertiségiik €és elismertségiik noveléséhez
(STARCEVIC, 2015). E gyakorlat folytatisaként napjainkban a személyes markaépités
jelentésége nem csokkent: egyre tobb vezetd vagy hiresség alkalmazza a személyes markazas
gyakorlatat olyan terlileteken, mint a szoérakozodipar, a politika vagy az iizleti élet
(SHEPHERD, 2005). A modern kornyezet altal tamasztott elvarasoknak megfeleléen a
személyes markazas folyamata tiikrozi a termékek vagy vallalatok markdzasanak folyamatat
(LABRECQUE, MARKOS - MILNE, 2011, SHEPHERD, 2005). A kozosségi média
térnyerésével tovabba 0j kapuk nyiltak a személyes markazas elétt: a felhasznalok sajat
énmarkat képesek teremteni egyeti taralmaik és személyreszabott profiljaik segitségével
(LABRECQUE, MARKOS ES MILNE, 201 1). A vezetd kozosségi oldalak, mint a Twitter, a
Snapchat, a Facebook, az Instagram vagy a hires videomegoszto oldal, a Youtube, lehet6séget
nyujtanak felhasznaloik szamdéra, hogy kapcsolatot teremtsenek és tapasztalataikat megosszak
egymassal. Csordas et al. (2014) szerint ezen oldalakon a vallalati markak hattérbe szorulnak
a véleményvezérek mellett, akik egyediilallo eszkozokkel befolyasoljak kozonségeiket. Ennek
eredményeképpen a szakértok nagyobb figyelmet forditanak rajuk, és kétségbeesetten keresik
a személyes marka kozosségi média oldalakon valo sikerének titkat.

Tanulmanyunk megvizsgdlja, hogy a meggydzés mely technikait hasznaljak
leggyakrabban a Youtuberek és teszteli, hogy e szokéasok egyeznek-e Petty és Cacioppo
(1984) modelljével. Eredményeink arra engednek kovetkeztetni, hogy szubjektiv
dontéshozatali folyamatokhoz kothetd periféridlis utvonal hasznalata gyakoribb, amely ellent
mond Petty és Cacioppo allasponjtanak, amely alapjan a kozponti ut hasznalata lenne
elterjedtebb, hiszen allitasuk szerint ez hatékonyabb (CACIOPPO - PETTY, 1984).

Az alabbi kérdések segitségével probaltuk a Youtuberek énmarkazasi folyamatait
értelmezni:

»  KI: Mely videos tartalomelemeket haszndljik a Youtuberek a leggyakrabban?
» K2 Ezen tartalomelemek oOsszhangban vannak az Informdciofeldolgozasi
Valosziniiséeg Modelljében allitottakkal?

2. Irodalmi attekintés

2.1 Stratégia és markazas

Kotler és Armstrong (2012) szerint a marketingstratégia alapveté elemeinek kozos
jellemzdje a megkiilonboztetés. Ennek egyik formdja a markézas: maga a folyamat, illetve
eredményiik, a markdk az iizleti tevékenység egyik legfontosabb részét képezik, és ezzel
egylitt a vallalatok legértékesebb immaterialis eszkozei kozé sorolhatok (Farhana, 2012). A
fizikai termékektdl kezdve a kiskeresked6kon at az online termékek és szolgaltatasok, az
emberek, szervezetek, a muvészet, a sport, a foldrajzi helyek, de még az otletek is
rendekezhetnek markaval (KELLER, 2013). Kotler és Keller (2008) szerint a marka lehet név,
kifejezés, jel, szimbolum, formaterv vagy ezek valamilyen kombindacidja, azzal a céllal, hogy
az elado adott csoportjanak termékeit vagy szolgaltatasait megjel6ljék és megkiilonboztessék
a konkurenciatol (KOTLER - KELLER, 2008:240-272).

A markazas hatékony megvalositdsdhoz a vallalat szamara sziikséges a marketing mix,
azaz a kiilonbozd piaci korliilmények kozott alkalmazott vallalati marketing eszkdzok
hatékony kombinacidjanak osszeallitaisa (BAUER et al., 2014; KOTLER - ARMSTRONG,
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2012). Ennél is régebbre visszatekintve, McCarthy és Perreault (1984) a marketing mix 4
csoportjat alkotta meg, amely a kovetkezOkbdl all: a termékpolitika, az arpolitika, a
termékelhelyezés €s a reklamplitika.

2.2 A személyes marka

A személyes markazas témajat Tom Peters vezette be, amikor kijelentette, hogy "mi
magunk vagyunk a sajat cégeink vezérigazgatoi" (PETERS, 1997). Kiilonféle onfejleszto
konyvek, cikkek, kutatasok, onsegitd tanfolyamok és weboldalak jelentek meg, megkisérelve
az énmarkazasi folyamat 1épéseinek meghatarozasat (SHEPHERD, 2005). Habar a személyes
marka jelentdsége elismert tény, a folyamat széles korben elfogadott elméleti kerete egyeldre
nem létezik (TARNOVSZKAJA, 2017). Szémos szakértd szerint, mint példaul Schawbel
(2012), a személyes markazas folyamata hasonld egy termék markazasanak folyamatahoz.
Tobb tanulmany is megkisérelt egyfajta Utmutatast nylijtani a személyes markazashoz,
amelyek tobbnyire hasonld 1épéseket hatdroztak meg.

Labrecque et al. (2011) szerint a marka pozicionaldsa és a markaimazs felmérése a
személyes markazas folyamatanak kozponti részét képzik. Tanulméanyuk szerint sziikség van
egy olyan ¢értékrend meghatarozasdra, amely az online személyiséget képviselik
(markaidentitas meghatarozasa). Emellett elengedhetetlen egy kovetkezetes kép fenntartasa az
online tartalmak folyamatos sziirése 4altal (markapozicionalds), valamint a markacélok
folyamatos feliilvizsgalata a felhasznalok értékelései alapjan.

Shaker ¢és Hafiz (2014) hasonld elemeket azonositott a markdzas folyamatanak
részeként. Hangsulyoztdk, hogy sziikség van egy olyan személyes markaidentitas
megteremtésére, amely a marka altal képviselt értékeket tiikkrozi. Tanulmanyuk szerint ez az
identitds szoveg és kép formdjaban adhatd at a kozonségnek. Tovabba, ravilagitottak a
személyes markaimazs és annak poziciondldsi stratégidjanak jelentOségére is. Végiil
hangsulyoztak a benyomaskeltés fontossagat is, amelyet a kivant kép fenntartasa érdekében
végzett ellendrzésként definialtak.

Tarnovszkaja (2017) a személyes markazas harom {6 1épését azonositotta: a marka
létrehozasa, a marka kommunikaldsa és markakapcsolatok épitése. Ezeket az OsszetevOket
Youtuberek példdjan szemléltette, €s azzal érvelt, hogy az els6é lépés egy egyértelmil
markaprofil 1étrehozdsa, amely a Youtuber személyiségébdl, kozzétett témaibol és
kornyezetébdl all. Tovabba hangstlyozta annak sziikségességét, hogy ezen elemek
Osszhangban legyenek egymassal. Emellett azt is kiemelte, hogy a marka hatékony
kommunikécidjdhoz sziikséges a tobb kozosségi oldalon valo jelenlét. Utolsod lépésként a
kozonséggel valo kapcesolat apolasanak fontossagat hangsulyozta.

2.3 A Youtuberek, mint a kozosségi media platform befolydsos szerepldi

A YouTube kivalo terepet nyUjt egyfajta kétirdnyd kommunikaciés folyamat
gyakorlasara, mivel szamos tomegkultara feliileteként szolgal (HOLT, 2016). Mivel az online
szajreklam (e-WOM) ¢és a fogyasztok kozotti (consumer to consumer, C2C) kommunikacid
jelentésége nd, igy fokozott az érdeklddés a kozosségi média véleményvezérei irdnt, hiszen
0k képesek minden eldre megtervezett iizenetet oly modon kommunikélni, hogy az a C2C
marketing keretei k6zott marad (MARKOS-KUJBUS, 2016., CSORDAS et al., 2014).

A Youtuberek megndvekedett befolydsara tobb lehetséges magyarazat is létezik:
elészor is, a fogyasztok sokkal megbizhatobbnak, hitelesebbnek, a hirdeté cégtdl
fliggetlennek taldlnak egy masik fogyasztétol kapott informéaciot (MARKOS-KUJBUS,
2016). Masodszor, a véleményvezérek virtualis kozosségeikkel kozeli, személyes kapcsolatot
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tartanak fenn kommentek, like-ok és interaktiv tartalmak formajaban (NAGY et al., 2015). A
szakirodalomban tobb tanulmany hangsulyozza a markakapcsolatok jelentdségét és azt,
mennyire fontos a markak és fogyasztok kozotti mindségi kapcsolat (FOURNIER, 1998). A
Youtuberek ennek gyakorlasat kétségkiviil elsajatitottak, és ennek eredményeként egy atlagos
vallalatnadl sokkal tobbet képesek adni fogyasztdiknak. Ez természetesen magasabb foku
elkotelezettséget eredményez, és magyarazatod ad arra, hogy a felhaszndlok miért élvezik egy
Youtuber videoit jobban, mint a vallalatok altal feltoltott tartalmakat. A harmadik lehetséges
ok pedig az, hogy a felhasznalok konnyebben tudnak azonosulni valdédi személyiségekkel,
mint egy vallalati markaval. Az ember természeténél fogva jobban érdeklddik olyan dolgok
irant, amellyekkel konnyen azonosulni tud és egy Youtuber, aki hasonldé gondolatokkal és
tulajdonsagokkal rendelkezik, jo példa erre (DEMERS, 2015).

2.4 A személyes markazds és meggyozesi technikdi

A személyes markazas az ember erdsségeinek €s egyedi értékeinek azonositasat, majd
a célkozonség szamara valo népszerisitését jelenti (LABRECQUE et al., 2011). Rosch (1978)
prototipuselmélete szerint az Ugynevezett ,,prototipikus” személyiségek nagyobb nyomot
képesek hagyni elménkben, mint azon személyiségek, akiket nehezebben lehet kategorizalni.
Ugyanez a szabaly vonatkozhat a kozdsségi média tartalmaira is: minél konnyebben
kategorizalhato tartalmakat készit egy véleményvezér, annal nagyobb benyomast kelt a
kozonségben (példaul az altala kozzétett témak hasonldsaga alapjan).

Horvéth et al. (2011) szerint elengedhetetlen, hogy egy vallalat kozonsége kiilonféle
modszerekkel részt vehessen az intézmény altal készitett tartalmakban. Sheehan és Morrison
(2009) szintén hangsulyoztak az tigyfél elkotelezettségének fontossagat, amelyet fogyasztoi
kapcsolatként definialtak: ,,e kapcsolat felismeri, hogy az emberek természetiiknél fogva
tarsadalmi lények, és nem csak a tobbi emberrel, hanem a markékkal is kapcsolatot kivannak
apolni" (SHEEHAN - MORRISON, 2009). Szerintiik a marka feladata, hogy a fogyaszto
identitasanak részévé valva elkotelezze azt.

Jahn és Kunz (2012) szerint a média altal nyujtott informéciok tipusa a fogyasztok
egyik legfobb motivacigja. Katz, Blumler ¢s Gurevitch (1973) szerint az emberek kiilonb6z6
igényeiket kivanjdk a médidn keresztil kielégiteni. Elméletiik, a “Hasznalat é&s
élményszerzés” (U & G) elmélete szerint ezen az igények harom kategoriaba sorolhatok. A
tartalomorientalt igény a média 4altal nyujtott informécidé irdnti érdeklddésre utal, a
kapcsolatorientalt igény a masokkal valo tarsadalmi interakcid iranti igénybdl szarmazik, az
onorientalt igény pedig az adott egyén kiilonleges sziikségletein alapszik. Igy, ha egy adott
médiatartalom hasznos informéciokat tartalmaz, vagy kielégiti a fogyaszté a tarsadalmi
igényeit, akkor nagyobb lesz ra az érdeklddés.

Ezen elméletek szolgdlnak e tanulmény szaméara a Youtuberek 4ltal hasznalt
kiilonbozd tartalmi elemek gyakorisaganak elemzéséhez.

2.5 Az elaboracio valosziniiségi modellje

Jelen tanulmany elméleti keretéiill Cacioppo ¢és Petty (1984) elaboracio
(informacidfeldolgozads) valdszinliségi modellje szolgdl. Ez biztositia a meggy6z0
kommunikécid hatékonysadga mogott rejld folyamatok megértéséhez sziikséges informacidkat.
Tobb fogyasztdi magatartast kutatd tanulmany szerzdje alkalmazta ezt a modellt kutatasahoz,
mint Ho és Bodoff (2014), Shi et al. (2018), illetve Osatuyi és Hughes (2018).

A modell a meggy6zés két tipusat kiilonbozteti meg: a kozponti és a periférialis
utvonalat (CACIOPPO - PETTY, 1984): a meggy0zés kdzponti utja kognitiv folyamatokra
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¢épiil, a kozvetitendd iizenetben szerepld érvek alapos mérlegelésével. A modell szerint két
elofeltétel 1étezik: a hallgatonak motivacidra, valamint megfeleld képességre van sziiksége az
tizenet feldolgozasdhoz. A periférialis utvonalhoz kapcsol6édd masodik tipusi meggydzési
forma olyan esetekben fordul eld, amikor az érvek erdssége nem meghatarozo tényezd a
dontéshozatali folyamatban.

A modell alapvetd feltételezése, hogy a kdzponti ut altal kivaltott magatartdsvaltozas
mas hatassal bir, mint a periféridlis ut altal kivaltott. A magatartasvaltozas, amely a kézponti
ut hatasara jott 1étre sokkal tartosabb és kiszamithatobb, mint a periférialis ut altal generalt
(CACIOPPO - PETTY, 1984).
megnovekedett befolydsanak megértéséhez. Ez alapjan feltételezhetjiik, hogy a
véleményvezérek a meggydzés kdzponti utjat eldidézo tartalmi elemeket részesitik elényben
annak érdekében, hogy a felhaszndld magatartasvaltozasa kiszamithato és tartos legyen.

3. Modszertan

A kutatdsi kérdések megdlaszoldsara a tartalomelemzés modszerét alkalmaztuk, igy
gyljtve informéciot a Youtuberek énmarkazasi folyamatainak sajatossagairol.

Harom sikeres véleményvezér Youtube csatorndja szolgalt mintavételi keretként:
Claudia Sulewski, Meghan Rienks és Jenn Im csatorndja. Mindharom amerikai szépségguru
¢letmdd témaban tesz kozzé videdkat. A minta elemszama 25, ennyi videdt toltottek fel a
megfigyelés idétartama alatt a harom csatornara dsszesen.

A harom Youtuber altal hasznalt tartalmi elemeket két szempontbol elemeztiik:
el6fordulasuk gyakorisaga és a hozza kotheté meggy6zési utvonal alapjan.

A nyilt kodolas modszerét alkalmazva kiilonb6zd tartalmi elem csoportokat hoztunk
létre. Ezutan, minden videot egy tartalmi 0sszpontszammal lattunk el attol fiiggden, hogy az
elébb azonositott tartalmi elemekbdl mennyi volt jelen az adott videdban. Az alabbi tablazat
bemutatja a tartalmi elemeket, a pontozas minden esetben igen =1, nem=0.

1. Tablazat: Tartalmi elemek értékelési rendszere

Megnevezés Jelentés

Ha a cimben figyelemfelkeltd elemek vannak, amelyek arra buzdijtak a nézét, hogy

Figyelemfelkeltd cim rakattintsanak — pl. markanév, nagybetiik.

Videoéleiras Ha a vide6hoz tartozik rovid leiras.
Figyelemfelkeltd Ha az indexkép figyelemfelkelt6 — szines vagy provokativ.
Kompetgnma Ha a Youtuber sajat kompetenciajat osztja meg nézdivel — pl. DIY
megosztasa
Erzelmi hatas Ha érzelmek vannak a video kdzéppontjaban.
Ko_vetkezetes Ha a video hossza maximum 2 perccel tér el a csatorna videdinak atlagos hosszatol.
terjedelem
Krovetl,(ezete’s Ha a video témaja szorosan kapcsolodik a csatorna téméajahoz.
témavalasztas

.. Ha a video szezonlis, tehat ujra és ujra feltlinik a téma a csatornan — pl.
Szezonalitas 1,

videdsorozat

Egyiittmiikodés Ha a Youtuber més Youtuberel miikddik egyiitt a videdban.

Ha az el6z6 vide6 és az adott video feltoltési datuma kozott 1 hét vagy annal

Konzisztens kozzététel kevesebb telt el.

Kiilonleges esemény Ha a vide6 témaja egy kiilonleges eseményhez kothetd, pl. Valentin Nap
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,Felf:?lt !(ozasra Ha a Youtuber barmilyen formaban feliratkozasra buzditja kozonségét.
invitalas
Kommentvalasz Ha a Youtuber legalabb 1 kommentre valaszol.

Forras: Sajat szerkesztés

Az altalunk kijeldlt idokeret soran feltoltdtt minden videdt elemeztiink (n = 25). A fent
azonositott tartalmi elemek koziil mindegyik, amely az adott videdoban megtalalhato volt, 1
pontot ért. A végsé cél egy tartalmi Gsszpontszam megallapitasa volt minden egyes video és
mindharom csatorna esetében.

A tartalmi 6sszpontszdmok megallapitdsa utan azonositottuk a leggyakrabban hasznalt
tartalmi elemeket mindharom csatorna esetében, hogy aztdn kovetkeztetést vonhassunk le
arrol, hogy a 3 csatorna egymashoz viszonyitottan milyen gyakran alkalmazza dket.

Elemzésiink masodik részének célja az volt, hogy megallapitsuk, a meggy6zés mely
utjat hasznaljak gyakrabban a megfigyelt véleményvezérek. A videdk tartalmi elemei két
pontot kaptak az egyes videdkban: kézponti (K) és periféridlis (P). A kézponti pont a tudatos
mérlegelést 0sztonzd informacios elemek gyakorisagat, a periférialis pont pedig az érzelmeket
célzo elemek gyakorisagat mutatja meg. Igy minden tartalmi elem két pontszamot kapott attol
fliggden, hogy az a meggydzés mely utjat célozta. Ez utan minden tartalmi elem pontszamait
Osszesitettiik, hogy igy szemléltethessiik, a meggy6z¢és mely utja volt gyakoribb az adott
video ¢és az adott csatorna esetében. A 2. tablazat foglalja 6ssze e 1épéseket.

2. tablazat

Video 1. 2 3 . 5. 6. ﬁ:ffggﬁ;a
Route K|P |K [P |K|P |]K]|]P |IK]|P |K [P |K P
Figyelemfelkelt6 cim | 1 1 |1 1 |1 1 |1 1 11 |1 )1 1 |1>=6 >=6
Videdbleiras 1 |1 11 |1 91 |1 |1 |1 |0 |0 1 |1 |>=5 >=5
Figyelemfelkeltd L I O I I T T I I I S -6 -6
indexkép )3 2=
Kompetencia 1 |0 JO0 |0 |1 |O |1 |Oo |O |O |O |0 |I>=3 >=0
Erzelmi hatas 0 |1 ]JO0 |1 |10 JO 10 O ]JO |1 1]0 [0 I>=0 >=3
Kovetkezetes o |121]0 (0O JO (O JO |2 |O |1 ]0O0 |O _ »
terjedelem 2=0 |23
Kovetkezetes 0 |00 (O O (2 JO |1 ]|JO |0 JO |O B 8
témavalasztas 2=0 2=2
Szezonalitas 0 [0 ]JO |1 |JO |O 10 |O ]JO [0 ]JO [0 I>=0 >=1
Egyiittmiikodés 0 |0 |2 |12 J0 [0 JO [0 ]JO |0 10 |O |>=1 >=1
Konzisztens o |121]0 (110 {1 |JO |12 |0 (O |JO |O _ _
kozzététel 20 x=4
Kiilonleges esemény 0 o1 1 (o jo pi 1110 10 f0 10 >=2 >=2
Feliratkozasra o (1 1]0 {1 0 (O |JO (O }]JO [0 |O |O _ _
invitalds X0 | x=2
Kommentvalasz 0 [0 JO |1 J1 |12 11 |1 1]0 |1 ]0 [0 |>=2 >=4
Osszpontszam 4 |7 |5 1015 |6 |6 |8 |2 |5 |3 |3 ]>=25]>=39
Meggyozési _ _ _ - — = =
pontsaém y=11 |Y¥=15 |Y=11 |Y=14 7 6 >=64

Forras: Sajat szerkesztés
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Miutan megallapitottuk a meggy6zés mindkét utjdnak gyakorisagat mindharom
csatorna esetében, igyekeztiink felallitani sajat periféridlis matrixunkat. Minden tartalmi
elemet kategorizaltunk az alapjan, hogy foként a meggy6z¢és mely Utjat célozta, és az 1. dbran
foglaltuk Ossze ennek folyamatdt. Azonositottuk, hogy az adott tartalmi elem mely
kategoéridban szerepelt a legtobbszor, igy megallapitva, hogy foként a meggy6zés mely
utjahoz kothetd.

1. abra
Periférialis Mindkettd
Legtobbszor a periféridlis utat célozta a tartalmi | A tartalmi elem mindkét utat ugyanolyan gyakran
elem. célozta.
. Kézponti
Egyik sem . . Legtgbbszér a kozponti utat célozta a tartalmi
A tartalmi elem egyik utat sem célozta. elem

Forras: Sajat szerkesztés

Az elemzés utolso fazisaban megkiséreltiik a harom csatorna Osszesitett eredményének
értelmezését. Azonositottuk a leggyakrabban hasznalt tartalmi elemeket és meggydzEs utjat a
harom csatorna 9sszességére vonatkozdan.

Ezzel egy teljesebb képet kaptunk a Youtuberek kommunikécios stratégidjarol és
lehetdségiink nyilt annak meghatarozasara, hogy eredményeink Osszhangban vannak-e az
elaboracié valdszintiségi modelljével.

4. Eredmények és értékelésiik

4.1 A megfigyelt Youtube csatorndak

Claudia Sulewski egy 21 éves chicagoi szépségguru, aki 2009 ota vezeti Youtube
csatorndjat. Csatornajan Osszesen 428 videodval, 1.9 millio feliraktozoval és 124 millios
nézettséggel rendelkezett 2017 szeptemberében. Altalaban havi 3-4, szépség, egészség, divat
és életmod témaju videot tolt fel.

Meghan Rienks egy 24 éves san fransiscoi szépségguru, aki 2010 ota vezeti Youtube
csatorndjat. Csatornajan Osszesen 630 videdval, 2.4 millio feliraktozoval és 195 millios
nézettséggel rendelkezett 2017 szeptemberében. Altalaban havi 3-4, szépség, egészség, divat
és életmod témaju videot tolt fel.

Jenn Im egy 27 éves los angelesi szépségguru, aki 2010 ota vezeti Youtube
csatorndjat. Csatornajan Osszesen 509 videdval, 2 millio feliraktozoval és 197 millids
nézettséggel rendelkezett 2017 szeptemberében. Altaliban het 2 videot tolt fel csatornajara
foként a divat témajaban, de a szépség, egészség, és életmod témai is gyakoriak.

4.2 A tartalmi elemek elemzese

Az elemzés elsd része a tartalmi elemekrdl szolt, és azok gyakorisagat kisérelte meg
felmérni. Osszesen 3 csatorna 25 videdjat elemeztiik, tartalmi dsszpontszamuk 191. A 8.
tablazat szemlélteti, hogy az adott tartalmi elemeket milyen gyakran hasznaltdk a csatorndk
egyiittesen ¢s kiilon-kiilon. A leggyakrabban hasznalt elemek sziirkével vannak kiemelve.
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3. tablazat

Tartalmi elem Claudia | Meghan | Jenn | Osszpont | Gyakorisag (%)
Figyelemfelkelté cim 6 8 8 22 88%
Videdleiras 5 8 11 24 96%
Figyelemfelkelté indexkép 6 8 11 25 100%
Kompetencia megosztasa 3 5 8 16 64%
Erzelmi hatds 3 6 3 12 48%
Kovetkezetes terjedelem 3 4 7 14 56%
Kovetkezetes témavalasztas 2 2 6 10 40%
Szezonalitas 1 1 4 6 24%
Egyiittmiikodés 1 1 1 3 12%
Kovetkezetes kozzététel 4 3 10 17 68%
Kiilonleges esemény 2 1 1 4 16%
Feliratkozasra invitalas 2 5 11 18 2%
Kommentvalasz 4 5 11 20 80%
Tartalmi 6sszpontszam 42 57 92 191

Forras: Sajat szerkesztés

Az eredmények alapjan a figyelemfelkeltd indexkép volt a leggyakrabban hasznalt
tartalmi elem, hiszen ezt minden csatorna minden videdjdban megtalaltuk. A videoleirés is
népszertinek bizonyult, a videdk 96%-aban taldltuk meg. A harmadik leggyakoribb elem a
figyelemfelkelté cim, amely a videok 88%-aban volt jelen.

Jelentds kiilonbségek voltak megfigyelhetk a harom csatorna eredményei kozott.
Jenn Im csatorndja volt a legkdvetkezetesebb a tartalmi elemek alkalmazésat illetéen, 6vé volt
a legmagasabb tartalmi 6sszpontszam.

Osszességében, a hdrom Youtuber stratégidja alapjan a kdvetkez6 a javasolt: a tartalmi
elemek rendszeres, siirli hasznalata kiilonos figyelmet szdnva a figyelemfelkelté indexkép, a
videodleiras €és a figyelemfelkeltd cim alkalmazasara. Emellett ajanlott a kommentvalasz,
feliratkozasra invitalas, kovetkezetes kozzététel, kovetkezetes terjedelem €s a kompetencia
megosztasa tartalmi elemek hasznalata is.

4.3 A meggyozési utak elemzése

A meggy6zési utak alkalmazasanak gyakorisagat is felmértiink mindhdrom csatornara
vonatkozoan. Az 6ssz-meggydzési pontszam 293 lett, amelybdl 112 pont a kdzponti, mig 181
a periféridlis uthoz kéthetd. A 9. tablazat 6sszefoglalja ezen eredményeket.
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4. tablazat

Tartalmi elem Claudia | Meghan | Jenn Osszpontszam

K |P K|P K | P | Kozponti Periférialis
Figyelemfelkelt cim 6 6 8|8 7 19 |21 23
Videdleiras 5 5 318 1 11 119 23
Figyelemfelkelté indexkép 6 6 718 1 16 |23 20
Kompetencia megosztasa 3 0 510 8 |0 |16 0
Erzelmi hatis 0 3 0|6 013 1|0 12
Kovetkezetes terjedelem 0 3 014 018 10 15
Kovetkezetes témavalasztas 0 2 012 016 |0 10
Szezonalitas 0 1 01 014 |0 6
Egyiittmiik6dés 1 1 111 1 11 [13 13
Kovetkezetes kozzététel 0 4 013 01110 17
Kiilonleges esemény 2 2 101 1 11 |4 4
Feliratkozésra invitalas 0 2 01]5 011 10 18
Kommentvalasz 2 4 315 1 |1 |16 20
Meggvdzési it 6sszpontszima 25 | 39 2 | 52 5 19 |112(38%) | 181 (62%)
Ossz-meggy6zési pontszim 64 80 150 293 (100%)

Forras: Sajat szerkesztés

A fenti tablazat szemlélteti, hogy a periférialis ut hasznalata mindharom csatorna
esetében gyakoribbnak bizonyult. Az 0ssz-meggy6zési pontszam 62%-at a periféridlis ut
pontszama teszi ki. Ez a tény arra enged kdvetkeztetni, hogy Cacioppo ¢€s Petty modellje a
Youtube véleményvezérek esetében nem helytalld, hiszen az alapjan a kdzponti ut lenne a

gyakoribb.

Tanulméanyunk 6 olyan tartalmi elemet azonositott, amely a meggydz¢és mindkét utjat,
6-ot, amely a periférialis utat és 1-et amely a kozponti utat célozta. Ezen eredményeket a 2.

abra szemlélteti.

2.

abra

Periférialis Mindketté
46% 46%
Erzelmi hatd Feliratkozasra . . . PR
rzelmi hatas N Figyelemfelkeltd Egylttm(ikodés
. invitalas cim
Kovetkezetes a Kommentvalasz
i Kovetkezetes Videdleiras
terjedelem kézzététel
Kovetkezetes Szezonalitds Figyelemfelkeltd Kiildnleges esemény
tAmavilacstic indavkén
Kompetencia
megosztasa
Egyik sem Kozponti
0,
0% 8%

Forras: Sajat szerkesztés
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Ezen eredmények alapjan a Youtuberek személyes markéazéasi folyamataikban nem
teljesiil Petty és Cacioppo modellje. Tanulményunk alapjan a meggydzés periférialis utjahoz,
valamint a periférialis és kozponti utak kombinécidjahoz kothetd tartalmi elemek hasznalata
joval gyakoribb. Ennek kovetkezményeképp egy személyes marka marketingstratégiajanak
felépitésekor nagyobb hangsulyt ajanlott fektetni a meggy6zés periférialis utjara.

5. Osszegzés

A tanulmény az alabbi 2 kutatdsi kérdés segitségével probalt betekintést nyerni a
Youtuberek személyes markazasanak folyamataiba: Mely videos tartalomelemeket hasznaljak
a Youtuberek a leggyakrabban? Ezen tartalomelemek 6sszhangban vannak az elaboracio
valdszintiségi modelljében allitottakkal?

Eredményeink alapjan a kovetkezé tartalmi elemek hasznalata a leggyakoribb:
figyelemfelkeltd indexkép, videoleiras, figyelemfelkeltd cim, kommentvélasz, felirakozasra
invitalas, kovetkezetes kozzététel, kompetencia megosztisa, kovetkezetes terjedelem. A
megfigyelt Youtuberek népszeriisége alapjan egy személyes marka kozosségi media
fektetni.

Kutatasunk szerint a hasznalt tartalmi elemek leggyakrabban a meggy6zés periférialis
utjat valasztjak, amely ellent mond Petty és Cacioppo modelljének megallapitasaival.
Mindezek alapjan tehat ajanlott olyan tartalmi elemeket alkalmazni, amelyek elsésorban a
periférialis utat, illetve esetleg mindkett6t egyarant célozzak.

6. Limitaciok

Tanulmanyunkkal kapcsolatban szdmos lehetséges hibaforrast figyelembe kell
venniink.

Mindenekel6tt hangstlyozzuk a minta méretébdl adédod korlatokat. A kutatds csupan
harom Youtube csatornara dsszpontositott, ezért eredményeit nem altalanosithatjuk az egész
platformra vonatkozoan.

Tovéabba, a megfigyelésiink csupan 2 honapig tartott, eredményeink pedig eltéréek
lehetnének, ha ez az id6tartam hosszabb lett volna, vagy ha a véleményvezérek videdit az év
mas honapjaiban elemeztiik volna.

Mivel a jelen tanulmany csak a tartalmi elemek hasznéalatdnak gyakorisagat mérte fel,
a periférialis Gtvonal gyakorisdganak ténye nem feltétleniil jelenti azt, hogy az hatékonyabb
is. Tovabba, az azonositott tartalmi mintdk véletlenszeriiek, eldre nem megtervezettek is
lehettek, igy a téma jovObeli tanulméanyozésa sziikséges annak érdekében, hogy a hasznalati
gyakorisag mellett az azonositott tartalmi elemek €és meggy6zés Utjanak hatékonysagat is
kivizsgaljak.
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