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Absztrakt

Az alabbi tanulméany napjaink influencereivel foglalkozik, az & szerepiikkel az értékesités
tertiletén, tovabba pedig azzal, hogy hogyan képesek, amennyiben képesek befolyasolni a X és
Y generacio néi fogyasztoit kiillonféle termék és szolgaltatasok kiposztolasaval. A tanulmany
elsd része egy elméleti, irodalmi dsszefoglalod, amely taglalja a web 2.0 fogalmat, a kozosségi
média fogalmat, valamint bemutatja az influencereket, vagyis véleményvezéreket. A tanulmany
masodik felében bemutatdsra keriil a kutatas keretén beliil készitett fokuszcsoportos interj
eredménye. A kutatds megirasa el6tt megfogalmaztunk négy hipotézist, amelyet a kutatas
végeztével vagy elfogadunk vagy pedig elvetiink. A kutatasban vizsgalni szerettiik volna, hogy
milyen sikerrel tudjak a vallalatok kihasznalni az influencer marketinget, az 6 segitségiikkel
mennyivel ugrott fel az oldal latogatottsdg, valamint az eladdsok szdma milyen mértékben nott
meg.

Kulcsszavak: influencer, influencer marketing, értékesités, web 2.0

The following study deals with today's influencers, their role in sales process, and how they are
able to influence the X and Y generation's female consumers by posting out various products
and services. The first part of the study is a theoretical, literary summary of the concept of web
2.0, the concept of social media, and the introduction of influencers, ie opinion leaders. In the
second half of the study, the results of the focus group interview will be presented. Before
writing the research, we formulated four hypotheses that we either endorse or reject. In the
research, we wanted to investigate how successful companies can take advantage of influencer
marketing, the website show many extra visitors has with their help, and how the sales have
increased.
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1. Bevezetés

Napjainkban a vallalatok korében is egyre nagyobb szerepet kap az ugy nevezett
influencerekkel val6 egyiittmiikodés. Ez koszonhetd annak, hogy a technoldgia fejlodésével par
mobiltelefonos applikécioval mar tomegeket tudunk megmozgatni. Ezeknek az embereknek
nagy kovetdtaboruk van az interneten — akdr a Facebookon, akér pedig az Instagramon. Itt
kotelezOdnek el a fogyasztok a legnagyobb mértékben a markéak, véleményvezérek mellett. Az
eltelt idészakban taldn az Instagram az, ahol nagyobb célkdzonséget lehet elérni. Az
influencerekkel valo egyiittmikddés 1ényege, hogy a mindségi bejegyzésekkel €s nagyszami
kovetdvel rendelkezd véleményvezérek egy fajta szerzddést kotnek a vallalattal, amelynek
megkdtése utdn az influencerek termékeket/szolgaltatdsokat osztanak meg a kovetdikkel,
ezaltal a nagy szamu kdvetdk korében ismerté valik a vallalat. Nemcsak az Instagramon vannak
jelen, hanem a legnagyobb videdémegoszton is, a Youtube-on. Magaban a tanulmanyban az
influencerek, mint 21. szédzadi modern értékesitok befolyasat vizsgalnank az X és Y
generaciora. X generacid alatt az 1960 ¢és 1979 kozott sziiletett embereket értjikk, az Y
generacioba pedig az 1980 és 1995 kozotti korosztalyt soroljuk. A gyakorlati részben pedig
fokuscsoportos interjut készitettiink.

2. Irodalmi 6sszefoglalé

A technoldgia azon fejlédései, amelyek kozott példaul a mobiltelefon is helyet kapott, atirtak a
nyilvanos és a maganszféra kozotti elkiiloniilést. Atalakulnak és ujraértelmezédnek a
maganszféra és a nyilvanos szféraban zajlé6 kommunikacié hatérai. Az 0j infokommunikacios
technikak gyors elterjedése megvaltoztatja a kommunikacids szitudcidkban résztvevok
nyilvanossag percepcidjat. Uj tarsadalmi helyzetek, szituaciok jonnek létre a mar korabban
kialakult fizikai terek altal teremtett kontextusok mellett, amikdzben megvaltoztatjak azokat a
szerepeket, elvarasokat, szabalyokat, amelyek a tarsadalmi szitudcidhoz vannak rendelve.
(SIMAY — GATI, 2017)

A kozosségi média weboldalak és alkalmazasok Osszességeként irhatok le, amelynek soran a
felhasznalok tartalmat készithetnek, majd pedig azt megoszthatjak a kozosségi halozatokon.
Ezeknél a halozatoknal a kulcs a felhasznalo6i tartalom eléallitasaban ragadhaté meg. Sok okos
mobileszkozre elére megirt applikacioval is egyszeriien eldallithatunk mindenféle tartalmat. (a
k6zosségi média, mint a hadszintér) A kozdsségi oldalak, vagy kozdsségi halozatok a
felhasznalok kozotti kapesolat 1étrejottét, valamint annak fenntartasat segitik eld. Ezeken az
oldalakon keresztil a résztevok képesek személyes profilokat létrehozni, meghivni az
ismerdseiket a részvételre — regisztraciora, megjelenésre az adott kozdsségben, igy 6k is tudnak
a masoknak iizenetet kiildeni vagy pedig a masik felhasznélo profiljat bongészni. (SIMAY —
GATI, 2015)

Maga a média megjelenése eldtt a hires emberek hire egyik sz4jrol a masikra terjedt, azonban
a televizio és a radid olyan mértékii valtozast hozott, hogy az ismertség egy kisebb szereplésnek
koszonhetden is elérhetové valt. Nagyjabol a valdsagshowk és a kiilonbozd hétkoznapi
embereket bemutaté miisorok megjelenésének idejére tehetd maguknak az ugy nevezett a
,celebek’ eldkeriilése. A social media megjelenésével ezeknek a hirességeknek ugy nevezett
sajat médiajuk lehet, ahol meg tudnak osztani kiilonféle torténeteket, videdkat, képeket és az
oket kovetd fanatikusok pedig tudnak ezekre reagalni. Egy atlagosnak mondhatd ember is
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gyljthet kovetOket maga koré mindségi tartalom, posztok megosztasaval. Napjainkra
elmondhat6, hogy a vallalatok kovetdészam alapjan rangsoroljadk az influencereket, Ok
hajlandosagot az egyiittmiikodésre 2/5/10 ezer kovet6tdl kezdve mutatnak. Elmondhato, hogy
mindenféle tehetség nélkiil barki véleményvezérré valhat. A személyes marka épitéséhez fontos
tényezOk koz¢é sorolhaték az olyan tulajdonsagok, mint példdul a specializacid, vezetés,
személyiség, megkiilonboztethetdség, lathatdsag, egység, allandosag. A specializacio
sziikséges, hogy a kivald eredményeink egy teriiletre fokuszaljanak, tovabba, hogy valamiben
kiemelkedden jok legyiink a masikhoz képest. Ha valaki rendelkezik egy bizonyos plusz
teljesitménnyel az élet egy bizonyos teriiletén, az mar fél siker a személyes marka kiépitése
soran. Ebben az esetben az dnmarketinget az egyének végzik el és tobbféle tevékenységekbdl
all. A markaépités Iényege tomoren kifejezhetd ugy, mint foglald dssze, nyilvanitsd ki és
szivarogtasd. Azok a vallalatok, amelyek az internetet stratégiai kommunikacios eszkozként
hasznaljak, felismerték az ezeken a platformokon nagy befolyassal bir6 olyan bloggerek erejét,
akik rendszeresen osztjdk meg a kiilonféle markakkal kapcsolatos tapasztalataikat. A
véleményvezérek olyan kozegnek kozvetitenek, akiket 6sszekoti dket a hasonld érdeklddési
kor. Napjainkban a tdmegkommunikdcié sordn kozvetitett lizenetek nem tekintheték olyan
hatasosnak, mint évekkel ezel6tt, ugyanis nap mint nap tobb ezer hirdetést latunk a televizidban,
az utcan, magazinokban vagy akéar tomegével a telefonunkon, tabletiinkon, laptopunkon
bongészve. Az influencerek leggyakrabban a bloggerek koziil keriilnek ki, az 6k kozvetitései
joval pontosabban érnek célt. Fontos, hogy a markékkal jo kapcsolatot apoljanak, megteleld
figyelmet szenteljenek nekik. Altaluk sokkal szavahihetdbbnek, megbizhatobbnak tiinhetnek a
kozosségi média feliileteken. (NAGY et al., 2018)

A véleményvezér f0 ismérvei kozé sorolhatdé az, hogy kulcsszerepet jatszanak az
informacidaramlasban, maganak neki is kival6 kommunikatornak kell lennie. Az
allaspontjanak teljesen egyértelmiinek kell lennie, informacio¢hesnek lennie, vallalnia kell az
arcat és a nevét. Meg kell tudnia hatékonyan terjesztenie az iizeneteit a sajat kommunikécids
csatornain. Minimalis reakcioiddvel kell rendelkeznie. Torekednie kell, hogy az az ember, aki
ratalalt rendszeres kovetdjévé valjon. Iranyitja, amennyiben sziikséges moderalja az egyes
témakban kialakult beszélgetéseket, vitdkat. ElImondhato6, hogy a véleményvezér egyfajta jo
karizmatikus eldadd legyen, amely azzal jar egyiitt, hogy az interneten népszerii
személyiségként helyt kell allnia a valo é€letben is, legyen sz6 egy televizids beszélgetésrol,
konferencia-eléadasrol. (KOREN — PETRUSKA)

A sz4jrol széjra szallo rekldm elmondja a pozitivat és negativat is egyarant a fogyasztoknak a
véllalkozasrol, a termékekrdl, szolgaltatasokrol. Ez igy miikodik az elektronikus vilagban is.
(ROTHE — WICKE, 2018)

Napjaink tarsadalmara jellemzdéveé valt egy ujfajta jelenség, ahol a kozos életstilus és a kozos
élmények jelentik e szorosabb, vagy pedig lazabb tarsadalmi kapcsolodasok alapjat. Féként
igaz ez a digitalis térben kialakult kozosségekre, ahol kimutattdk, hogy a tagsag és a kdzosségi
kapcsolatok kialakitisanak legfontosabb tényezéje a kozos érdeklédési kor. (GATI —
CSORDAS)

Elmondhat6, hogy a média egy kdzdnséget egy adott keretben mutatja be, tehat mig a kozonség
gondolkodik és befolyasolja a dontéseit az informaciok feldolgozasanak segitségével. Maga az
egész folyamat olyan absztrakt kereten beliil torténik, amelyet a média kozvetit. Az
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feltételezhetd, hogy a hataselemz6 munkaja a termékértékelések és a termékjovahagyasok altal
keriil bemutatasra a kovetdk szamdra. Megvizsgaljuk, hogy milyen modszerekkel és milyen
sikereket ér el a termék vagy szolgaltatds az influencer Aaltali reklamozas soran. Itt
megfigyelhetd az is, hogy megvan-e a kivant hatas a kozonség szamara, elég motivaltak lettek-
e az emberek ahhoz, hogy megvasaroljak a terméket. (NANDAGIRI — PHILIP, 2018)

A szocialis kapcsolatok kozott 0j viselkedési mintdk szerezhetok be, mindezt kozvetlen
tapasztalat vagy masok viselkedésének megfigyelése alapjan. Ez segit abban, hogy megértsiik,
hogy a befolyasolék mennyire tudjak befolyasolni az embereket. A vallalatok az er6forrasaikat
a szocialis média befolyasoldi révén hasznaljak, annak reményében, hogy az 6 hatdsukra a
fogyasztd konnyebben a reklam hatasa ala keriil. (GLUCKSMAN, 2017)

A web 2.0 elsésorban egy ugy nevezett technologiai infrastrukturaként lehet értelmezhetd,
azonban a kozdsségi média elsdsorban nem technikai kérdéseket foglal magaba. Internet-alapu
alkalmazasokbol all, amelyek a web 2.0-ra épiilnek, valamint lehetdvé teszik a felhasznaldok
kozotti online interakcidt és kommunikaciot. (BANYASZ, 2017)

A Piacesprofit.hu weboldalon jelent meg egy cikk a véleményvezérekkel kapcsolatban. A
SAKKOM Interaktiv influencer marketing kutatdssorozataban a megbizdi oldal, tovabba a
kozosségi véleményvezérek, majd pedig a kovetdk tapasztalatait vizsgaltdk. A k6zos nevezd
mind a harom esetben a hitelesség, a videésok kétharmada gy gondolja, hogy a hasznossag a
legfontosabb. A kutatok azt mondjak, hogy elsdsorban az influencer hitelességét mérlegelik az
adott kampanyhoz legmegfelelobb személy kivalasztisa sordn. A véleményvezérek kozott
végzett felmérés eredménye alapjan az mondhaté el, hogy a kovetok ezenfeliil hasznos, érdekes
tartalmakkal, tovabba vicces, szorakoztatd videdkkal szeretnének talalkozni. Abban az esetben,
ha az influencer lat fantaziat a vallalat 6tletében, ugy gondolhatja, hogy a mondanivalé a
kovetdi szamara is izgalmas lehet, €s amennyiben az érdeklddési koréhez passzoldo markat kell
képviselnie, elvallalja a feladatot. Azok a youtuberek, akiket az els6dlegesek koz¢ sorolhatunk,
atlagban heti 10-20 megkeresést kapnak, amelybdl legalabb 5 mondhatdé komoly munkénak,
amelyek nem csupan arrdl szolnak, hogy egy ingyen termékért gyartsanak tartalmat. A
véleményvezérek elmondasa szerint a csatorndjuk legfontosabb vonzeerejét a kozvetlenségben,
egyediségben, humorossadgban latjak, a folyamatos érdeklédést szorakoztatd, személyes,
ismeretterjesztd tartalmakkal képesek fenntartani. A megbizdi €s influencer kutatas alapjan
elmondhat6, hogy mindkét fél érdeke, hogy a tartalom és a marka harmonizaljon egymassal.
Az influencerek 40%-as hisz a megbizoval kozos oOtletelésben és az Onallo tartalom-
eléallitasban. Csupan 14%-uknal van megjeldlve egyértelmiien, hogyha egy cég megbizasabol
készit tartalmat, ugy tapasztaltdk, hogy a promoécio feltiintetése nem von le a végeredmény
értekébdl. A marketingesek gy gondoljak, hogy annak ellenére, hogy koltséges az
influencerekel vald egyiittmiikodés, megéri az influencerekkel dolgozni, a kdzds munka
hatékonysagat pedig legféképpen a bevonddas mértéke, az elérés, a konverziok mentén mérik.
(piacesprofit.hu/)

3. Kutatas célja
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Kutatasunk aktualitasat az mutatja, hogy a marketingesek rajottek arra, nagyobb szammal érik
el a potencidlis fogyasztokat, vasarlokat, ha nem a hagyomanyos moédon rekldmoznak — ijsag,
televizio-, hanem Uigy nevezett véleményvezérekkel valo egyiittmiikodést hasznalnak a termék
¢s szolgaltatds népszerlsitésére. Napjainkban az olyan tartalommegoszté portalok, mint
amilyen a Youtube, valamint az olyan telefonos applikaciok, mint az Instagram, nagy
népszeriiségnek orvendenek. Ha egy profil mindségi tartalommal és legalabb ezer kdvetdvel
rendelkezik, akkor eldbb utobb a vallalatok is felfigyelnek ra, mint potencialis hirdetotablara.
Minél tobb aktiv kdvetdje van egy profilnak és minél profibb tartalmat posztol, annal nagyobb
az esélye egy mindségi egylittmikddésre.

Tanulmanyunk megirdsdhoz sziikséges meghatarozni annak céljat. Ahogy mar korabban
emlitettiik, az influencerek szerepe a termék-, szolgaltatdismarketingben mar ismert, viszont arra
voltunk kivancsiak, hogy az egyes termék és szolgaltatas ajanlasok hogyan hatnak az X és Y
generaciora, milyen kiilonb6zdségek €s hasonlosagok talalhatok meg a két korcsoportnal.

Négy hipotézist allitottunk fel, amelyeket egy fokuszcsoportos interjii keretében beliil
vizsgaltunk az X és Y generacid ndi fogyasztdi kozott. Feltételeztiik, hogy azon ndi
fogyasztokra hatnak legjobban a véleményvezérek, amelyek sajat keresettel még nem
rendelkeznek, viszont mar nagykortak, de 25 év alatt vannak. Feltételeztiik tovabba, hogy a
termékek, szolgéltatasok ajanlasa a Youtube-on kevésbé olyan sikeres, eldzetesen ugy
gondoljuk, hogy ennek az oka az, hogy nem mindenki szeret tobb perces videdkat végig nézni.

Feltételeztiik tovabba, hogy minden korosztdly minden érdekldddje biztosan igénybe veszi az
adott terméket, szolgaltatast, amennyiben van hozza egy influencer neve alatt igénybe veheto
kedvezménykdd. Utolsod hipotézisiinkben azt feltételeztiik, hogy a megkérdezettek legalabb
80%-a ismerdsén keresztiil jutott el az adott influencerhez, a maradék 20% pedig az interneten
bukkant ra akkor, amikor egy adott termékre/szolgaltatasra, vallalkozésra keresett ajanlasokat,
véleményeket.

4. Eredmények

A kutatas soran fokuszcsoportos kutatast végeztiink szlovéakiai nék korében, amelyek az X és
Y generaciobdl keriiltek ki. A vizsgalat soran 10 fovel beszélgettiink az X és 10 fovel az Y
generaciobol. Maguk a résztvevOk korosztilya vegyes elosztasu, nincs két egyforma idds
kozottiik. Magukat a résztvevok olyan k6zos tulajdonsag koti 6ssze, amely szorosan kotddik a
vizsgalat t¢émajahoz. Fontos arra figyelni, hogy a vizsgélat soran olyan informéciokat kapjunk
az adott témardl, jelenségrol, amelyek kozelebb visznek benniinket magdhoz a kutatés
targyahoz. A vizsgélat soran két szempontbdl tudtuk megkozeliteni a magat a vizsgalt kutatasi
kort. Két kiillonbozd korosztallyal beszélgettiink. A résztvevoket az egyik kozosségi oldalon
kozzétett felhivassal szolitottuk meg €s hivtuk el 6ket (mind a két korosztalyt kiilon idépontra)
egy besz¢lgetésre. Mind a két korosztalynak ugyanazokat a kérdéseket tettiik fel. A vizsgalathoz
feltételnek vettiik alapul azt, hogy rendelkezzenek okostelefonnal, sajat Instagram fiokkal és az
ahhoz tartoz6 letoltott telefonos applikacidval, valamint feltételnek kotottiik ki, hogy hasznaljak
a Youtube-ot. Kutatasunk soran eltekintettiink attol, hogy rendelkezzenek sajat Facebook
profillal, ugyanis nem ezt tartottuk a f6 kutatasi vonalnak, amelyen el szerettiink volna indulni.
Azon okbdl tartottuk jo Otletnek a fokuszcsoportos interjut, ugyanis azt gondoltuk, hogy a
fiatalabb korosztaly igy konnyebben megszolithatd, mint egy online kérddiv altal. Az interju
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soran kitértiink arra, hogy egyes tagok naponta mennyi id6t toltenek el az interneten, milyen
telefonos applikéaciokat hasznalnak, mi irdnt érdeklédnek. Az érdeklddési kort azért tartottuk
fontosnak, mivel ez alapjan is sok megtudhato arrél, hogy az adott személy milyen tipust
videdkat néz meg, milyen tartalommal rendelkezd, posztold influencereket kovet, milyen ugy
nevezett hashtag-eket hasznalhat, kereshet. Magat a kutatast azzal inditottuk mind a két esetben,
ugyanis ahogy mar kordbban emlitettem, mind a két korosztalynak ugyanazokat a kérdéseket
tettiik fel, hogy megkérdeztiik dket, hogy milyen okostelefonnal rendelkezik és milyen gyakran
haszndlja, valamint milyen funkcioit hasznalja és milyen applikaciokat telepitett ra. Ennél a
kérdésnél nem tudjuk egyértelmiien kijelenteni, hogy csak a fiatalabb korosztily az, aki
gyakrabban haszndlja a telefonjat, valamint tobb applikaciot hasznal, a megkérdezettek kozott
vannak olyanok, mind a két korosztalybol, akik nem hasznaljdk napi szinten a kiilonféle
telefonok applikaciokat, gyakran csak két-hdromnaponta frissitenek rd a hirfolyamra. Az
1d6sebb korosztalyra jellemzd inkabb, hogy inkabb személyesen érdeklddik utdna az egyes
termékeknek, szolgaltatasoknak, de naluk is jelen van az informécio keresés az online térben,
viszont ebben az esetben inkabb az iddsebb korosztaly tapasztalatait veszik mérvadonak. Maga
a megjelent tartalom nem mindig elégiti mindenki kivancsisdgat, ugyanis vannak, akik
hianyolnak bizonyos terméktipusokat, példaul konyveket, valamint sok esetben azt
nehezményezik a fogyasztok, hogy sok influencer ugyanazt a tartalmat posztolja — ugyanazt a
ruhazatot, ugyanazt az élelmiszercsomagot. Sokan hianyoljak az egyedi tartalmat és egyedibb
posztokat. A megkérdezettek kis szazaléka, az is a fiatalabb korosztalybdl keriil ki, osztja meg,
hogy mit vasérolt vagy pedig milyen szolgaltatast vett igénybe. Ezt is legfOképpen az
Instagramon teszi, kiilonféle hastagekkel és nem ritka, hogy a posztokon megjeldli magat az
influencert is, akinél az esetleges ajanlést latta. A kutatéas elején négy hipotézist allitottunk fel.
Feltételeztiik, hogy azon ndi fogyasztokra hatnak legjobban a véleményvezérek, amelyek sajat
keresettel még nem rendelkeznek, viszont mar nagykoruak, de 25 év alatt vannak. Ezt az allitast
nem fogadjuk el, ugyanis a kutatas soran arra az eredményre jutottunk, hogy nem korfliggd az
influencerek befolyasa, viszont ahhoz, hogy az érdekl6dék meg tudjanak venni mindent
maguknak, amit meglatnak a véleményvezérnél, sziikséges, hogy sajat keresettel
rendelkezzenek. Feltételeztiik tovabba, hogy a termékek, szolgéltatasok ajanldsa a Youtube-on
kevésbe olyan sikeres, eldzetesen gy gondoljuk, hogy ennek az oka az, hogy nem mindenki
szeret tobb perces videokat végig nézni. Ezt a hipotézist elfogadjuk, ugyanis a vizsgalat soran
arra az eredményre jutottunk, hogy sokkal hatasosabb egy fényképes poszt, valamint egy révid
vided, ugyanis a megkérdezettek szamara koriilményesebb egy tobb, mint tizperces vagy akar
hosszabb termék/szolgaltatasajanlot végig nézni. Feltételeztiik tovabba, hogy minden
korosztdly minden érdekldddje biztosan igénybe veszi az adott terméket, szolgaltatast,
amennyiben van hozza egy influencer neve alatt igénybe vehetd kedvezménykod. Ezt az allitast
csupan részlegesen fogadjuk el, ugyanis a kuponkodok, ingyenes szallitds minden
korosztalyban érdekesek, viszont nem mindenki hasznalja ki a lehetdséget a megkérdezettek
koziil. Utolsd hipotézisiinkben azt feltételeztiik, hogy a megkérdezettek legalabb 80%-a
ismerdsén keresztiil jutott el az adott influencerhez, a maradék 20% pedig az interneten bukkant
ra akkor, amikor egy adott termékre/szolgaltatdsra, vallalkozasra keresett ajanlasokat,
véleményeket. Ezt a hipotézist nem fogadjuk el, ugyanis a megkérdezettek mindannyian az
interneten taldltak rd az adott személyre.
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