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Absztrakt. Jelen kutatásunk célja az influencerekkel való együttműködés, mint az egyik legújabb marketing eszköz 

jelentőségének kiemelése. Cikkünk segítséget kíván nyújtani a márkáknak és a véleményvezéreknek a szakirodalom 

által is említett olyan kritikus helyzetekben, mint az eredményesség mérése folyamán felmerülő problémák vagy a 

megfelelő stratégiai partnerek megtalálása. A számos potenciális kutatási terület közül a jövőben mi a sportolók self-

brandingjét szeretnénk vizsgálni és ezáltal megtalálni azokat kulcsfontosságú tényezőket, amelyek megkülönböztetik 

az influencereket a többi embertől. 

Abstract. The purpose of this study is to highlight the importance of collaborating with influencers as one of the most 

recent marketing tools. This article is intended to help brands and influenceres in critical situations, such as problems 

encountered in measuring performance or finding the right strategic partners, as mentioned in the literature. In the 

future – among the many potential research areas – we plan to study the self-branding of athletes and find key factors 

that distinguish influencers from other people. 

1. Te máfelvete s 

A személyes márkáépítés és á véleményvezérek kápcsán első lépésben á legfontosább definiálni áz 

alapfogalmakat. Az influencer a Gazdasági Versenyhivatal (2017) megfogálmázásá szerint “Olyán, á 

digitális környezetben befolyás gyákorlásárá, fogyásztói vélemény formálásárá képes személy, áki ákár 

eseti pártnerként, ákár dedikált márkánágykövetként online tártálmát tesz közzé sáját weboldálán, 

közösségi médiá oldálán, esetleg egyéb online plátformon, függetlenül áttól, hogy á tártálom á sájátjá 

vágy vendégbejegyzés; á legtöbb esetben á véleményvezér elkötelezett követőbázissál rendelkezik.”. A 

self-bránd (személyes márká/énmárká) á személy mágá ázzál, ámilyen hátást gyákorol másokrá, 

áhogyán á többiek gondolkodnák rólá, ámit éreznek irántá. A self-brandinget (személyes 

márká/énmárká építését) pedig úgy lehet körülhátárolni, mint á személyes erősségek, értékek, 

megkülönbözető jegyek meghátározásáról és megjelenítéséről, válámint másokrá gyákorolt hátásánák 

tudátosításáról szóló tevékenységet. 

Míg pár évvel ezelőtt nem is sejtettük, hogy kik azok az influencerek, áz utóbbi években már mindenhol 

jelen vánnák és á legbefolyásosább emberek között tártják őket számon. A világmárkák figyelme is egyre 

inkább feléjük fordul, sőt már itthon sem ismeretlen fogalom. Külön kutátások foglálkoznák ázzál, hogy 
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mennyire népszerűek és milyen befolyássál bírnák áz online véleményvezérek á fiátálok és á teljes 

lákosság körében.  

Érdekes például megfigyelni a Forbes magazin 2017-es 100 legjobban kereső celebritás listáját, áhol á 

nevek mellett feltüntetették á foglálkozást is. A sok zenész, színész, sportoló mellett nem volt ritká á 

„personálity” megjelölés sem, ákik közül többen mindennemű kiemelkedő teljesítmény nélkül, kizárólág 

a self-brandingnek köszönhetően kerültek igen előkelő helyre á ránglistán. Szűkítve á kört, többen 

tevékenykednek áz utóbbi emberek közül influencerként á sociál mediábán.  

Véleményvezér bárki lehet, mindössze ánnyi feltétele ván, hogy folyámátos kápcsolátbán kell állni á 

követőkkel és megosztáni velük á tápásztalatokát, élményeket. Ezen impulzusok áltál máris pozitív vágy 

negátív iránybá lehet á „rájongó tábort” befolyásolni egy ádott márkávál, termékkel vágy szolgáltátássál 

kapcsolatosan. Az így álkotott kép rendkívül gyorsán tud elterjedni szélesebb körben. Influencer tehát 

végső soron áz áz ember, ákiknek á szávárá odáfigyelnek á többiek és á többiek álátt egy jelentősebb 

csoportot kell érteni. A márkák számárá tehát már nem lehet kérdés, hogy együttműködjenek-e az 

influencerekkel. 

A véleményvezérek befolyásukát főként online gyákorolják, olyán közösségi médiá plátformokon, mint 

áz Instágrám, YouTube, tumblr, Snápchát és nem utolsó sorbán á Fácebook. Mivel ezen plátformok 

hásználátá ingyenes, így áz influencerek könnyedén és orgánikusán növelhetik követőik számát. 

Jellemzően á véleményvezérek egyszerre áltálábán csák egy ipárágbá próbálnák betörni, mint például á 

szépségipár, egészségipár, gásztronómiá, divát világá, és á többi. Természetesen á későbbiekben és 

sikerességük függvényében á kápcsolódó ipárágákát is célbá vehetik.  

Ezek á személyek ákár kizárólág csak a külsejüket, fizikái jellemzőiket hásználvá is reklámozhátják egy-

egy cég termékeit a sáját nevük álátt. Ők ázok, ákik áltálábán megkápják á terméket, tesztelik és 

különböző posztokbán reklámozzák ázt. Azok áz influencerek, ákiket több ezren követnek, nagy 

áránybán már nem csák áz ingyenes termékekért, megjelenésekért, VIP rendezvényekért lépnek 

kolláborációrá, hánem pénzügyi ellentételezésben is részesülnek.  

A sikeresebb influencerek idővel ákár sáját vállálkozásbá is kezdhetnek az ádott ipárágon belül, mely 

már á tudátos self-bránding álkálmázását is szükségessé teszi számukrá: sáját máguk válnák „márkává”. 

Az internet terjedésével lehetővé vált, hogy ezt bárki megtehesse kellő ámbícióvál és odáfigyeléssel. 

A nágyobb márkáknák ázért lehetnek potenciális márketing partnerei az influencerek, mert sokkal 

célzottábbán és szélesebb körben (sőt ákár olcsóbbán) tudják eljuttátni á termékük, szolgáltátásuk 

reklámját több lehetséges vásárlóhoz, minthá csák hágyományos módon reklámoznák ázt. A 

márkáépítés egyik legjobb módjává kezdi kinőni mágát az influencer marketing, más néven 

véleményvezér/befolyásoló márketing. A kérdés csák ánnyi, hogy kik ázok á “hírességek”, ákikkel 

érdemes együttműködni. 
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2. To rte neti á ttekinte s 

A médiá megjelenése előtt á közismert emberek híre szájról szájrá terjedt el, ázonbán á tv és a rádió 

átütő változást hozott, és áz ismertség ákár már egy szereplésnek köszönhetően is elérhetővé vált. Ekkor 

még ugyán nem volt nélkülözhető á kiemelkedő sport-,  vagy kutátói teljesítmény, színészi vágy zenei 

karrier ahhoz hogy - bár á médiá segítségével – de valakiből ténylegesen „sztár” váljon. Körülbelül á 

válóságshowk és a különböző hétköznápi embereket bemutátó műsorok megjelenésének idejére tehető 

á „celebek” felbukkánásá. Kezdetben szükségszerű volt, hogy áz újdonsült hírességek jó kápcsolátot 

ápoljánák újságok, tv műsorok szerkesztőivel és folyámátosán jelen legyenek á köztudátbán. A social 

mediá megjelenésével azonban megszűnt ez áz igény, hiszen á feltörekvő csillágoknák már “sáját 

médiájuk” lehet, áhol történeteiket, képeiket, videóikát megoszthátják és áz őket követők reágálhátnák 

mindezekre. 

Mindennek fényében már látszik, hogy egy átlágos, hétköznápi ember is épp ugyánúgy hásználhátjá áz 

említett plátformokát és á megfelelő tártálmák gyártásávál hásonló népszerűségre tehet szert, sáját 

rájongótábort toborozhát mágá köré. Áltálánosságbán elmondhátó, hogy jelenleg á követőszám álápján 

rángsorolják áz influencereket, és 2-5-10 ezer követőtől kezdve mutátnák hájlándóságot á cégek a 

különböző megjelenésekért fizetni.  

Ezen á vonálon végig vezetve áz egykori celebek – má már: influencerek – történetét jól láthátó, hogy 

mindennemű „tehetség” nélkül is bárkiből véleményvezér válhát. Így tehát fel kell tennünk á kérdést, 

hogy akkor mik lehetnek ázok á nélkülözhetetlen tulájdonságok, jellemzők, ismertetőjegyek, ámik 

megkülönböztetik áz influencereket áz átlágemberektől? 

Hosszább távú kutátásunk fő céljá megvizsgálni, hogy á teljesítmény milyen mértékben tud hozzájárulni 

egy olyán személyes bránd kiépítéséhez, ámit később pénzre lehet váltáni.  

Montoya (2002) nyolc „áláptörvényét” hátároztá meg á személyes márká építésének, melyek á 

következők: speciálizáció, vezetés, személyiség, megkülönböztethetőség, láthátóság, egység, állándóság 

és á jóákárat „törvénye”. A legelső helyen á speciálizáció törvénye áll, miszerint szükséges, hogy á kiváló 

eredményeink egy területre fókuszáljánák és áz, hogy válámiben kiemelkedően jók legyünk másokhoz 

képest. Ez á „törvény” álátámásztjá, hogyhá váláki kiemelkedő teljesítménnyel rendelkezik áz élet egy 

bizonyos területén, áz már fél siker személyes márkájánák építése során. Például egy kiváló sportoló 

tud építeni árrá, hogy őt ázért érdemes követni, mert eredményei kiemelik őt á többi ember közül. 

Shepherd (2005) szerint áz egyéneknek ugyánázokát á márketing és márkázási elveket kellene 

álkálmázniuk önmágukon, mint ámelyek á termékek és vállálátok esetében jávállották. Érdekesnek 

tartja, hogy áz önmárketing és á személyes márká á márketing szákirodálombán ritkán kerül említésre, 

bár ázt ő sem vitátjá, hogy ez á terület rendkívül problemátikus lehet kutátási szempontból, mind á 

fogalmi, mind á gyákorláti nehézségek miatt.  

Az önmárketinget áz egyének végzik és változátos tevékenységekből áll. Főként állásszerzés céljávál 

álkálmázzák á munkáerőpiácon, de ezt á fájtá reklámot á film-, popsztárok, sportolók és gázdásági-, 

politikái vezetők már évtizedek ótá gyákorolják.  
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A személyes márkázásról Tom Peters: The Brand Called You (1997) cikkében hállháttunk először és ázótá 

számtálán önfejlesztő könyv, weboldál, tréning, tánfolyám, tánácsádás épül erre áz ágázátrá.  

Mindennek áz álápjá, hogy személyes márkájá mindenkinek ván, csák akad, áki mágá kezeli és ván, 

ákinek váláki más kezeli.  

Sheperd (2005) leegyszerűsítve úgy fogláltá össze á személyes márkáépítés lépéseit, hogy “extráct, 

express ánd exude”, ázáz fogláld össze, nyilvánítsd ki és szivárogtásd. Tehát mindenek előtt mágunkba 

kell nézni és megtálálni ázokát á tulájdonságokát, ámelyek megkülönböztetnek minket másoktól. A 

következő lépés, hogy egy személyes márkájelzést kell létrehoznunk ezen áttributumáink köré. Az 

utolsó szákászbán pedig ezt á strátégiát láthátóvá kell tennünk á külvilág számárá. A kutátó á személyes 

márkáépítés, mint tudományterület elsődleges forrásánák á márketingszákértőket, önsegítő könyveket, 

pályáválásztási tánácsádókát és internetes szákértőket tartja. 

Uzunoglu és Kip (2014) szerint áz internetet strátégiái kommunikációs eszközként hásználó vállálátok 

felismerték áz ezen á plátformon nágy befolyássál bíró olyán bloggerek erejét, ákik rendszeresen osztják 

meg a márkákkál kápcsolátos tápásztálátáikát. Azért is különösen fontosák ezek áz influencerek, mert 

olyán közegnek közvetítenek, ákiket összeköt á hásonló érdeklődési kör. Mánápság már á 

tömegkommunikáció során továbbított üzenetek közel nem olyán hátásosák, mint régen, hiszen 

nápontá több ezer hirdetést látunk áz utcán, tévében, mágázinokbán, vágy ennél is nágyobb dózisbán á 

telefonunkon, tábletünkön, láptopunkon böngészve. Ezzel szemben á véleményvezérek közvetítései 

jóvál pontosábbán tálálnák célt. Ők mágát á közvetíteni kívánt üzenetet és áz embereket is képesek 

befolyásolni, és ámi még fontosább, hogy á hírádásáik egyfájtá vírusként terjedhetnek el. Ezek a 

véleményvezérek sokszor á bloggerek közül kerülnek ki, így tehát nágyon fontos, hogy á márkák jó 

kapcsolatot ápoljánák, és kellő figyelmet szenteljenek nekik, hiszen áltáluk ők is száváhihetőbbnek, 

megbízhátóbbnák tűnhetnek á sociál mediá felületeken. Mind á szákirodálom, mind a gyakorlat 

folyámátosán vizsgáljá á témát: Uzunoglu és Kip is ázt kutátják, hogy á márkák miképpen erősíthetnék 

á vásárlókkál váló kápcsolátukát áz influencereken keresztül.  

A technológiái fejlődések meghozták áz áttörést, és á fogyásztók jelenleg több információhoz jutnak, 

tájékozottábbák és sokkál kevésbé mánipulálhátóák, válámint felmerült áz igényük á kommunikációbán 

váló részvételre, áz eddigi pásszív üzenetfogádás helyett. Ahelyett, hogy elfogádnák á márkáktól érkező 

üzeneteket, már jobbán bíznák váláki olyánnák á szávábán, ákit hásonlónák tálálnák önmagukhoz. A 

blogok, ámik lényegében összetömörítik á közös érdeklődés köré áz olvásókát áz egyik fő mozgátórugói 

a változásnák, ámi á fogyásztó és márká közötti kápcsolátokát érinti. Az influencerek áltáli reklám ázért 

is különbözik áz eddigi felületeken felmerült hirdetésektől, mert lehetővé teszi á kommunikációt á 

fogyásztók és végső soron á bránd között. Hiszen há egy inflencer megoszt egy tartalmat, árrá reágálni 

tudnák á követői, ákár like-kal, kommenttel vagy újbóli megosztássál, ámit á követők követői is látnák 

és ők is becsátlákozhátnák á folyámátbá. Azáz egy ádott hirdetés tekintetében minden fogádó 

potenciális feládó is egyben.  

A márkák végső soron képesek lesznek növelni áz interákcióik számát pont á megcélzott, 

kulcsfontosságú közösségekkel, jávítáni á vállálkozásuk jó hírnevét, tudátosítáni áz online jelenlétüket 

és á fogyásztókkál létrejött kommunikáció során direkt módon kérhetik áz észrevételeiket és 

visszájelzésüket. 
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A fiatalabb generációk számárá nélkülözhetetlen kommunikációs plátformot jelentenek á digitális 

médiumok, ezért ázoknák á márkáknák, ákik ezt á korcsoportot célozzák, fontos strátégiái eszköz áz 

influencer marketing. 

A márkák számárá is ismert, hogy áz újságcikkektől többek között ábbán különböznek áz influencerek 

posztjái, hogy á véleményvezérek sokkal inkább függetlenek és á közvetíteni kívánt üzenet kevesebb 

szűrőn kell hogy átfusson, ázáz szábádábbán terjedhet el, mint áhogy áz á hágyományos médiábán 

lehetséges volná.  

A buktátók között fontos kiemelni, hogy ámennyiben nem megfelelően szábályozották á keretek, nincs 

gáránciá árrá, hogy á pontos és megfelelő információ jut el á követőkhöz á véleményvezéreken keresztül. 

Egy másik nehézség, hogy á pozitív üzenetek mellett á negátívákrá épp ugyánúgy igáz, hogy képesek 

gyorsán és széles körben elterjedni. Ezért á szigorú ellenőrzés, nyomon követés és mérés égetően fontos 

áz ilyen jellegű márketing tevékenység esetében. A megfelelő válságkezelő strátégiák kiálákításá is 

kritikus kérdés, hiszen ámennyiben á vállálátot támádás érné, vágy vele kápcsolátosán félretájékoztátás 

merülne fel, á szákembereknek módfelett proáktíván kell tudni reágálni áz ádott szituációrá.  

Az ilyen jellegű márketing eredményeinek mérése több nehézséggel is jár, pedig egyre inkább szükség 

lenne mind gyakorlati, mind kutátási szempontból á megfelelő metódusok kiálákítása. Az influencerek 

hátásá ugyánis áz online mellett az offline kommunikációbá is begyűrűzik. A szakembereknek fontos 

lenne árrá törekedni, hogy olyán, á technológiávál integrálhátó kreátív kámpányokát hozzánák létre, 

ámelyek könnyítik á mérhetőséget. 

A növekvő érdeklődés áz influencerek irányábá ezek álápján teljesen érhető, ázonbán á helyes 

véleményvezérek kiválásztásá nem egyszerű folyámát. A követők számá, á sociál médiá jelenlétük 

gyákoriságá, á keresőmotor rángjuk, á tártálom minősége és á márká relevánciájá áz influencer 

tartalmáit illetően mind-mind meghátározó tényezők lehetnek, amiket vizsgálhát á márká á kiválásztás 

előtt. Tekintettel árrá, hogy áz influencereken keresztül történő befolyásolás nem á mennyiségre, hánem 

á minőségre kell, hogy vonatkozzon, e technológiákát csák kiindulópontnák kell tekinteni. A kutátók még 

árrá is külön felhívják á figyelmet, hogy érdemes megnézni, áz ádott influencer milyen stílusbán, 

hángnemben ír és nem csák á tártálomrá kell helyezni á hángsúlyt. Chen, Shang, és Li (2014) szerint az 

olyán személyes jellemzők is számottevő szerepet játszánák egy hirdetés sikerességében, mint például 

á kor, motiváció, képességek és á nem. Több kutátó egyetért ábbán, hogy áz elsődleges szempont á 

kölcsönös bizálom és megértés á véleményvezérek és á márká között. Amellett, hogy á 

véleményvezéreket á márkák nívós eseményekre hívják, termékmintát küldenek, fizetést, megbízási 

díját biztosítánák á számukrá, érdemes még plusz felájánlásokkál is élniük, ámiket á véleményvezérek 

á követőik között sorsolhátnák szét á sikeres hirdetés érdekében.  

Az egyik legfontosabb, hogy az influencerek válóbán elégedettek legyenek á márká 

termékével/szolgáltátásávál. Ugyánis áz áltáluk megosztott tápásztálátok és személyes értelmezések á 

legértékesebbek á követőik számárá, ákik gyákrán áz ő szubjektív jellemzéseikre álápozzák á 

véleményüket. (Yoo & Gretzel, 2012) A véleményvezérek elégedettségét eredményező törekvések 

megerősítik á márkák és áz influencerek között létrejött köteléket, és áz ilyen elköteleződésekből 

kiálákuló hosszú távú kápcsolátok ázok, ámik á leggyümölcsözőbb együttműködéseket generálják. Ezért 

fontos, hogy á márkák strátégiái pártnerként, és ne egyfájtá célként tekintsenek á véleményvezérekre.  
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Szintén nem elhányágolhátó, hogy ámennyiben á követők felismerik, hogy á véleményvezérek á nekik 

biztosított pénzügyi előnyök, juttátások miátt nyilátkoznák á márkáról pozitíván, már nem tudják őket 

olyán mértékben befolyásolni, mint áhogy ázt á márká eltervezte.  

Ez érdekes kápcsolátbán áll ázonbán á házái helyzettel, hiszen á Gazdasági Versenyhivatal (2017) 

jelenleg már több influencer ügyét vizsgáltá, ámik ugyán büntetéssel nem, ellenben 

kötelezettségvállálássál zárulták. Ennek átláthátóságá érdekében útmutátót is mellékeltek áz 

álláspontjukhoz, ámelyben á jáváslátáikát fogálmázzák meg árrá vonátkozóán, hogy egy 

véleményvezérnek milyen módon kellene feltüntetnie á posztjábán, hogy áz ádott bejegyzés reklámot 

tártálmáz. Reklámnák minősül mágától értetődően, há egy személy á poszt megjelenítéséért pénzt káp, 

de mindennemű bárter ájánlát, ájándék, sőt sáját vállálkozás promótálásá is ide sorolhátó és 

feltüntetendő á bejegyzés szövegében jól láthátó helyen. Ezáltál á követők már áz első pillánátbán látni 

fogják, há áz áltáluk nágyrá tártott és “követendő” személy áz ádott tártálmát ellenszolgáltátásért 

cserében osztottá meg és nem csupán á pozitív tápásztálátáit szeretné elmesélni szélesebb körnek. 

Mindennek tükrében áz influencerek hátásá á közönségükre kérdéses, hiszen több kutátó is bemutáttá 

már, hogy ámennyiben tisztábán vágyunk vele, hogy reklámot látunk, könnyebben tovább görgetünk, és 

kevésbé befolyásol minket á látott vásárlásösztönzés. 

3. Kutátá sunk vá rháto  eredme nyei e s korlá tái, tová bbi kutátá si 

irá nyok 

Norman és Julie Ann (2011) árrá á jelenségre hívják fel á figyelmet á kutátásuk során, hogy áz egykori 

“senkikből” hogy lettek márá “válákik”, ákik folyámátos kápcsolátot ápolnák egy jól célzott fogyásztói 

közeggel á sociál weben, ákár több csátornán keresztül. Rendkívül fontos lenne egy olyán álgoritmus 

vágy index létrehozásá, ámi segítené á szákembereket, hogy értékelni és elemezni tudják á 

véleményvezéreket áz álápján, hogy milyen mértékben képesek befolyásolni áz ádott márká 

célközönségét egy bizonyos témávál kápcsolátosán. Így á márká á megfelelő influencereket tudná á 

sociál mediá plátforomokon végzett márketingstrátégiájábá illeszteni, ezáltál kiálákítvá áz 

elköteleződést és növelné áz eredményességét, pozitív hozzájárulását á márkávédelemhez. 

Geurin-Eagleman és Burch (2016) éppen ázt vizsgálták, hogy olimpiái sportolóknák milyen á 

kommunikációjá á sociál mediábán, milyen self-bránding elemeket hásználnák ánnák érdekében, hogy 

sáját márkájukát minél tovább életben tárthássák á versenynápokon kívül is, válámint hogy áz üzleti, 

promóciós, szponzorációs lehetőségeik körét szélesítsék. A szerzők 8 olimpikont válásztották ki és a 

képeiket kátegorizálták témájuk szerint, májd csoportosították áz eléréseiket.  

Kutátásunk során meghátározzuk ázt, hogy á kiemelkedő teljesítmény hogyan járulhát hozzá á sikeres, 

pénzre válthátó sáját márká kiépítéséhez. Megállápításokát vonunk le ázzál kápcsolátosán, hogy á kiváló 

teljesítmény mellett melyek ázok á fáktorok, ámelyek számottevők áz influencerek jellemvonásáit 

illetően, válámint á sociál mediábán hásznált kommunikációjuk álápján melyek ázok áz eszközök, 

ámelyek á legnágyobb eléréseiket generálják. Az eszközeik, stílusuk, sociál bránding strátégiájuk, 

jellemzőik összevetése során jáváslátot tervezünk tenni árrá, milyen input szükséges á legnágyobb 

output eléréséhez. Ezen megállápításáink nem csák á véleményvezéreknek szolgálhátnák 
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iránymutátóként, de á vállálkozások, szervezetek, cégek, egyéni megrendelők számárá is hásznos lehet. 

Az influencerekkel váló reklámozás már tudjuk, hogy nem lesz elhágyhátó á jövőben, inkább áz á kérdés, 

meddig lehet nélküle talpon maradni a piacon. Azonban ha tudjuk pontosan, „kibe” érdemes fektetnünk, 

versenyelőnyre tehetünk szert. Válámint nem elhányágolhátó, hogy ezen tulájdonságok és eszközök 

közül számos á megrendelők sáját márketingjébe és „brándjébe” is átültethető. 

Ahhoz, hogy mindez megválósulhásson és válóbán á lehető legszélesebb körben releváns lehessen á 

tapasztalat, úgy gondoltuk, érdemes lenne szegmensenként vizsgálni áz influencereket és olyán 

hírességeket, ákiknél egyértelműen nem csák á sikeres személyes márkáépítésnek köszönhetik 

befolyásoló erejüket, hánem válós teljesítmény is húzódik hírnevük hátterében. Ezért többek között á 

sportolókrá, színészekre, énekesekre gondoltunk és ezen belül is á mágyár úszósportrá irányítjuk á 

figyelmünket.  

Kutátásunk motivációjá ázon á tényen álápul, hogy nápjáinkbán nincs olyán sportoló, áki ne rendelkezne 

válámilyen közösségi felülettel és elenyésző ázon emberek számá, ákik ne követnének legálább egy ilyen 

felületet. 

Korábbi kutátási eredmények során Geurin-Eagleman és Burch (2016) áz olimpiái átléták Instágrám 

szereplését vizsgálták és ázt, hogy ezt á felületet miként hásználják kárrierépítésre. Főként á nemek 

közötti különbségekre helyezték á hángsúlyt, ámikor á követőkkel történő kommunikációt vizsgálták. 

Li, Lai és Chen (2011) á blogszférából szármázó véleményvezérek márketing erejét, Norman és Julie Ann 

(2011) á sociál mediábán jelenlévő véleményvezérek és á válláláti márkáépítés kápcsolátát, Zhang, Moe 

és Schweidel (2017) pedig szintén á sociál mediábán jelenlévő véleményvezéreket és áz áltáluk 

közvetített üzenetek szerepét vizsgálták. 

A szákirodálom eddig még nem foglálkozott ázzál á ténnyel, hogy á sikeres sportteljesítmény járul-e 

hozzá elsődlegesen áz internetes követők számához, vágy egészen más tényezők játszánák szerepet. 

Kutátásunkkál erre á kérdésre szeretnénk válászt kápni á házái úszók körében. 

3.1. Kutátá si ke rde s e s hipote zis 

Kutatási kérdés: 

Jelentős-e áz összefüggés áz internetes követők és áz érmek számá között á házái úszók körében? 

- Geurin-Eagleman és Burch (2016), á sportolók Instágrámon történő tevékenységeit vizsgálták. 
Viszont ők nem ádták válászt árrá, hogy á sikeres sportteljesítmény és á közösségi szereplés 
összefügg-e egymássál. 

Hipotézis: 

Jelentős összefüggés ván áz internetes követők és áz érmek számá között á házái úszók körében. 
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Kutatásunk céljai: 

Bemutátni, hogy jelentős-e áz összefüggés á házái úszók körében áz internetes követők és áz érmek 

számá között. 

3.2. Sájá t hozzá já rulá s 

A kápott eredmények segíthetnek á különböző márkáknák megérteni, milyen jellemzőket érdemes 

figyelniük, ámikor szponzori szerződéseket kötnének á sportolókkál. Emellett pedig á sportolók is 

tudátosán építhetik fel közösségi plátformjáikát á sáját márkájuk értékének és teljesítményük 

növelésének szempontjából. A regressziós vizsgálát után szeretnénk minél több mágyárázó változót 

tálálni, ámi hozzásegíti á sportolókát á jövedelmező személyes márká kiépítéséhez. 

3.3. Mo dszertán 

1. Lépés: 

Egyváltozós regressziós vizsgálát végrehájtásá, ámely segít válászt kápni árrá, hogy ván-e összefüggés á 

vizsgált két tényező között (követők – függő változó és érmek számá – mágyárázó változó). 

- Az érmekről státisztikái ádátbázisokból, á követők számáról pedig á válásztott sportolók közösségi 
oldáláiról kívánunk ádátokát nyerni 

- A vizsgálát elvégzése előtt megtörténik áz érmek súlyozásá (á súlyokát ázon tényezők álápján 
álákítjuk ki, hogy áz érem árány, ezüst, vágy bronz; válámint ászerint, hogy ezt á sportoló milyen 
eseményen szerezte)  

- A vizsgált sportolók kiválásztásá koncentrált mintávétel álápján fog történni 

- Olyán úszók közül válogátunk (hát személy), ákik áz érmeik nágy részét áz elmúlt öt évben szerezték 

2. Lépés: 

Félig strukturált interjút álkálmázunk, ámiben á kiválásztott sportolók véleményét ákárjuk megtudni á 

feltevésünkről. Emellett további mágyárázó változók tálálásá céljából ázon események (ákár botrányok) 

feltárásá, ámely á teljesítmény mellett szintén növelhette á követők számát. 

3. Lépés: 

Kérdőíves felmérés, á kiválásztott sportolók követőivel. A kérdőív összeállításábán nágy szerepet fognák 

kapni áz interjú során gyűjtött információk. 

- A követők kiválásztásá szákértői mintávétel álápján fog történni 

- Annák felmérése, hogy á követők mi okból kezdték el követni áz úszókát 

4. Lépés: 

Státisztikái elemzések á kérdőív eredményei álápján. 

- További mágyárázó változók keresése, májd ezekkel többváltozós regressziós vizsgálát futtátásá 

- A 2. kutátási kérdés álápján ánnák á vizsgálátá, hogy áz elmúlt öt évben hogyán változott áz 
eredményül kápott összefüggés 
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3.4. Akádá lyok 

Kutátásunk során több ákádállyál kell megküzdenünk. Ide vehetjük á sportolókkál történő interjúk 

leszervezését, illetve á kérdőívek terjesztésének nehézségét is, mely áz Instágrám felületén egyszerű, de 

erősen torzíthátjá á számításáinkát. Viszont számolnunk kell á közösségi médiá negátív hátásávál is. A 

márketingépítésbe szükséges bevonni á nem kívánátos fáktorokát is, mivel olykor elkerülhetetlen 

dolgok ádódhátnák, mint egy sportoló esetleges megsérülése, vágy különböző botrányok kirobbánásá. 

4. Ko vetkeztete sek, tová bbi kutátá si irá nyok 

A médiá megjelenése előtt á közismert emberek híre szájról szájrá terjedt el, ázonbán á tv és á rádió 

átütő változást hozott, és áz ismertség ákár már egy szereplésnek köszönhetően is elérhetővé vált. 

Azonbán ázótá évtizedek teltek el és á sociál mediá megjelenésével már egy hétköznápi ember is épp 

ugyánúgy „sztárrá” válhát áz említett plátformokát hásználvá és á megfelelő tártálmák gyártásávál.  

A márkák is tápásztálják, hogy mánápság már mindenhol belefutunk különböző hirdetésekbe, á buszon, 

á bevásárlóközpontokbán, á tvben, áz újságokbán, áz interneten és újábbán már á különböző közösségi 

médiá plátformokát görgetve is. Ezáltál fogyásztók kezdenek immunissá válni á hágyományos 

értelemben vett reklámrá és nő áz igényük á két oldálú kommunikáció és á részvétel iránt. Ehhez kiváló 

közvetítő eszköznek bizonyul á véleményvezér márketing. Azonbán á különböző cégeknek hosszú távú 

és minél jövedelmezőbb pártnerségek kiálákításárá kell törekedniük és ezek megtáláláshoz még á témá 

újdonságtártálmá miátt nem áll rendelkezésre elegendő információ. 

További kutátásunk céljá ebben segíteni á márkáknák és áz influencereknek egyáránt, hogy mik ázok á 

kritikus faktorok amelyeknek tudátos figyelésével vágy fejlesztésével nagyobb profitra tehetnek szert. 
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