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Absztrakt. Jelen kutatdsunk célja az influencerekkel vald egylittmiikédés, mint az egyik legujabb marketing eszkéz
jelentdségének kiemelése. Cikkiink segitséget kivdn nyujtani a mdrkdknak és a véleményvezéreknek a szakirodalom
dltal is emlitett olyan kritikus helyzetekben, mint az eredményesség mérése folpamdn felmertilé problémdk vagy a
megfelel§ stratégiai partnerek megtaldldsa. A szdmos potencidlis kutatdsi tertilet koziil a jovében mi a sportoldk self-
brandingjét szeretnénk vizsgdlni és ezdltal megtaldlni azokat kulcsfontossdgu tényezdéket, amelyek megkiilénbéztetik
az influencereket a tobbi embertdl.

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. Témafelvetés

A személyes markaépités és a véleményvezérek kapcsan elsd 1épésben a legfontosabb definialni az
alapfogalmakat. Az influencer a Gazdasdgi Versenyhivatal (2017) megfogalmazasa szerint “Olyan, a
digitalis kornyezetben befolyas gyakorlasara, fogyasztdi vélemény formalasara képes személy, aki akar
eseti partnerként, akar dedikalt markanagykovetként online tartalmat tesz kézzé sajat weboldalan,
kozosségi média oldalan, esetleg egyéb online platformon, fiiggetleniil atto6l, hogy a tartalom a sajatja
vagy vendégbejegyzés; a legtobb esetben a véleményvezér elkotelezett kovetdbazissal rendelkezik.”. A
self-brand (személyes marka/énmarka) a személy maga azzal, amilyen hatast gyakorol masokra,
ahogyan a tobbiek gondolkodnak rdéla, amit éreznek iranta. A self-brandinget (személyes
marka/énmarka épitését) pedig ugy lehet koriilhatarolni, mint a személyes erdsségek, értékek,
megkiilonbo6zetd jegyek meghatarozasarol és megjelenitésérol, valamint masokra gyakorolt hatasanak
tudatositasardl szolo tevékenységet.

Mig par évvel ezel6tt nem is sejtettiik, hogy kik azok az influencerek, az utébbi években mar mindenhol
jelen vannak és a legbefolyasosabb emberek kézott tartjak 6ket szamon. A vilagmarkak figyelme is egyre

inkabb feléjiik fordul, s6t mar itthon sem ismeretlen fogalom. Kiilon kutatasok foglalkoznak azzal, hogy
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mennyire népszerlek és milyen befolyassal birnak az online véleményvezérek a fiatalok és a teljes
lakossag korében.

Erdekes példaul megfigyelni a Forbes magazin 2017-es 100 legjobban keresé celebritas listajat, ahol a
nevek mellett feltiintetették a foglalkozast is. A sok zenész, szinész, sportold mellett nem volt ritka a
»personality” megjel6lés sem, akik koziil tobben mindennem? kiemelkedd teljesitmény nélkiil, kizardlag
a self-brandingnek koészonhet6en kertiltek igen elékeld helyre a ranglistan. Szlikitve a kort, tobben
tevékenykednek az utébbi emberek koziil influencerként a social medidban.

Véleményvezér barki lehet, mindossze annyi feltétele van, hogy folyamatos kapcsolatban kell allni a
kovet6kkel és megosztani veliik a tapasztalatokat, élményeket. Ezen impulzusok altal maris pozitiv vagy
negativ iranyba lehet a ,rajongé tabort” befolyasolni egy adott markaval, termékkel vagy szolgaltatassal
kapcsolatosan. Az igy alkotott kép rendkiviil gyorsan tud elterjedni szélesebb korben. Influencer tehat
végsd soron az az ember, akiknek a szavara odafigyelnek a tobbiek és a tobbiek alatt egy jelent6sebb
csoportot kell érteni. A markak szadmara tehat mar nem lehet kérdés, hogy egyiittmiikodjenek-e az
influencerekkel.

A véleményvezérek befolyasukat féként online gyakoroljak, olyan kézosségi média platformokon, mint
az Instagram, YouTube, tumblr, Snapchat és nem utolsé sorban a Facebook. Mivel ezen platformok
hasznalata ingyenes, igy az influencerek kénnyedén és organikusan noévelhetik kovetdik szamat.
Jellemz&en a véleményvezérek egyszerre altaldban csak egy iparagba prébalnak betorni, mint példaul a
szépségipar, egészségipar, gasztrondmia, divat viladga, és a tobbi. Természetesen a kés6bbiekben és
sikerességiik fliggvényében a kapcsol6do iparagakat is célba vehetik.

Ezek a személyek akar kizaroélag csak a kiilsejiiket, fizikai jellemz&iket hasznalva is reklamozhatjak egy-
egy cég termékeit a sajat neviik alatt. Ok azok, akik altalaban megkapjak a terméket, tesztelik és
kiilonboz6 posztokban reklamozzak azt. Azok az influencerek, akiket tobb ezren koévetnek, nagy
aranyban mar nem csak az ingyenes termékekért, megjelenésekért, VIP rendezvényekért 1épnek
kollaboraciéra, hanem pénziigyi ellentételezésben is részesiilnek.

A sikeresebb influencerek idével akar sajat vallalkozasba is kezdhetnek az adott ipardgon beliil, mely
mar a tudatos self-branding alkalmazasat is sziikségessé teszi szamukra: sajat maguk valnak ,markava”.
Az internet terjedésével lehet6vé valt, hogy ezt barki megtehesse kell6 ambicidval és odafigyeléssel.

A nagyobb markaknak azért lehetnek potencidlis marketing partnerei az influencerek, mert sokkal
célzottabban és szélesebb korben (s6t akar olcsébban) tudjak eljuttatni a termékiik, szolgaltatasuk
reklamjat tobb lehetséges vasarléhoz, mintha csak hagyomanyos moddon rekldmoznak azt. A
markaépités egyik legjobb moédjava kezdi kindéni magat az influencer marketing, mas néven
véleményvezér/befolydsold marketing. A kérdés csak annyi, hogy kik azok a “hirességek”, akikkel
érdemes egyiittmiikodni.
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2. Torténeti attekintés

A média megjelenése el6tt a k6zismert emberek hire szajrol szajra terjedt el, azonban a tv és a radid
atiit6 valtozast hozott, és az ismertség akar mar egy szereplésnek kdszonhetéen is elérhetévé valt. Ekkor
még ugyan nem volt nélkiil6zhetd a kiemelked6 sport-, vagy kutatoéi teljesitmény, szinészi vagy zenei
karrier ahhoz hogy - bar a média segitségével - de valakibél ténylegesen ,sztar” valjon. Kortilbeliil a
valosagshowk és a kiilonb6z6 hétkéznapi embereket bemutaté méisorok megjelenésének idejére tehetd
a ,celebek” felbukkanasa. Kezdetben sziikségszer(i volt, hogy az Ujdonsiilt hirességek j6 kapcsolatot
apoljanak djsagok, tv miisorok szerkesztdivel és folyamatosan jelen legyenek a koztudatban. A social
media megjelenésével azonban megszilint ez az igény, hiszen a feltorekvd csillagoknak mar “sajat
médiajuk” lehet, ahol torténeteiket, képeiket, videdikat megoszthatjak és az ket kovetSk reagalhatnak

mindezekre.

Mindennek fényében mar latszik, hogy egy atlagos, hétkdznapi ember is épp ugyanugy hasznalhatja az
emlitett platformokat és a megfelel§ tartalmak gyartasaval hasonld népszertiiségre tehet szert, sajat
rajongétabort toborozhat maga kéré. Altalanossagban elmondhaté, hogy jelenleg a kévetdszam alapjan
rangsoroljak az influencereket, és 2-5-10 ezer kovet6tdl kezdve mutatnak hajlanddsagot a cégek a
kiilonb6z6 megjelenésekért fizetni.

Ezen a vonalon végig vezetve az egykori celebek - ma mar: influencerek - torténetét jol lathato, hogy
mindennemii ,tehetség” nélkiil is barkibs] véleményvezér valhat. Igy tehat fel kell tenniink a kérdést,
hogy akkor mik lehetnek azok a nélkiilézhetetlen tulajdonsagok, jellemzdk, ismertetdjegyek, amik
megkiilonboztetik az influencereket az atlagemberekt61?

Hosszabb tavi kutatasunk f6 célja megvizsgalni, hogy a teljesitmény milyen mértékben tud hozzajarulni
egy olyan személyes brand kiépitéséhez, amit késébb pénzre lehet valtani.

Montoya (2002) nyolc ,alaptorvényét” hatarozta meg a személyes marka épitésének, melyek a
kovetkezok: specializacio, vezetés, személyiség, megkiilonboztethetGség, lathatosag, egység, allandosag
és a joakarat ,torvénye”. A legels6 helyen a specializaci6 torvénye all, miszerint sziikséges, hogy a kivalo
eredményeink egy teriiletre fokuszaljanak és az, hogy valamiben kiemelked&en jok legyiink masokhoz
képest. Ez a ,torvény” alatamasztja, hogyha valaki kiemelkedd teljesitménnyel rendelkezik az élet egy
bizonyos teriiletén, az mar fél siker személyes markajanak épitése soran. Példaul egy kivalé sportold
tud épiteni arra, hogy 6t azért érdemes kovetni, mert eredményei kiemelik 6t a tobbi ember koziil.

Shepherd (2005) szerint az egyéneknek ugyanazokat a marketing és markazasi elveket kellene
alkalmazniuk énmagukon, mint amelyek a termékek és vallalatok esetében javallottak. Erdekesnek
tartja, hogy az 6nmarketing és a személyes marka a marketing szakirodalomban ritkan keriil emlitésre,
bar azt 6 sem vitatja, hogy ez a teriilet rendkiviil problematikus lehet kutatasi szempontbdl, mind a
fogalmi, mind a gyakorlati nehézségek miatt.

Az dnmarketinget az egyének végzik és valtozatos tevékenységekbdl all. F6ként allasszerzés céljaval
alkalmazzak a munkaerépiacon, de ezt a fajta reklamot a film-, popsztarok, sportolok és gazdasagi-,
politikai vezet6k mar évtizedek 6ta gyakoroljak.
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A személyes markazasrdl Tom Peters: The Brand Called You (1997) cikkében hallhattunk el6szor és azéta
szamtalan dnfejlesztd konyv, weboldal, tréning, tanfolyam, tandcsadas épiil erre az dgazatra.

Mindennek az alapja, hogy személyes markaja mindenkinek van, csak akad, aki maga kezeli és van,
akinek valaki mas kezeli.

Sheperd (2005) leegyszerlsitve ugy foglalta 0ssze a személyes markaépités 1épéseit, hogy “extract,
express and exude”, azaz foglald 6ssze, nyilvanitsd ki és szivarogtasd. Tehat mindenek el6tt magunkba
kell nézni és megtaldlni azokat a tulajdonsagokat, amelyek megkiilonb6ztetnek minket masoktél. A
kovetkez6 1épés, hogy egy személyes markajelzést kell 1étrehoznunk ezen attributumaink koré. Az
utols6 szakaszban pedig ezt a stratégiat 1athatdva kell tenniink a kiilvildg szamara. A kutato a személyes
markaépités, mint tudomanyteriilet elsédleges forrasanak a marketingszakértket, onsegité konyveket,
palyavalasztasi tanacsaddkat és internetes szakértoket tartja.

Uzunoglu és Kip (2014) szerint az internetet stratégiai kommunikacids eszkozként hasznalé vallalatok
felismerték az ezen a platformon nagy befolyassal bir6 olyan bloggerek erejét, akik rendszeresen osztjak
meg a markakkal kapcsolatos tapasztalataikat. Azért is kiilonosen fontosak ezek az influencerek, mert
olyan kozegnek kozvetitenek, akiket 6sszekot a hasonldé érdekl6dési kor. Manapsag mar a
tomegkommunikacié soran tovabbitott ilizenetek kozel nem olyan hatasosak, mint régen, hiszen
naponta tobb ezer hirdetést latunk az utcan, tévében, magazinokban, vagy ennél is nagyobb do6zisban a
telefonunkon, tabletiinkon, laptopunkon bongészve. Ezzel szemben a véleményvezérek kozvetitései
joval pontosabban taldlnak célt. Ok magat a kozvetiteni kivant iizenetet és az embereket is képesek
befolyasolni, és ami még fontosabb, hogy a hiradasaik egyfajta virusként terjedhetnek el. Ezek a
véleményvezérek sokszor a bloggerek koziil keriilnek ki, igy tehat nagyon fontos, hogy a markak jo
kapcsolatot apoljanak, és kell§ figyelmet szenteljenek nekik, hiszen altaluk 6k is szavahihet6bbnek,
megbizhatébbnak tlinhetnek a social media feliileteken. Mind a szakirodalom, mind a gyakorlat
folyamatosan vizsgalja a témat: Uzunoglu és Kip is azt kutatjak, hogy a markak miképpen erésithetnék
a vasarlékkal valé kapcsolatukat az influencereken keresztiil.

A technologiai fejlédések meghoztak az attorést, és a fogyasztok jelenleg tobb informaciéhoz jutnak,
tajékozottabbak és sokkal kevésbé manipulalhatoak, valamint felmeriilt az igényiik a kommunikaciéban
valo részvételre, az eddigi passziv iizenetfogadas helyett. Ahelyett, hogy elfogadnak a markaktol érkez6
lizeneteket, mar jobban biznak valaki olyannak a szavaban, akit hasonlénak taldlnak énmagukhoz. A
blogok, amik 1ényegében 0sszetomoritik a k6zos érdeklédés koré az olvasokat az egyik f6 mozgatdrugoi
a valtozasnak, ami a fogyaszt6 és marka kozotti kapcsolatokat érinti. Az influencerek altali reklam azért
is kilonbozik az eddigi feliileteken felmeriilt hirdetésekt6l, mert lehetévé teszi a kommunikaciét a
fogyasztok és végs6 soron a brand kozott. Hiszen ha egy inflencer megoszt egy tartalmat, arra reagalni
tudnak a kovetdi, akar like-kal, kommenttel vagy 0jboli megosztassal, amit a kovet6k kovet6i is latnak
és Ok is becsatlakozhatnak a folyamatba. Azaz egy adott hirdetés tekintetében minden fogadé

potencialis felado6 is egyben.

A markak végsd soron képesek lesznek ndvelni az interakciéik szamat pont a megcélzott,
kulcsfontossagu kozosségekkel, javitani a vallalkozasuk jé hirnevét, tudatositani az online jelenlétiiket
és a fogyasztokkal létrejott kommunikacié soran direkt modon kérhetik az észrevételeiket és

visszajelzésiiket.
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A fiatalabb generaciok szamara nélkilozhetetlen kommunikaciés platformot jelentenek a digitalis
médiumok, ezért azoknak a markaknak, akik ezt a korcsoportot célozzak, fontos stratégiai eszkoz az
influencer marketing.

A markak szamara is ismert, hogy az Ujsagcikkektdl tobbek kozott abban kiilonbdznek az influencerek
posztjai, hogy a véleményvezérek sokkal inkabb fliggetlenek és a kozvetiteni kivant tizenet kevesebb
szlrén kell hogy atfusson, azaz szabadabban terjedhet el, mint ahogy az a hagyomanyos médidban
lehetséges volna.

A buktaték kozott fontos kiemelni, hogy amennyiben nem megfelel6en szabalyozottak a keretek, nincs
garancia arra, hogy a pontos és megfelel informacid jut el a kovet6khoz a véleményvezéreken keresztiil.
Egy masik nehézség, hogy a pozitiv iizenetek mellett a negativakra épp ugyanugy igaz, hogy képesek
gyorsan és széles korben elterjedni. Ezért a szigoru ellen6rzés, nyomon kovetés és mérés égetden fontos
az ilyen jellegli marketing tevékenység esetében. A megfeleld valsagkezel6 stratégiak kialakitasa is
kritikus kérdés, hiszen amennyiben a vallalatot tAmadas érné, vagy vele kapcsolatosan félretdjékoztatas
meriilne fel, a szakembereknek médfelett proaktivan kell tudni reagalni az adott szituaciora.

Az ilyen jellegli marketing eredményeinek mérése tobb nehézséggel is jar, pedig egyre inkdbb sziikség
lenne mind gyakorlati, mind kutatasi szempontbdl a megfelel6 metddusok kialakitasa. Az influencerek
hatdsa ugyanis az online mellett az offline kommunikaciéba is begyfiriizik. A szakembereknek fontos
lenne arra torekedni, hogy olyan, a technolégiaval integralhaté kreativ kampanyokat hozzanak létre,
amelyek konnyitik a mérhetfséget.

A novekvd érdeklédés az influencerek iranyaba ezek alapjan teljesen érhetd, azonban a helyes
véleményvezérek kivalasztasa nem egyszeri folyamat. A kovet6k szama, a social média jelenlétiik
gyakorisaga, a keresdmotor rangjuk, a tartalom minésége és a marka relevanciaja az influencer
tartalmait illet6en mind-mind meghatarozo tényezdk lehetnek, amiket vizsgalhat a marka a kivalasztas
el6tt. Tekintettel arra, hogy az influencereken keresztiil torténd befolyasolas nem a mennyiségre, hanem
amindségre kell, hogy vonatkozzon, e technol6gidkat csak kiindulépontnak kell tekinteni. A kutatok még
arra is kiilon felhivjak a figyelmet, hogy érdemes megnézni, az adott influencer milyen stilusban,
hangnemben ir és nem csak a tartalomra Kkell helyezni a hangsulyt. Chen, Shang, és Li (2014) szerint az
olyan személyes jellemzok is szamottevd szerepet jatszanak egy hirdetés sikerességében, mint példaul
a kor, motivacio, képességek és a nem. Tobb kutat6é egyetért abban, hogy az els6dleges szempont a
kolcsonds bizalom és megértés a véleményvezérek és a marka kozott. Amellett, hogy a
véleményvezéreket a markak nivos eseményekre hivjak, termékmintat kiildenek, fizetést, megbizasi
dijat biztositanak a szamukra, érdemes még plusz felajanlasokkal is élniiik, amiket a véleményvezérek
a kovetdik kozott sorsolhatnak szét a sikeres hirdetés érdekében.

Az egyik legfontosabb, hogy az influencerek valdéban elégedettek legyenek a marka
termékével /szolgaltatasaval. Ugyanis az altaluk megosztott tapasztalatok és személyes értelmezések a
legértékesebbek a kovet6ik szamadra, akik gyakran az 6 szubjektiv jellemzéseikre alapozzdk a
véleményliket. (Yoo & Gretzel, 2012) A véleményvezérek elégedettségét eredményezd torekvések
megerdsitik a markak és az influencerek kozott létrejott koteléket, és az ilyen elkotelezédésekbdl
kialakul6 hosszua tavi kapcsolatok azok, amik a leggyiimolcs6z6bb egyiittmiikodéseket generaljak. Ezért

fontos, hogy a markak stratégiai partnerként, és ne egyfajta célként tekintsenek a véleményvezérekre.
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Szintén nem elhanyagolhat6, hogy amennyiben a kovetdk felismerik, hogy a véleményvezérek a nekik
biztositott pénziigyi el6nyok, juttatdsok miatt nyilatkoznak a markarél pozitivan, mar nem tudjak éket

olyan mértékben befolyasolni, mint ahogy azt a marka eltervezte.

Ez érdekes kapcsolatban all azonban a hazai helyzettel, hiszen a Gazdasdgi Versenyhivatal (2017)
jelenleg mar tobb influencer Ugyét vizsgdlta, amik ugyan biintetéssel nem, ellenben
kotelezettségvallalassal zarultak. Ennek atlathatésdga érdekében utmutatét is mellékeltek az
allaspontjukhoz, amelyben a javaslataikat fogalmazzak meg arra vonatkozdéan, hogy egy
véleményvezérnek milyen médon kellene feltiintetnie a posztjaban, hogy az adott bejegyzés reklamot
tartalmaz. RekldAmnak mindstil magatél értet6dGen, ha egy személy a poszt megjelenitéséért pénzt kap,
de mindennem( barter ajanlat, ajandék, s6t sajat vallalkozas promoétalasa is ide sorolhatd és
feltiintetend6 a bejegyzés szovegében jdl lathat6 helyen. Ezaltal a kovet6k mar az elsé pillanatban latni
fogjak, ha az altaluk nagyra tartott és “kovetendd” személy az adott tartalmat ellenszolgaltatasért
cserében osztotta meg és nem csupan a pozitiv tapasztalatait szeretné elmesélni szélesebb kornek.
Mindennek tiikrében az influencerek hatasa a k6zonségiikre kérdéses, hiszen tobb kutato is bemutatta
mar, hogy amennyiben tisztaban vagyunk vele, hogy reklamot latunk, kdnnyebben tovabb gorgetiink, és
kevésbé befolyasol minket a latott vasarlasosztonzés.

3. Kutatasunk varhaté eredményei és korlatai, tovabbi kutatasi
irdnyok

Norman és Julie Ann (2011) arra a jelenségre hivjak fel a figyelmet a kutatasuk soran, hogy az egykori
“senkikbdl” hogy lettek mara “valakik”, akik folyamatos kapcsolatot dpolnak egy jél célzott fogyasztoi
kozeggel a social weben, akar tobb csatornan keresztiil. Rendkiviil fontos lenne egy olyan algoritmus
vagy index létrehozasa, ami segitené a szakembereket, hogy értékelni és elemezni tudjak a
véleményvezéreket az alapjan, hogy milyen mértékben képesek befolyasolni az adott marka
célkozonségét egy bizonyos témaval kapcsolatosan. fgy a marka a megfelels influencereket tudna a

social media platforomokon végzett marketingstratégidjaba illeszteni, ezaltal kialakitva az
elkotelez6dést és novelné az eredményességét, pozitiv hozzajarulasat a markavédelemhez.

Geurin-Eagleman és Burch (2016) éppen azt vizsgaltdk, hogy olimpiai sportoloknak milyen a
kommunikacidja a social mediaban, milyen self-branding elemeket hasznalnak annak érdekében, hogy
sajat markajukat minél tovabb életben tarthassak a versenynapokon kiviil is, valamint hogy az iizleti,
promocids, szponzoracios lehet8ségeik korét szélesitsék. A szerzék 8 olimpikont valasztottak ki és a
képeiket kategorizaltak témajuk szerint, majd csoportositottak az eléréseiket.

Kutatasunk sordn meghatarozzuk azt, hogy a kiemelked§ teljesitmény hogyan jarulhat hozza a sikeres,
pénzre valthato sajat marka kiépitéséhez. Megallapitasokat vonunk le azzal kapcsolatosan, hogy a kivalé
teljesitmény mellett melyek azok a faktorok, amelyek szamottevék az influencerek jellemvonasait
illet6en, valamint a social medidban hasznalt kommunikaci6éjuk alapjan melyek azok az eszkdzok,
amelyek a legnagyobb eléréseiket generaljak. Az eszkozeik, stilusuk, social branding stratégiajuk,
jellemz6ik Osszevetése sordn javaslatot terveziink tenni arra, milyen input sziikséges a legnagyobb
output eléréséhez. Ezen megallapitdsaink nem csak a véleményvezéreknek szolgalhatnak
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irAnymutatoként, de a vallalkozasok, szervezetek, cégek, egyéni megrendel6k szamara is hasznos lehet.
Az influencerekkel valé rekldmozas mar tudjuk, hogy nem lesz elhagyhat6 a jovében, inkabb az a kérdés,
meddig lehet nélkiile talpon maradni a piacon. Azonban ha tudjuk pontosan, ,kibe” érdemes fektetniink,
versenyel6nyre tehetlink szert. Valamint nem elhanyagolhatd, hogy ezen tulajdonsagok és eszkoézok
koziil szamos a megrendel8k sajat marketingjébe és ,brandjébe” is atiiltethetd.

Ahhoz, hogy mindez megval6sulhasson és valdban a lehetd legszélesebb kdrben relevans lehessen a
tapasztalat, ugy gondoltuk, érdemes lenne szegmensenként vizsgalni az influencereket és olyan
hirességeket, akiknél egyértelmiien nem csak a sikeres személyes markaépitésnek koszonhetik
befolyasold erejiiket, hanem valds teljesitmény is hizddik hirneviik hatterében. Ezért tobbek kozott a
sportoldkra, szinészekre, énekesekre gondoltunk és ezen beliil is a magyar iszdsportra iranyitjuk a
figyelmiinket.

Kutatdsunk motivacidja azon a tényen alapul, hogy napjainkban nincs olyan sportol6, aki ne rendelkezne
valamilyen kozosségi feliilettel és elenyész6 azon emberek szama, akik ne kdvetnének legalabb egy ilyen
feltiletet.

Korabbi kutatasi eredmények soran Geurin-Eagleman és Burch (2016) az olimpiai atlétak Instagram
szereplését vizsgaltak és azt, hogy ezt a feliiletet miként hasznaljak karrierépitésre. F6ként a nemek
kozotti kiillonbségekre helyezték a hangsulyt, amikor a kovet6kkel torténé kommunikaciot vizsgaltak.

Li, Lai és Chen (2011) a blogszférabol szarmazdé véleményvezérek marketing erejét, Norman és Julie Ann
(2011) a social mediaban jelenlévd véleményvezérek és a vallalati markaépités kapcsolatat, Zhang, Moe
és Schweidel (2017) pedig szintén a social medidban jelenlévé véleményvezéreket és az altaluk
kozvetitett lizenetek szerepét vizsgaltak.

A szakirodalom eddig még nem foglalkozott azzal a ténnyel, hogy a sikeres sportteljesitmény jarul-e
hozza els6dlegesen az internetes kovet6k szamahoz, vagy egészen mas tényezdk jatszanak szerepet.
Kutatasunkkal erre a kérdésre szeretnénk valaszt kapni a hazai aszok korében.

3.1. Kutatdsi kérdés és hipotézis

Kutatasi kérdés:
Jelent6s-e az Osszefiiggés az internetes kovetok és az érmek szama kozott a hazai uszok korében?

- Geurin-Eagleman és Burch (2016), a sportolok Instagramon torténé tevékenységeit vizsgaltak.
Viszont 6k nem adtak valaszt arra, hogy a sikeres sportteljesitmény és a kozosségi szereplés
Osszefiigg-e egymassal.

Hipotézis:

Jelentds Osszefliggés van az internetes kovetdk és az érmek szama kozott a hazai uszok korében.

491



International Journal of Engineering and Management Sciences (IJEMS) Vol. 3. (2018). No. 4
DOI: 10.21791/1JEMS.2018.4.40.

Kutatasunk céljai:

Bemutatni, hogy jelent6s-e az 6sszefiiggés a hazai uszdék korében az internetes kovetdk és az érmek
szama kozott.

3.2. Sajat hozzajarulas

A kapott eredmények segithetnek a kiilonb6z6 markaknak megérteni, milyen jellemzéket érdemes
figyelniiik, amikor szponzori szerz6déseket kotnének a sportolékkal. Emellett pedig a sportolok is
tudatosan épithetik fel kozosségi platformjaikat a sajat markajuk értékének és teljesitményiik
novelésének szempontjabdl. A regresszids vizsgalat utan szeretnénk minél tobb magyarazé valtozot
talalni, ami hozzasegiti a sportoldkat a jovedelmez6 személyes marka kiépitéséhez.

3.3. Mddszertan

1. Lépés:

Egyvaltozos regresszios vizsgalat végrehajtasa, amely segit valaszt kapni arra, hogy van-e 0sszefiiggés a

vizsgalt két tényez6 kozott (kovetdk - fliggd valtozd és érmek szama - magyarazo valtozo).

- Az érmekrdl statisztikai adatbazisokbdl, a kovetSk szamarol pedig a valasztott sportoldk kozosségi
oldalairdél kivanunk adatokat nyerni

- A vizsgdlat elvégzése el6tt megtorténik az érmek sdlyozadsa (a sulyokat azon tényezdk alapjan
alakitjuk ki, hogy az érem arany, eziist, vagy bronz; valamint aszerint, hogy ezt a sportolé milyen
eseményen szerezte)

- Avizsgalt sportolok kivalasztasa koncentralt mintavétel alapjan fog torténni

- Olyan tuszék koziil valogatunk (hat személy), akik az érmeik nagy részét az elmult 6t évben szerezték
2. Lépés:

Félig strukturalt interjut alkalmazunk, amiben a kivalasztott sportolok véleményét akarjuk megtudni a
feltevéslinkrdl. Emellett tovabbi magyarazo valtozok taldlasa céljabol azon események (akar botranyok)
feltarasa, amely a teljesitmény mellett szintén névelhette a kovetdk szamat.

3. Lépés:

Kérddives felmérés, a kivalasztott sportolok kovetdivel. A kérd6iv 6sszeallitdsaban nagy szerepet fognak
kapni az interjd soran gydjtott informaciok.

- A kovetok kivalasztasa szakértdi mintavétel alapjan fog torténni

- Annak felmérése, hogy a kovet6k mi okbdl kezdték el kovetni az uszdkat

4. Lépés:

77

Statisztikai elemzések a kérd6iv eredményei alapjan.

- Tovabbi magyarazo valtozok keresése, majd ezekkel tobbvaltozds regresszios vizsgalat futtatisa

- A 2. kutatasi kérdés alapjan annak a vizsgalata, hogy az elmult 6t évben hogyan valtozott az
eredményiil kapott 6sszefiiggés
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3.4. Akadalyok

Kutatasunk soran tobb akadallyal kell megkiizdeniink. Ide vehetjiik a sportoldkkal torténd interjuk
leszervezését, illetve a kérd6ivek terjesztésének nehézségét is, mely az Instagram feliiletén egyszerd, de
erdsen torzithatja a szdmitasainkat. Viszont szamolnunk kell a k6z0sségi média negativ hatasaval is. A
marketingépitésbe sziikséges bevonni a nem kivanatos faktorokat is, mivel olykor elkeriilhetetlen
dolgok ad6dhatnak, mint egy sportol6 esetleges megsériilése, vagy kiillonb6zé botranyok kirobbanasa.

4. Kovetkeztetések, tovabbi kutatdsi iranyok

A média megjelenése el6tt a kozismert emberek hire szajrél szajra terjedt el, azonban a tv és a radié
atiité valtozast hozott, és az ismertség akar mar egy szereplésnek koszonhetden is elérhetévé valt.
Azonban azéta évtizedek teltek el és a social media megjelenésével mar egy hétkdéznapi ember is épp
ugyanugy ,sztarra” valhat az emlitett platformokat hasznalva és a megfelel tartalmak gyartasaval.

A markak is tapasztaljak, hogy manapsag mar mindenhol belefutunk kiillonb6z6 hirdetésekbe, a buszon,
a bevasarlokozpontokban, a tvben, az Gjsagokban, az interneten és Gjabban mar a kiilonb6z6 kozosségi
média platformokat gorgetve is. Ezaltal fogyaszték kezdenek immunissa valni a hagyomanyos
értelemben vett rekldmra és n6 az igényiik a két oldald kommunikaci6 és a részvétel irant. Ehhez kivalo
kozvetité eszkoznek bizonyul a véleményvezér marketing. Azonban a kiilonboz6 cégeknek hosszu tava
és minél jovedelmezbbb partnerségek kialakitasara kell torekedniiik és ezek megtalalashoz még a téma
Ujdonsagtartalma miatt nem all rendelkezésre elegendd informécio.

Tovabbi kutatasunk célja ebben segiteni a markaknak és az influencereknek egyarant, hogy mik azok a
kritikus faktorok amelyeknek tudatos figyelésével vagy fejlesztésével nagyobb profitra tehetnek szert.
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