CIKKEK, TANULMANYOK

BUGLYO-NYAKAS ERZSEBET — GAL TIMEA

AZ INFLUENSZERMARKETING SZEREPE
AZ EGESZSEGTUDATOSSAGBAN

MODELLING THE ROLE OF SUCCESSFUL
INFLUENCER MARKETING IN HEALTH AWARENESS

Magyarorszag lakossaganak 89%-a, kozel 8,55 milli6 egyén hasznalja rendszeresen az internetet, amely tébb mint
hétmillié Facebook és harommillié Instagram felhasznalét jelentett 2023-ban. Emiatt az influenszermarketing egy
rendkival aktualis és innovativ téma, amely jelentdsen befolyasolja az online kézosségi feltleteken részt vevé fo-
gyasztok vasarlasi dontéseit. A kutatas célja, hogy netnografiai és mélyinterjuk alkalmazasaval mélyebb betekintés
legyen az influenszermarketingben hasznalt eszkdzokrdl és technikakrél, valamint arrél, hogyan befolyasoljak ezek
a fogyasztok egészségtudatossagat. A tanulmany Pilgrim & Bohnet-Joschko kutatasaira épitve vizsgalja az influen-
szerek altal kozvetitett Gzeneteket, az alkalmazott kommunikacidés stratégiakat, valamint a fogyasztok reakcidit. Az
elemzés eredményeképpen a szerzék megalkottadk az influenszerek befolyasoldsanak folyamatat a primer kutatasok
eredményei altal. A kutatds eredményei hozzajarulhatnak az influenszermarketing befolyasolasi folyamatanak mé-
lyebb megértéséhez, 6tvozve a szekunder és primer kutatasi tapasztalatokat. Emellett remek alapot nyujthatnak egy
tovabbi kvalitativ és/vagy kvantitativ vizsgalat elvégzéséhez, amely még atfogébb képet adhat a magyar fogyasztok
influenszermarketinghez valo viszonyulasarol.
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89% of Hungary’s population, nearly 8.55 million individuals, use the internet regularly, which means more than 7
million Facebook and 3 million Instagram users in 2023 (KSH, 2022; STATISTA, 2023a, 2023b). For this reason, influencer
marketing is a highly topical and innovative subject that significantly impacts the purchasing decisions of consumers
who participate in online social platforms. This research aims to gain a deeper insight into the tools and techniques
used in influencer marketing and how they influence consumers’ health awareness, using netnographic and in-
depth interviews. Building on Pilgrim & Bohnet-Joschko’s research, the study will examine the messages conveyed
by influencers, the communication strategies used and the consumers’ responses. The results include a process of
influence and can contribute to a deeper understanding of the influencer marketing process by combining secondary
and primary research experiences and provide an excellent basis for further studies.
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Rohan() ¢letiink és mindennapjaink részét képezi
a kozdsségimédia-jelenlét, amely szamos eldnyt
hordoz magaban, ma mar ez az elsddleges kommu-
nikacios mod és az egyik legtermészetesebb 1ut, hogy
kapcsolatot épitsiink akar személyes, akar tizleti kor-
nyezetben (Tessényi & Kovacs, 2023). A legnépsze-
riibb k6zosségi platformok erds fogyasztoi aktivitassal
¢és felhasznaloi elkotelezettséggel biiszkélkedhetnek.
Erre szolgal kivalo példaként a Facebook kozdsségi
platform, amely 2023 marciusaban tobb mint 7,14
milli6 felhasznaloval rendelkezett Magyarorszagon.
A felhasznalok 51%-a a 25 és 44 ¢év kozotti korosz-
taly, és az aranyuk a noék és férfiak tekintetében szinte
egyenértékli. Az Instagram a legfontosabb kdzdsségi
halozatta ndtte ki magat, mivel lehetévé teszi a leg-
hatékonyabb interakciot és az egyik legjobb csatorna
a fizetett egyiittmiikodések tekintetében (Hashoff,
2017). Az Instagram havonta tobb mint 1,35 milliard
aktiv felhasznaloval szamol vilagszerte. Magyarorszag
Instagram felhasznaldinak szama folyamatosan novek-
szik, jelenleg kozel harommillié felhasznaldja van,
ami a koriilbeliili tizmilliés lakossag kozel egyharma-
dat jelenti. A magyar Instagram felhasznalok 52%-a
no, 48%-a férfi, s habar az elsédleges felhasznalok a
18 és 34 év kozotti korosztaly (61,1%), egyre nagyobb
népszerliségnek orvend az 45 éven feliili korosztaly
Instagram fogyasztasa is (Statista, 2023c).

Korcsoport alapjan az alabbi kovetkeztetések vonha-

tok le a Instagram oldal fogyasztasaval kapcsolatban:

* Az Instagram a 18-24 éves korosztaly tagjai kdrében
a legnépszertibb (30,8%). Tagjai aktivak és szivesen
hasznaljak az Instagram Reels videokat is.

* A 25-34 éves korosztaly nagy szamban (30,3%) hasz-
nalja az Instagram platformot, azonban ezt inkabb
tartalom létrehozasara és tizleti célra teszik.

* A 35 és 44 éves, idOsebb generacio (Y és X) tagjai
mar nem annyira aktivak (15,7%), mint a fiatalabb
korosztaly.

* A 45 és 54 éves, kdzépkoruak szama is folyamatosan
ndvekszik (8,4%), 6k azonban leginkabb csaladi, uta-
zasi és ¢letmod tartalmakat osztanak meg oldalukon.

* Az 55 éven feliilick szama is egyre magasabb (6,9%),
bar 6k a csaladi események dokumentalasara és hobbi
szempontjabol hasznaljak a tartalmakat (Statista,
2023d).

Kéri (2018) szerint az influenszermarketing-hirdeté-
sek legfébb platformjai az Instagram, a Facebook és a
Youtube, ahol az oldalak legfébb célcsoportjat, a 18 és
32 éves korosztalyt lehet elérni, azokat, akik elényben
részesitik a kevésbé hagyomanyos hirdetési megoldaso-
kat és legalabb napi 2-4 orat tartozkodnak a kozosségi
portalokon.

Még ha az Instagram ¢és a TikTok kevesebb fel-
hasznalot is vonz, mint a Facebook, létfontossagu
marketingcsatornava valtak, mivel egyre tobb valla-
lat alkalmazza az influenszermarketinget a stratégiai
marketingkommunikacioja soran ezeken a feliileteken.
A Statista Market Insights szerint (Statista, 2023e¢)
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2027-re az influenszerhirdetésekre forditott kiadasok
Magyarorszagon eldre lathatoan meghaladjak a 45 mil-
1i6 dollart, ami 73 szazalékos ndvekedést jelent a 2022-
hez adatokhoz képest.

A kutatas célja, hogy mélyrehatéoan és részletesen
megvizsgalja az influenszerek kozosségimédia-feliile-
teken kifejtett egészségtudatos fogyasztdi magatartasra
iranyuld befolyasat. A vizsgalat egyfajta eszkozként
szolgalhat az influenszerek vonzerejének megértéséhez,
valamint az altaluk hasznalt eszk6zok és modszerek meg-
értéséhez.

Szakirodalmi attekintés

Az influenszermarketing jelentésége

Mar szamos kutato foglalkozott a tarsas befolyas jelen-
téségével. Sas (2018) szerint az influenszerek hangadok,
akik egyéniségiikkel, kisugarzasukkal és nyitottsaguk-
kal erds hatast gyakorolnak tarsaikra. Maté (2018) sze-
rint ezek az egyének nagy kovetdtaborral rendelkeznek
és hatalmuk van a kovetdik, azok szemlélete és vasar-
lasi dontésiik felett. Balogh (2022) szerint az influen-
szerek azok a személyek, akiket mar olyan kdzegbe is
beengednek a kovetdik, mint az ismerdseiket. Papp-
Vary (2020) szerint a véleményvezérek kitlinnek a
tomegbdl és hatnak a kovetdk attitidjére. Muller &
Peres (2019) kutatasukban arra jutottak, hogy a gyen-
g¢ébb szocialis kapcsolatok az informacidtovabbitast,
mig a szorosabb kotédés a termékadaptaciot erdsiti.
Bapna & Umyarov (2015) ugy talalta, hogy az ismerds
adoptacidja 60 szazalékkal emeli meg a termék meg-
vasarlasanak valoszintiségét. Egy masik kutatas szerint
az influenszerek tobb mint négyszer annyi interakciot
generalhatnak az Instagramon, mint a Facebookon, a
hashtagek ¢s a kiilonboz6 vizualizacios eszkozok hasz-
nalataval (Emplify, 2023).

A fiatalok 2023-ban elsdsorban az interneten ismert-
séget szerzett flatal magyar influenszereket, valamint a
kiilonbozé médiacsatornakon keresztiil népszertivé valt
nemzetkozi sztarokat kovették (Statista, 2023f). Az influ-
enszerek online térben novelhetik a marka észlelt értékét,
emellett pedig rengeteg potencialis fogyasztot is elér-
hetnek (More & Lingam, 2019). Azaltal, hogy a kdvetdk
kozvetleniil kapcsolatba Iéphetnek az influenszerekkel a
kozosségi médian keresztiil, javitjak a kovetok bizalmat
(Joshi et al., 2022). Nagy és munkatarsai (2018) szerint a
nagyobb markaknak az influenszerek is lehetnek a poten-
cialis partnerei.

Joshi (2022) kutatdsa alapjan a szorosabb kotodés
alapja a magabiztossag, a tudas és az Onbizalom, ezek
az influenszerek legfontosabb tulajdonsagai, amelyek
megvaltoztatjak kovetdik felfogasat, lényegesen hitele-
sebbnek és megbizhatobbnak tiinnek. Azokat a befolya-
solokat ismerik el hitelesnek, akik erés kapcsolatot tudnak
kialakitani kovetdikkel, megteremtik a fiataloknak a biz-
tonsagos teret (safe place) és nagy megbizhatosaggal ren-
delkeznek (Pasztor & Bak, 2020). Az influenszerek altal
legyartott tartalmak hitelességén alapszik a hatékonysa-
guk (Majlath, 2018).
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A kozosségi média és az influenszermarketing
vizsgalata az egészségtudatos fogyasztoi
magatartas tekintetében
Az egészségtudatos taplalkozas kulcsfontossagl az egész-
ségiink megorzésben. Napjainkban azonban mar tapasz-
talhato, hogy az adott termék marketingje befolyasolhatja
a termék megitélését. Emiatt a megfeleld marketing hata-
sara akkor is novekedhet egy termék fogyasztasa, ha
az a koztudatban nem egészségesként van elkonyvelve
(Csizmar & Szenderak, 2020). Camanzi ¢és tarsai (2024)
kutatasa alapjan olyan testreszabott marketingstratégia-
kat kell kidolgozni, amelyek az egyes szegmensek egyedi
preferenciaival foglalkoznak. Példaul az egészségtudatos
fogyasztok szamara hatékonyabbnak bizonyul a taplalko-
zasi elonydk és a betegségmegel6zési szempontok hangsu-
lyozasa az online térben megjelend véleményvezérek altal.
Rogers ¢és tarsai (2017) szerint a fiatal generacio elérése az
online térben sokkal hatékonyabbnak bizonyul. Gal, Sods
¢és Szakaly (2017) szerint az online platformokon a befo-
lyasolok 3 csoportja kiilonboztethetd meg az egészségtu-
datos taplalkozas témaban a magas fogyasztoi aktivitas
¢és az online térhez vald kotédés alapjan: a reklamozok,
a tényleges szakértok ¢és az onjelodlt szakértok. Az onjelolt
szakértok véleményiik szerint jartasak az egészségtuda-
tossag témaban ¢és nagyon erdsen kdtddnek az online tér-
hez. A kommunikaciojuk nyilt és hatarozott, elmondjak
a véleményiiket, tapasztalataikat a kozosségben ¢€s tana-
csokat is megosztanak, tovabba a kérdésekre is szivesen
reagalnak. Amennyiben egy termékkel elégedettek és a
termék irant teljes mértékben elkdtelezettek, akkor ezt
szivesen reklamozzak masoknak is. A tényleges szakértok
olyan online platformon résztvevok, akik mintaképként
szolgalnak a kovetdik részére, tobb éves vagy évtizedes
szakmai tapasztalataik alapjan. Altalaban sajat kozosségi
csoporttal rendelkeznek, amelyet nem személyes oldal-
ként kezelnek, hanem erre egy kiilon oldalt hoznak Iétre.
A reklamozok olyan személyek, akik a sajat vagy masok
termékeit hirdetik. Az emlitett csoportok attittidjeinek
megértéséhez azonban tovabbi vizsgalatok sziikségesek
(Gal et al., 2016).

A korabbi tanulmanyok hasznos betekintést nyujtanak
a kozosségi halozatoknak a személyes étkezési szokasok,
vagy a testkép pozitiv megvaltoztatasanak eszkozeként
vald hasznalatdba is. A kozosségi médiacsatornak jol
alkalmazhatok a viselkedés megvaltoztatasat célzo 0sz-
tonzo eszkozként. Minél inkabb segiti a kdzosségi média
tartalma az azonosulast, annal inkabb realisnak érzékelik
a fogyasztok. Azaltal, hogy értelmes képeket tartalmaz, és
kiemeli a feladd és a cimzett kozotti észlelt parhuzamot,
képes befolyasolni a felhasznalokat és megvaltoztatni az
észlelést (Perloff, 2014).

Az elméleti modellben alkalmazott influenszer-
marketing kommunikaciés folyamata, célja és
technikaja az egészégtudatos fogyasztoi maga-
tartas tekintetében

Pilgrim & Bohnet-Joschko (2019) elméleti modelljé-
nek alapja, hogy az influenszerek a testalkatra foku-
szalo vizualis tartalmak tervezésével nyerik el kovetdik
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bizalmat és baratsagat a célzott kommunikacios techni-
kakkal. Azonositjak és meghatarozzak az étrendet és a
testmozgast az egészségtudatossag tekintetében, mint
ellenérizendd tényezodket. Szerintiik a kozvetlen és bur-
kolt reklamozas iparag-specifikus termékek kommunika-
tiv fokuszat képezi. Ez egy olyan kapcsolatot hoz létre,
ahol fiiggdségi viszony alakul ki az influenszerek és
egészségtudatos kovetdik kozott. Az influenszerek mar-
kanagykoveti, reklamozoi és egyiittmiikodési partneri
szerepiikben az étrend-kiegészitok és sportruhazat célzott
fogyasztasaval népszerusitik a leirt idealis test, valamint a
mentalis egészség és a boldogsag elérésének lehetdségét.
Ugyanakkor a fizikai, tarsadalmi és kognitiv célok eléré-
sére iranyulo stratégia kovetésével és utanzasaval kiilon-
boz6 emberi sziikségletek kielégitése torténik (Pilgrim &
Bohnet-Joschko, 2019).

Pilgrim ¢és Bohnet-Joschko szerint az elkdvetkezd
években egyre fontosabba valik az egészségligyi kom-
munikacié dinamikaja a kozosségi halozatok befolyasoloi
altal. Az influenszerek a boldogsag, a jolét, az egészség és
a szépseég fliggdséget sugalljak. Csak az lehet egészséges
¢s sz€p — és boldog —, aki kontroll és fegyelem altal formalt
testet hoz 1étre. A kozvetve kozolt, rendkiviil kritikusnak
tekinthetd kovetkeztetések ravilagitanak arra, hogy a fia-
talok lelki és testi fejlodésének védelme és pozitiv kisérése
érdekében cselekedni kell. A Z-generacio tekintetében az
azonositott kommunikacios technikak figyelembe vehetok
a marketingkampany tervezésénél.

Az 1. dbra az influenszerek kommunikacios folyamatat
ismerteti, melynek legfébb célja annak a kihangsulyozasa,
hogy a reklamozott termék fogyasztasa altal az egészség
¢és a boldogsag elérhetd.

1. dbra
Az influenszerek hatasa az egészség- és testképpel
kapcsolatos fogyasztasra — a kommunikacié céljai,
folyamata és eszkozei

Biztonségi, szocialis
és egyéni igények
kielégitése

Atéplalkozs és a
testmozgés az

©onoptimalizalas eszkozéi
‘/ Tények

A hitelesség ‘
maximalizalasa (boldog
vagyok, szép vagyok)

Pozitiv tolteti
lizenet

Fogyasztas a
tokéletes testért
(kiskoruak)

‘/ Az egészség elérése a
boldogsag és a fogyasztas élta :*
P i
Kinézet

Kapcsolat J

Az influenszerbarat,
példakép és tekintély

Tarsadalmi 6sszehasonlitas, mint tanulasi
folyamat, a taplalkozasi és mozgasi
magatartas adaptalasa/utanzasa

Forrés: Pilgrim & Bohnet-Joschko (2019) kutatéasa alapjan sajat szerkesztés

célja az ,,egészség” €s a ,,boldogsag” elérése a fogyasztas
altal, amelyet kiilonb6z6 eszkozokkel valositanak meg.



Az egyik ilyen eszkdz a tényszerli informaciok kozlése
az idealisnak tartott testkép elérésérdl, amely nemcsak
biztonsagérzetet teremt kovetdi oldalrol, hanem kielégiti
a szocialis és egyéni igényeiket is, ugyanis erre jelentds
fogyasztoi igény mutatkozik. Emellett rendkiviil fontos a
kovetdk megszolitasa pozitiv toltetl tizenetekkel, amely-
nek célja a motivacio erdsitése és a tokéletes test elérésé-
nek Osztonzése a fogyasztas altal.

Azinfluenszerek arra is torekednek, hogy egyfajta kap-
csolat alakuljon ki kozottiik és a kovetodik kozott, emiatt a
véleményvezérek sok esetben a kovetdk szerint baratként,
példaképként és tekintélyként is funkcionalnak. Az influ-
enszerek altal kozvetitett taplalkozasi és edzési magatar-
tast egyfajta tanulasi folyamatként értelmezik a kdvetok,
amelyben az influenszerek viselkedése iranyado. Végiil
az Onkinyilatkoztatas fontos szerepet jatszik az influen-
hogy a szépség a boldogsag zaloga. Ebben a folyamatban
a hitelesség kulcsfontossagu tényezo6 (Pilgrim & Bohnet-
Joschko, 2019).

Pilgrim és Bohnet-Joschko (2019) szerint az influen-
szermarketing legfébb célja a jovedelemszerzés, mely a
reklamok elhelyezésével, valamint a vonzerd és megbiz-
hatosag novelésével érhetd el (1. tablazat).

CIKKEK, TANULMANYOK

legfébb célja kozel keriilni a kovetdkhdz, ezaltal egyfajta
Hintimitast” elérni. Az utolso fazis a szimpatia szakasza,
ahol az influenszer pozitiv toltetl iizenetekkel, bejegyzé-
sekkel kapcsolodik a kdvetdkhoz, valamint az interaktiv
hozzaszolasok esetében kifejezi a koszonetét is.

Osszességében a tdblazat jol szemlélteti, hogy az influ-
enszermarketing stratégiaja két fo pillérre épiil. Egyrészt az
influenszerek a reklamok révén, masrészt pedig hitelessé-
giik és érzelmi kotddés kialakitasa révén monetizaljak tar-
talmaikat és hosszl tavon fenntartjak kdvetdi bazisukat. Az
interakciok mindsége €s az érzelmi bevonodas alapvetd sze-
repet jatszik abban, hogy az influenszerek sikeresek legye-
nek a digitalis térben, hiszen a kdvetok szamara a hitelesség
¢és a kozosségi kapcsolodas kulcsfontossagi tényezok.

A befolyasolok retorikai eszkdzokkel és célzottan
kivalasztott tartalommal igyekeznek magukat szakérto-
ként pozicionalni. A cél a teljes elkotelezettség novelése a
fiokon. A megfigyelt kommunikacio tobbsége a személyes
vonzerd (az influenszer) novelését célozta a kovetdk sze-
mében. Az influenszer tudatosan kivanta megteremteni
vagy novelni a kdzte és a kovetdi kdzotti észlelt hasonlo-
sagot, valamint az észlelt ismerdsséget és szimpatiat.

Az influenszerek markakat vagy termékeket mutat-
nak be, és megosztjak azok eldnyeit és/vagy személyes

1.tablazat

Kommunikacios célok és a hozzajuk kapcsolédé technikak és eszk6zok alkalmazasa az influenszermarketingben

Jovedelemszerzés
Célok Reklamok elhelyezése Vonzer6 és megbizhatésag novelése
Technikak Szakértoi Kotelezetts?gvallalas Hasonlosag Ismertség Szimpatia
generalasa
Szakértdi infor- A1 . A tarsadalmilag A,Z 1nt1n'11ta's megteren’l Pozitiv timogatas
o Aktivalas egy kérdés - tése az élmények naplo- . P
maciok meg- o elfogadott hozzaal- . a fo bemutatasa motivald
p feltevésével o et bejegyzések formajaban .. p
osztasa las képviselete S g kijelentésekkel
- torténd elbeszélésével
Eszkozok — T
g NI K0oszonet és jovaha-
Személyes A R g Onalléan o reBemn o BeetsR p : :
Aktivalas onreklamo- Y Kozelség kozvetitése sze- |  gyas a megjegyze-
tapasztalatok . feltett kérdés a o e
7 zassal " . mélyes megszolitassal sekre adott kdzvetlen
bemutatasa megvalaszolasa vélasszal

Forras: Pilgrim & Bohnet-Joschko (2019) alapjan sajat szerkesztés

Az 1. tablazat az influenszermarketing kommunikacios
céljait, valamint az ezekhez kapcsolodo technikakat és
eszkozoket mutatja be. Az elsédleges cél a reklamok elhe-
lyezése, mig a masik f6 cél az influenszer vonzerejének
és megbizhatoésaganak erdsitése jovedelemszerzési cél-
bol. A reklamok elhelyezése szakértéi informaciok vagy
személyes tapasztalatok megosztasan keresztiil torténik,
melyekhez kapcsolodéan minden esetben megjelenik a
kovetdk ,,aktivizalasa”, amely szakmai tartalmak esetén
kérdések feltevésével, személyes tapasztalatok esetében
pedig 6nreklamozassal valosul meg.

A vonzeré ¢és a megbizhatosag novelése elsdként a
hasonldésagon alapszik, amelynek keretében az influenszer
egy Onalloan feltett kérdést valaszol meg, amely egy tarsa-
dalmilag elfogadott hozzaallast képvisel, ezaltal a hasonlo
gondolkodast kovetdk szamara vonzova valik az adott
influenszer. Az ismertség elérésének legfébb eszkoze a
kovetdk személyes megszolitasa, amellyel az influenszer

vonzalmukat irantuk. Semmikor sem térnek ki azonban
a mogottes iizleti modellre, amely igy a kovetdk szamara
nem érzékelhetd. Az influenszerek altal a diétaval és test-
mozgassal kapcsolatos kommunikacioval dsszefiiggésben
kovetett személyes célokat utolagos kutatassal kell vali-
dalni vagy igazolni (Pilgrim & Bohnet-Joschko, 2019).

Az influenszerek szamos egy¢b eszkozt is hasznalnak
azelérés noveléséhez. A korabbi kutatasok azt bizonyitjak,
hogy az influenszerek, tobb mint négyszer annyi interak-
ciot generalhatnak az Instagramon, mint a Facebookon, a
hashtagek és a kiilonb6z6 vizualizacios eszkdzok haszna-
lataval (Emplify, 2023). Fehér (2016) kutatasa ravilagitott
arra, hogy az egészségtudatos élelmiszer-fogyasztassal
kapcsolatos hashtagek jelentds részénél az ékezetes val-
tozatok nagyobb elérést hoznak, mint az ékezet nélkiili
megjelenitések. Kiilonosen igaz ez az #egészségesélet-
mod, #egészségestaplalkozas és a #tudatostaplalkozas
hashtagek esetében.
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Anyag és modszer

A szekunder kutatas mellett primer kutatast is végeztiink,
mely kvalitativ kutatas két részbdl, egy netnografiai és egy
szakért6i mélyinterjubol all.

Netnografiai kutatas

A netnografiai kutatas soran online kommunikacios csa-
tornakon (blogok, kozdsségi oldalak, weboldalak, foru-
mok) elemzik a fogyasztok preferenciait (Ddrnyei, 2008;
Dornyei & Mitev, 2010; Farkas, 2019).

Célunk a kutatas keretében megvizsgalni a kivalasztott
influenszerek egészségesnek vélt élelmiszer fogyasztasa-
hoz kapcsolodo posztjaira érkezett reakciokat, valamint a
kommenteldk preferenciait, gondolkodasmodjat a téma-
val, reklamokkal és az influenszerek bejegyzéseivel kap-
csolatban. A vizsgalt feliiletek a Facebook ¢és az Instagram
oldalai. A vizsgalat korlatja, hogy a vizsgalt online térben
megjelené kommentek, megnyilvanulasok nem mérhetok,
igy altalanos kovetkeztetések nem vonhatok le bel6liik,
azonban jo alap lehet egy masik kutatas (kvalitativ vagy
kvantitativ) kiegészitésére. A netnografiai kutatas 2023
oktoberében valosult meg.

A kutatas 1épései a kdvetkezok voltak:

1. Kulturadlis entrée: a kutatds kezdetekor a kutatasi
kérdés a kovetkezd volt: Milyen reakciokat valt ki az
Instagramon megjelend véleményvezérek aktivitasa
a fogyasztok egészségtudatos étkezésének megitélése
kapcsan? A kutatasi kérdés jellegébdl kifolyolag a vizs-
galt kozosségi platform a Facebook és az Instagram.
Az influenszermarketing esetén tényleges szakértok
(dietetikusok) és Onjeldlt szakértok (tartalomgyartok,
bloggerek) vizsgalatara keriilt sor. Jelen esetben a nem
szakértok insightjanak a feltérképezése valosul meg.

2. Adatgyujtés és elemzés: az egészségtudatossaghoz
kapcsoldédd kulcsszavas keresésekkel kivalasztunk 5
olyan véleményvezért, aki relevans a téma szempontja-
bol. Kutatasunk soran az #egészség, #egészségtudatos,
#életmod, #tanacsadas #étrend kulcsszavakkal sziir-
tlink ra azokra az influenszerekre, akiknek az aktivasat
késébb megvizsgaltuk.

3. Hiteles interpretacio: a kutatas soran a kapott eredmé-
nyek és forrasok hil kozlésére kiemelt figyelmet fordi-
tottunk.

4. Etikus kutatds: a személyiségi jogok védelme érdekeé-
ben sz6 szerinti megfogalmazasokat nem kozoltiink,
a megfigyelés eredményeként altalanos gondolatokat
fogalmaztunk meg.

5. Visszajelzés a kozdsség tagjaitol: mivel az eredmé-
nyeket altalanositva mutatjuk be, illetve nyilvanosan
elérhetd oldalakrol, csoportokbol keriiltek vizsgalatra,
ezért ez alapjan nem sziikséges visszajelzést kérni az
oldalon résztvevoktol.

Mélyinterju

A netnografiai kutatast kovetéen 5 szakért6i mélyinter-
jut készitettiink a kozosségi platformokon megfigyelt
2 tényleges szakértd (dietetikus) és 3 Onjeldlt szakértd
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(tartalomgyartd) bevonasaval. A mélyinterjut altalaban
olyan szakemberekkel végzik, ahol az alanyok kelléen jar-
tasak a kutatasi témaban, és ahol az egyéni vélemények
megismerése a legfobb cél, amely mentén az élmények és
szakmai benyomasok altal a kutaté mélyebb betekintést
kap a tényleges kutatasi kérdések vizsgalatahoz (Maxwell,
2008). Az els6 kérdésblokk az egészségtudatossag fogalmi
meghatarozasara és a megkérdezett interjualanyok énma-
guk pozicionalasara dsszpontosult. A mélyinterji masodik
részében az influenszerek munkassaganak megismerése, a
kovetdik megoszlasanak aranya és igényeinek monitoro-
zasa, ezen tul pedig a fizetett egylittmiikodések, az ezzel
kapcsolatos hirdetések megalkotasanak, menedzselésének
¢és kezelésének feltérképezése, tovabba a hozzaszolasokra
adott reakciok megismerése volt a 6 cél.

A kivalasztas onkényes volt. A megkérdezett interji-
alanyok Antal Emese, Schmidt Judit, Kovacs-Kalivoda
Timea, Boros-Horvath Klara és Donat Olivia voltak. Az
interjualanyoknak ugyanazokat a kérdéseket tettiik fel,
annak érdekében, hogy a véleményeiket, valaszaikat és
nézoépontjaik kiillonbozoségét osszelitkoztessiik. Emellett
fontosnak tartottunk néhany kérdést személyre szabni,
mivel az interjialanyok esetében megjelennek olyan terii-
letek, amelyben jelentds kiilonbozOoség tapasztalhatd. Az
interjukat egyénenként bonyolitottuk le telefonon 2023
oktoberében, amelyek koriilbeliill 45-60 percet vettek
igénybe.

A kutatasi kérdések megfogalmazasa utan az adatokat
elemeztiik, mely elemzés segitségével elkészitettiik a sike-
res influenszermarketing folyamatanak abrajat.

Eredmények és értékelésuk

Ebben a részben a Facebook ¢és az Instagram kozosségi
felileten megvalosult netnografiai kutatas eredményeit
mutatjuk be. Mivel egy tagabb célcsoport altal kedvelt
kategoria elérése volt a cél, ezért a szakirodalmi attekin-
tésre alapozva a netnografiai kutatas szintere a tényleges
szakérték esetében a Facebook, az 6njeldlt szakértok ese-
tében pedig az Instagram volt.

A netnografiai kutatas eredményei — tényleges
szakértok

A netnografiai kutatds ezen részében olyan tényleges
szakértoket kerestiink meg, akik bar hosszabb ¢s mélyebb
szakmai hattérrel rendelkeznek, nyitottak az online tér
felé.

Antal Emese dietetikusnak 15.000 kovetdje van a
Facebookon. Szeptemberben 9, augusztusban 14, julius-
ban 10 bejegyzést tett kozzeé. A tartalmak tulnyomo része
szakmai tartalom, amelynek részét képezi az Emese altal
tartott eldadasok, konferencidkon valo részvételek bemu-
tatasa ¢és hiteles, szakmai informaciok interpretalasa a
kovetdk felé az egészségtudatos taplalkozasra vonatko-
z6an. Mindossze egy személyesebb tartalmat tett kozzé
a vizsgalt idészakban. A bejegyzéseihez minden esetben
csatol 2-3 képet is, amelyeken 6 is szerepel.

Schmidt Judit dietetikus a Youteefool Facebook olda-
lon érhetd el. Jelenleg 813 kovetdje van. Szeptemberben



¢és augusztusban 50-50, juliusban tovabbi 69 bejegyzést
tett k6zzé, amelyeknek a formaja blogbejegyzés, inkabb
hosszabb, tartalommal teli, szakért6i informacidkat k6zol
az egészségtudatossag szamos szegmensén beliil (egész-
ségtudatos taplalkozas, pihenés, mozgas), emellett recep-
teket, személyes torténetek is megoszt, azonban ezt sokkal
kisebb mértékben teszi. A bejegyzéseit képi formatumban
kozli, azonban minddssze a képek 12%-an szerepel.

A netnografiai kutatas eredményei — 6njelolt
szakértok

Az Instagramon olyan magyar influenszer 6njelolt szakér-
toket kerestiink a kulcsszavak alapjan, akik az egészségtu-
datossag teriiletén tevékenykednek, heti rendszerességgel
posztolnak és legalabb 10.000, legfeljebb 100.000 kdvetd-
jik van (2. tablazat).

2. tablazat
Az egészségtudatos taplalkozas teruletén
tevékenykedé Instagram influenszerek

Influenszer neve az | Az Instagramra valé Koveték
Instagramon csatlakozas datuma szama (db)
@kolly _fitness 2013. november 100.000
@ujvaridori.etrend 2018. junius 70.200
(@kalivodatimi 2013. junius 66.900
@lrel e, 2016. méjus 50.000
eletmod

@norci_fitmom 2014. januar 48.000
@oliviadonat 2013. januar 31.900
@kovacslillaeletmod 2020. oktober 28.800
@karvalics.eszti 2015. augusztus 21.300
@olahkitti.diet 2020. oktober 18.700
@kalcireceptjei 2019. februar 13.000

Forrés: sajat szerkesztés

A netnografiai kutatasba bevont alanyok esetében 3 fontos
kritérium volt:

* A profil ne tartalmazzon az influenszer altal készi-
tett személyre szabott étrendre iranyuld posztokat és
hirdetéseket.

* Ne legyen bevonva két olyan influenszer a vizsga-
latba, akik hasonlé kovetobazissal rendelkeznek.

* Legyenek aktiv kdvetdk és mérhetd hozzaszolasok az
oldalakon.

A kritériumok alapjan tobb influenszert is megkerestiink,
de nem mindenki volt hajlando részt venni a kutatasban.
Végiil az alabbi 3 influenszerrel készitettiink interjut:
Kovacs-Kalivoda Timea (@kalivodatimi), Horvath-Boros
Klara (@kalcireceptjei) és Donat Olivia (@oliviadonat).
A megfigyelés idétartama alatt kiemelt figyelmet forditot-
tunk a bejegyzések tipusara és gyakorisagara és a fizetett
egyittmiikodések aranyanak feltiintetésére is. Emellett
azt is elemeztiik, hogy a felsorolt influenszerek eseté-
ben milyen aranyban jelennek meg képes, illetve videds
bejegyzések és emellett mennyire fokuszal az influenszer
a szovegek megalkotasara. Ezen tal vizsgaltuk azokat
a markakat, amelyek megjelennek a bejegyzéseikben,
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kiemelt tekintettel azokra, amelyek szorosan kapcsolod-
nak az egészségtudatossaghoz.

Kovacs-Kalivoda Timea 2023. juliustol szeptemberig
38 bejegyzést posztolt, amelybdl 11-11-et szeptember-
ben és augusztusban, tovabba 16-ot juliusban. A posztok
formatumat tekintve leginkabb hanggal ellatott videos
bejegyzések (74%), emellett azonban szamos kép is meg-
jelenik (26%). A posztok kozel 80%-a receptes tartalom
(30 darab), kisebb aranyban (5 darab) pedig sajat élet-
torténeteket megosztd, személyesebb tartalmak. Nagyon
alacsony az aranya a nyereményjatékoknak, a motivacios
bejegyzéseknek és azoknak a posztoknak, amelyek csak
¢és kifejezetten termékajanlasokra iranyulnak receptmeg-
osztasok nélkiil (2,63%). A fizetett egytttmiikodések
aranya 36,84%, amelyek foként receptek mellett megje-
lend termékajanlasok. A leginkabb kedvelt posztra kapott
lajkok szama 1582, amelynek a témaja a tippek, trikkok,
a legkevésbé kedvelt bejegyzésére érkezd lajkok szama
azonban minddssze 372, amely egy nyereményjaték volt.
A hozzaszolasok szama kissé alacsony, nem annyira akti-
vak a kovetdi, altalanossagban 2-15 hozzaszolas érkezik a
bejegyzésekre, de vannak olyan posztok is, amelyre nem
érkeznek reakciok.

Horvath-Boros Klara a vizsgalt idészakban (3 honap)
16 bejegyzést tett kdzzé, amelybdl 6-ot juliusban és szep-
temberben és 4-et augusztusban. A posztok kozel 90%-a
receptes tartalom (14 darab), a fennmaradé posztok (2
darab) pedig nyereményjatékkal kapcsolatosak. A posz-
tok formatumat tekintve Klara teljes mértékben képi for-
matumu bejegyzéseket oszt meg. A szovegek rovidek,
tomorek és lényegre tordek, a recepteket is inkabb kép
formajaban osztja meg, mintsem a posztokban szovegesen
leirva. A @kalcireceptjei oldal legfébb célja a hagyoma-
nyos ¢és cukormentes receptek népszerisitése receptek-
kel, elkészitési modokkal prezentalva. Az oldal mottdja:
Gyeriink a konyhaba. A masik cél a receptek kategori-
zalasa, ugyanis az oldalon megjelennek hagyomanyos ¢és
cukor- ¢és fehérlisztmentes receptek is. Emellett az olda-
lon lehetéség van kiilonb6zo alapanyagok megadasara,
amelyek kulcsszoként funkcionalnak a receptek keresése
soran. A leginkabb kedvelt posztra kapott 1ajkok szama
584, amely egy oriaskifli receptje volt. A legkevésbé ked-
velt bejegyzésére érkezo 1ajkok szama azonban minddssze
25 volt, amely egy olyan kép, amely egy ételt és linket
tartalmazott.

Krasznai-Donat Olivia 2023. juliustol szeptemberig
65 bejegyzést posztolt, amelybdl 18-at szeptemberben,
26-ot augusztusban és 21-et juliusban tett kdzé. A posz-
tok 60%-a kép, 40%-a vided. A képek nagyon egye-
diek, stilusosak, szdveget nem tartalmaznak. A szdveges
bejegyzések viszonylag rovidek, tdmdrek, minden esetben
cimszavakkal ¢és hashtagekkel ellatottak. A bejegyzések
41,54%-a receptes tartalom (27 darab), 10,77%-a (7 darab)
nyereményjaték, 44,62%-a (29 darab) személyesebb tar-
talmak és vannak nem egészségtudatossaghoz kapcsolodo
tartalmak is (3,08%) (2 darab). Az 6sszes poszt 35,38%-a
fizetett partneri egyiittmiikddés keretein beliil valosult
meg. A posztok 38,46%-a (25 poszt) személyes posztokat
is tartalmaz, ami azt jelenti, hogy személyes videokon,
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torténeteken, életérzéseken keresztiil probal meg iizene-
tet atadni az influenszer, amely minden esetben reakcio-
kat valt ki. A kulcsszavas elemzés soran azt tapasztaltuk,
hogy a cimkék hasznalata nagyon gyakori mindharom
influenszer esetében, minimum 12-15 kulcsszot hasznal-
nak. A receptek megosztasakor kiemelt figyelmet fordi-
tanak az egészséges ¢letmod (pl. #sugarfree), a tematikak
(pl. #autumn, #autumnvibes), tovabba az egyiittmikdodé-
sek megjelenitésére (pl. #utazzitthon).

Hozzaszolasok elemzése

A vizsgalt influenszerek profiljain hozzaszolas-elemzést is
végeztiink, amelynek a legfobb célja a tartalomelemzésen
keresztiil kiilonb6z6 hozzaszolas-kategoriak megalkotésa.

1. Az oldalon azok a hozzaszdlasok a legnépszeriib-
bek, ahol a kovetdk a receptekkel, alapanyagokkal és
azok elkészitésével kapcsolatos attitiidjiiket fejezik ki.
Gyakoriak azok a kommentek, amelyek f6zéssel kap-
csolatos tippekkel, praktikakkal, triikkkokkel kapcsola-
tosak:

LSzeretném megtanulni téled azt a bator spontanei-
tast, ahogy a kajékat pikk-pakk 6sszedobod!” (G.Cs.)

Az egyetlen étel, amit nagyon nem szeretek.” (B.M.)

LA csirkemell nem lesz tul kemény 2 éra stités alatt?”
(S fit84)

LA tojas helyett tojashelyettesitd por mdkédne, vagy
mivel méssal lehetne még helyettesiteni?” (A.L)

2. A hozzaszolasok egy része a személyesen megosztott
tartalmakhoz kothetd, ahol a kovetdk elismerésiiket
fejezik ki, tippeket és véleményeket kérnek, vagy sze-
retnének azonosulni a kdvetett személy élethelyzetével:

~Mindkét képen nagyon szuperil nézel ki. Sajnos
nekem sem volt soha j6 viszonyom a mérleggel.
Nekem a 70 kg a cél, sajnos még elég messze al-
lok. Megkérdezhetem, hogy milyen diétat kbvetsz?”
(AK)

,Csodaszép képek az utazésrdl és te eqy qydnydri
lany vagy.” (LAT)

3. Nagyon nagyaranyt a kérdésekre adott valaszok szama,
fliggetleniil attol, hogy a kérdés személyes vagy szak-
mai tartalmakhoz kapcsolodik. A valaszok egy részét
képezik a tippek, tanacsok, személyes vélemények meg-
osztasa, vagy az igény jelzése bizonyos tipusu tartal-
makra:

. Ti melyiket vélasztanatok, az “eqyéjszakas zabkasat,
vagy a frissen készitett verziét?” (0.D.)

,Csak a frissen készitett.” (H.F.A.Sz)
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Az eqyéjszakas verzit szeretem, de mostanaban a
sttében sdiltet is imadom.” (PJ,)

Jlyen nyereményjaték nem lesz? Mindegyik nagyon
szép.” (EK)

JJelentkezem a nyereményjatékral” (K.J)
Mélyinterju eredményei

Az egészségtudatossagra vonatkozé kérdések
Az els6 kérdés arra vonatkozott, hogy mit jelent az influ-
enszerek szamara az egészségtudatos életmod.

Az interjualanyok valaszai ravilagitottak arra, hogy
az egészségtudatossag egyfajta életmod, amelyet egy
dinamikus egyensulyként kell kezelni. Az elvek mentén
torekedni kell a mindennapokban az egészséges taplal-
kozas iranyelveinek betartasara. Az egészségtudatossag
egyfajta testi-lelki egyensuly is, amely magaban foglalja
a mértékletességet, a tudatossagot, azonban ez szubjektiv,
emiatt tobbféleképpen is értelmezhetd. Vonatkozhat az
egészséges taplalkozasra, a mozgas- ¢és a stresszmenedzs-
mentre, a mentalis egészségre (ép testben ép 1élek), a pre-
venciora, a primer szlirévizsgalatok igénybevételére ¢és a
pihentetd alvasra. Kovacs-Kalivoda Timea ezen iranyelv
mentén elséként a szénhidratcsokkentett diétat emliti meg,
amelyet a kiegyensulyozott taplalkozasi szokasokba beil-
leszthetének tart. Altalanos szabéalyok viszont mindenkire
vonatkoznak, avagy keriilni kell a hozzaadott cukrot, ult-
rafeldolgozott élelmiszereket, transzzsirokat, nem szabad
elhanyagolni a rostbevitelt, rendszer szerint érdemes €s
kell taplalkozni és keriilni kell a nasizast és a felesleges
stresszforrasokat, emellett pedig eleget és pihentetden
kell aludni. Boros-Horvath Klara szamara az egészséges
¢letmod az otthon siitéssel kezdodik. Ha valaki ismeri a
stitdjét, akkor mar probalkozhat alternativ hozzavalokkal
is. Szerinte az egészségtudatossag, akarcsak a diéta, min-
denkinek mast jelent, hiszen ez egy tagan értelmezhetd
fogalom, azonban a tudatossaghoz hozzajarul a lelki alla-
pot és a sport is, nemcsak az, hogy mit esziink. Valakinek
sziiksége van az édesitdszerre (cukorbetegeknek), valaki-
nek pedig kifejezetten hatranyos.

A masodik kérdés arra vonatkozott, hogy honnan tajé-
kozdédnak a megkérdezettek az egészségtudatossagrol, az
egészségtudatos taplalkozasrol ¢€s az egészségesnek vélt
¢élelmiszerekrol.

Antal Emese a life long learningben (¢lethosszig tartod
tanulasban) hisz, konferenciakra jar, kiilf6ldi publikacio-
kat olvas, de a kozosségi média feliiletein is koveti az azo-
nos hitvallasu szaktarsai oldalait.

Schmidt Judit tudasat a szakképzés soran megszer-
zett informaciokra, tovabba a hazai és kiilfoldi taplalko-
zastudomannyal foglalkozo intézmények sajtdéanyagaira
¢és kiadvanyaira alapozza, azonban az alternativ trendek
¢s a lakossag megfigyelését (portal, szakfolydirat) is fon-
tosnak érzi. Kovacs-Kalivoda Timea szerint az egészsé-
ges ¢lelmiszerekrél nem nehéz tajékozodni a tapértékek
¢és az Osszetevok figyelembevételével, azonban az aktu-
alitasokat, szakmai ajanlasokat tekintve tobb forrasbol



tajékozodik: dietetikusok és orvosok blogjait koveti, élet-
modkonyveket és szakirodalmat olvas. Mivel az ajanla-
sok folyamatosan valtoznak, a kutatasok wjabb és ujabb
Osszefliggésekre vilagitanak ra, ezért fontos naprakésznek
maradni. Boros-Horvath Klara elsdsorban dietetikusoktol
informalodik, folyamatos kapcsolatban van veliik. Donat
Olivia egy korabban elvégzett taplalkozasi szaktanacsado
tanfolyamon megszerzett tudasara tamaszkodik, illetve
folyamatosan képezi magat.

Az influenszermarketing befolyasolé hatasara
irdnyuld kérdések

A kovetkezd kérdés arra iranyult, hogy a megkérdezett
alanyok hogyan vélekednek az influenszerek befolyasolo
hatasar6l. Antal Emese ¢s Donat Olivia szerint egyér-
telmii a befolyasolas. Emese dietetikusként hisz abban is,
hogy szakértéként példat kell mutatnia a tarsadalomnak.
Szerinte fontos a megelézés a tarsadalom oldalardl és a
hitelesség szakértoi oldalrdl és a megosztott informaciok
tudomanyos megalapozottsaga. Antal Emese dietetikus-
ként a hiteles informaciok atadasat és a segitségnyujtast
tartja a legfontosabbnak. Schmidt Judit szamara nagyon
fontos az eclhivatottsag. Szerinte is nagyon érdekes a
kozosségi média témakore és nagyon sok mindent lehet
elérni vele. Schmidt Judit szerint a befolyasolas legna-
gyobb veszélye a cenzira hianya. Kovacs-Kalivoda Timea
szerint minden olyan tartalom, ami igényes, hiteles és érté-
ket teremt a kdvetok szamara fontos, ezért 6 maga a web-
shop oldalan is igyekszik a hasznos tartalmakra fektetni a
hangsulyt, tehat nem egyszertien csak reklamozni, hanem
informaciokat is megosztani az egészséges alapanyagok-
rol és a receptekrol. Kalei szerint nagyon 1ényeges, hogy
egyértelmiisitve és kategorizalva legyen az adott influen-
szer, hiszen az egészségtudatossag téma egy nagyon tag
fogalom.

Emese szerint a fogyasztok leginkabb azért kovetnek
influenszereket, mert vagynak az informaciéra, valami
érdekességre, meghokkentésre, ezért leginkabb a tomeg-
bol kiemelkedoket (példaul celebeket) kovetik. Emese
szerint fontos, hogy az influenszer gyakorlati informaciot
nyujtson, amely az egyén ¢letét megkonnyitheti.

Schmidt Judit szerint az influenszerek kovetésének
legfébb oka a kivancsisag €s az irigység. Mivel belelatnak
a véleményvezérek életébe, kialakul egyfajta kotdédés és
személyesség. Az influenszerek olyan tartalmakat gyarta-
nak, ami érdekli a fogyasztokat és azt sugallja, hogy nem
elérhetetlen. A fogyasztoknak fontos a kozvetlenség és a
kommunikacié egyszerlisége, ahol az influenszerek val-
laljak a gyengeségeiket, bar mutatjak a vagyott életmodot.
Kovacs-Kalivoda Timea szerint a véleményvezérek kdzott
szines a paletta a megbotrankoztatoktol kezdve az eduka-
tiv vagy kreativ tartalmakat megosztokig.

Timea olyanokat kovet, akik segitenek szamara vala-
miben (nyelvtanuldsban, dnismeretben), vagy épp krea-
tiv otleteket adnak (ételekhez vagy lakasdekoraciohoz).
Mindenkit mas vonz, és van, aki szereti figyelemmel
kisérni mas ¢letét és mindennapjait, emiatt kovetnek
influenszereket, hiszen 6k pont ebbe engednek bepillan-
tast. Emiatt az influenszerek kovetésének legfobb indoka
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a szorakozas, inspiracid, motivacié ¢s hasznos informa-
ciok gytjtése. 3 éve kezdte el az Instagram oldalat szer-
keszteni, sikertorténetének kezdete az életmodvaltasnak
koszonhetd, mely révén 3,5 honap alatt 3 ruhaméretet
sikeriilt fogynia, az atalakulasa gyors és szembeting volt.
Az ismer0sei, baratai kivancsiak voltak arra, hogy ezt
mégis hogyan, milyen ételekkel érte el, emiatt kezdett el
recepteket feltdlteni az Instagram oldalara. A csatornava-
lasztas legfébb indoka az volt, hogy a lapozos képes poszt
idealisnak tlint arra az esetre, ha a recept mellé a f6zésrol
fazisfotokat is meg akart osztani. Nagyon hamar atlépte
kovetdészamban az ezret, azonban a legnagyobb ugrast a
képek mellett a videotartalmak gyartasa hozta, amikor is
meredeken ivelt felfelé a kdvetdk szama. 5-6000 kdveto-
nél tudatosult benne, hogy ez mar tényleg nem csak egy
maganoldal, hanem egyfajta blog.

Klara szerint az Instagramon nagyon fontos az impo-
zans kép, azonban a tartalom nem annyira, ellenben a
Facebookkal, ahol ez teljesen mashogy mikddik, ott
figyelnek a tartalomra is a kdvetok. Donat Olivia szerint
fontos, hogy azonosulni tudjanak az altaluk kévetett influ-
enszerekkel, szeressék a kdzzétett tartalmakat és tudjanak
inspiralodni bel6lik.

Antal Emese nem tartja magat influenszernek. Habar
a Facebook oldala aktiv, rendelkezik Youtube csatornaval,
az Instagramon azonban kevesebb kovetdje van, szerinte
ott inkabb a képi informaciora, mintsem a szveges tar-
talomra van igény. Schmidt Juditnak kevés kdvetdje van
a kozosségi médiafeliileteken €s csak olyan termékeket
népszerisitene, amelyet felhasznaloként is megvasarolna.
Volt mar példa termék-egyiittmiikodésre (granola, csoma-
golasmentes bolt reklamozasa), de szamos blog is sziile-
tett.

Klara nem tartja magat influenszernek. A kezdetekben
az altala kedvelt recepteket rogzitette egy blogbejegyzés-
ben, innen indult a torténete. Ezt kdvetden csatlakozott
egy zart csoporthoz, amelyben terhességi diabétesszel
rendelkez6 kismamak osztottak meg egymassal recep-
teket, ahol a személyes érintettség vezérelte a receptjei
tokéletesitésében. Ezt tovabb gondolva inditotta el sajat
Facebook csoportjat, ahol késébb futotiizként terjedtek
a diétas receptjei. A Facebook kdvetdtabora viszonylag
magas, az elérés kizarolag organikus. Mivel a tartalom-
gyartasban hisz és erre fekteti a hangsulyt, az Instagram
oldala kisebb kovet6taborral rendelkezik. Olivia nem
tartja magat influenszernek, oldalanak f6 témaja a gaszt-
ro-vonal, ahol recepteket oszt meg a kovetdivel.

Kovacs-Kalivoda Timea szerint kiilonbséget kell tenni
az influenszer és a tartalomgyarto kozott. Olyan tartalom-
gyartonak tekinti magat, aki igyekszik hatassal lenni az
emberekre (az egészséges életmod felé terelni Oket), de
emellett dnmagat is megmutatja, azonban nem annyira
¢és nem olyan céllal, mint ahogy azt egy influenszer teszi.
Szerinte az influenszerek legfébb vonzereje, hogy sze-
mélyes pillanataikba adnak betekintést, ahol szimpatiat
vagy akar szandékosan ellenszenvet igyekeznek kivaltani
a kovetokbdl az ¢életviteliikkel, véleményiikkel, élményeik
megosztasaval. Ezzel szemben tartalomgyartonak azo-
kat tekinti, akiknek a céljuk, hogy valamiben segitsék a
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kovetoket, vagy tanitsak, motivaljak dket valamire. Azért
is valasztja kiilon az influenszert a tartalomgyartotol,
mert szamara is segit kijelolni azt az utat, amit be sze-
retne jarni, és amirdl azt gondolja, hogy igazan értéket
ad a kovetéknek. Szeretne olyan tartalomgyarté maradni,
aki hasznos tartalmakat készit €s szeretné megmutatni a
kovetdinek, hogy az egészséges taplalkozas egyaltalan
nem nehéz dolog.

Klara 6nmagat cukorbetegeknek szant kelt tésztas
receptek és hagyomanyos kelt tésztas receptek népszeri-
sit6jének vallja. Ezt az emberek nehéznek és bonyolult-
nak érzik, ezért a receptek grammra pontosan vannak
meghatarozva, ez nagyon fontos eréssége a tevékenysé-
gének, amely azért is fontos, mert a kovetdk szeretik, ha
a megadott receptek ki vannak szamolva és kdvetve az
instrukciokat a recept sikere garantalt. Szeretné, ha hiany-
potlo lenne, amit csinal. A Facebook csoportjanak a neve
Gyerlink a konyhaba, amelynek a legfobb célja az otthoni
stités elsajatitasa. Az elmult egy évben ehhez hozzaja-
rul az alternativ lisztekbdl elkészitett, reform kelt tészta
receptek megalkotasa is. Donat Olivia nem kifejezetten
influenszerként tevékenykedik, egyszertien csak szereti
megosztani a kdvetdivel, ismerdseivel azokat a recepteket,
amelyeket a csaladjanak készit.

A megkérdezett influenszerek célcsoportjai, a
kévetdk adatai

Antal Emese legfébb célcsoportja a 35 és 55 év kozotti
nék. Eszrevételei alapjan ott kap tobb like-ot, ahol 6 is sze-
repel a képeken. A kovetdit lojalisnak tartja.

Schmidt Juditot leginkabb a 25 és 40 kozotti ndk kdve-
tik, akik elkotelezettek az egészségtudatossag iranyaba.

Kovacs-Kalivoda Timea legfobb célcsoportjai a ndk,
aranyokat tekintve a kovetdinek a 94%-a né ¢és 6%-a feérfi.
Korcsoportokra vetitve leginkabb a 25 ¢és 34 éves korosz-
taly koveti a munkassagat (37,20%), ezt kovetden pedig
a 35 és 44 év kozottiek (31,20%). A kovetdi 19,40%-a 45
¢és 54 év kozotti, 5,80%-a 18 és 24 év kozotti. Elenyészo
a szama az 55 és 64 év kozotti (4,50%), a 65 éven feliili
(1,30%) és a 13 ¢és 17 év kozotti kovetdknek (0,20%). Timi
szerint a kovetdinek biztatasra és motivaciora van sziik-
ségiik, hogy tudjanak és merjenek életmodot valtani és
konnyen, gyorsan dsszedobhato, egészséges ételeket elké-
sziteni.

Klaranak nagyon széles a kovetétabora, amelynek
nagy része no, ezen beliil a legfébb korosztaly a 30 és 60
kozotti. A kovetdk legfobb igénye a receptek mellett az
onbizalom megszerzése ahhoz, hogy elkezdjenek otthon
stitni.

Donat Olivia rendszeresen nem figyeli a kovetdit, azon-
ban az oldalan megjelend tartalmaknak koszonhetéen a
kovetdi 98%-a n6. A kovetdk legfobb igénye a kdzvetlen-
ség ¢és az clérhetdség, a feltett kérdéseik megvalaszolasa
esetében nagyon halasak.

Az influenszerek igyekeznek minden kovetdi kérdésre
valaszolni, azonban el6fordulhat, hogy a kapacitashiany
miatt ez nem sikeriil, amely a privat lizenetekre fokozot-
tan igaz.

Tartalmak megalkotasa
Emese ¢és Judit a tartalmak megalkotasakor inkabb képe-
ket hasznal, mert ez sokkal kevesebb id6t vesz igénybe.

Kovacs-Kalivoda Timea inkabb recepteket oszt meg,
ezért szamara a hirdetések kdzéppontjaban is valamilyen
recept vagy étel megalkotasa all. A videds formatumot
preferalja, azonban sokszor hasznal képes tartalmakat is.
Tapasztalatai szerint a vegyes tartalmak figyelemfelkel-
tobbek.

Horvath-Boros Klara iigyel arra, hogy a Megrendeld
elvarasainak megfeleljen, tovabba probalja a hirdetése-
ket az oldalaknak megfelelden testre szabni. Szerinte a
lényeg, hogy a tartalmat megfeleléen kdzvetitse a cél-
csoportnak, gy, hogy az adott vide6 alapjan a kdve-
tok el tudjak késziteni a kelt tésztat. Szamara a TikTok
egy nehezebben megfejthetd oldal e tekintetben, hiszen
nagyon rovid videok kikommunikaldsara alkalmas,
azonban az Instagramon és a Facebookon nagyon jol
mitkddnek a reklamok/hirdetések.

Donat Olivia szamara fontos az igényes, szép tartalom
elkészitése. A videokat nagyon szeretik a kovetdi, hiszen
akkor nem csak egy receptet kapnak, hanem végig tudjak
nézni az adott étel elkészitésének folyamatat.

Fizetett partneri egylttmikodések

Antal Emese az oldalan megjeleniti, hogy semmilyen
étrend- és taplalékkiegészitot nem forgalmaz, azonban
szamos egyiittmikodésben és kampanyban is részt vesz
szakértéi mivoltabol eredéen (Barihus, Tojaskihivas
projekt, Mib&l mennyit egyek?, TET platform). Csak az
egyittmtikodések esetében hasznal hashtageket, azon-
ban ezeknek a szama alacsony, és nagyrészt tematizalt
(pl. #trademagazin). A leginkabb kedvelt bejegyzését
227 koveto 1ajkolta, a legtobb hozzaszolas pedig egy nye-
reményjatékara érkezett (147), azonban altalanossagban
10-30 hozzaszolas érkezik a posztjaira.

Kovacs-Kalivoda Timi erdsen sziiri az egytlittmikao-
déseket, a legfobb egyiittmiikddései a profiljaba, tehat
az egészségtudatos életmodba beleilld konyhai eszko-
70k, egészséges ételek reklamozasa, azonban az onfej-
lesztés, a konyv reklamposztok is a szivesen megosztott
tartalmai kozé tartoznak. Els6sorban a sajat webaruhaza
jelenik meg sokszor az oldalan (Fittpiac.hu, azon beliil
pedig tobbek kozott olyan markakat promotal, mint a
Szafi Free és Szafi Reform, Dia-Wellness, GymBeam,
Wolfberry, Gal, Borchers, Simply-keto, Nature Cookta,
de ezek altala viszonteladoként forgalmazott markak). A
Cosori Magyarorszaggal van egy hosszabb tavu barter
egylttmiikodése, a Levoit Magyarorszaggal és a Libri
Koényvkiadoval is egyiittmiikodik. Fontos szamara a
személyes tapasztalat, ennek ellenére probal minél tobb
informaciot begytijteni az adott markarol, a honlaprol és a
vasarloi visszajelzésekrdl, vagy akar a szakirodalmakbol.

Az oldalan a leggyakrabban emlitett markak a @
levoitmagyarorszag, (@cosorimagyarorszag ¢és a (@fitt-
piac. Itt érdemes megjegyezni, hogy a vizsgalt influenszer
a (@fittpiac tulajdonosa is.

A Levoit légtisztitokat és parasitokat forgalmazo cég,
amely garantalja az otthoni levegd mindségét, akar a
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hazikedvencek jelenléte mellett is. Termékei felhasznalo-
barat, halk mtikodést gépek, amelyek az egészségesebb,
tiszta leveg6t garantaljak a haztartasok szamara.

A masik népszerii marka a Cosori, dijnyertes késziilé-
kei immaron a magyar haztartasokban is 0j szintre emel-
hetik a siités-f6zés tudomanyat.

A Fittpiac weboldalon szamos egészséges terméket
lehet elérni, amelyek garantaljak a finom, cukor- és liszt-
mentes nassoldst: bio névényi olajok, receptek, reform-
lisztek, tésztak, édességek cukormentesen, fitt ételek,
étrend-kiegészitok, konyvek, siitéshez és f6zéshez kapcso-
16d6 segédanyagok. A termékek kiilonbdzo markajuak,
megtalalhatok a Dia-wellness, a GymBeam, a Beastpink,
Biokontor, Healthy Gourmet, NaturCookta, Slendier,
Simply Keto, Torras, Szafi, Vanavita és Vita2You termé-
kei is.

Horvath-Boros Klara a kisebb cégekkel mikodik
egylitt szivesen, ahol nagyon erételjesen ragaszkodik a
vonalahoz, ehhez igazitja a felkéréseket is, emiatt viszony-
lag alacsony a kooperacidinak szama. Szivesen promotal
olyan eszkozoket, amelyek kapcsolodnak a munkassaga-
hoz (konyhai eszk6zoket, Airfrier és a kemence). Az Avena
Go Fit termékek esetében recepteket dolgoz ki, tovabba
van tobb élelmiszercsoportot népszeriisitd projektje is. A
Gondolatok néi szemmel projektben egy palyazat kere-
tében oszt meg tippeket és triikkoket az egészségtudatos
témaban. A Glamour magazinban havi szinten jellenck meg
receptjei, illetve jelenleg a Kiskegyedben, Akiket érdemes
kovetni rovatban fog szerepelni. A Spar Hungaricool ver-
senyben zslritag volt. Egészségtudatossag kapcsan egy
meggylekvar készitéssel foglalkozé csaladi vallalkozast
is tAmogat. Az egylittmikddés elétt probal utana nézni a
cégnek, de legféképpen tolitk informalodik.

Az egylittmiikodéseket tekintve kettéoszlik a szpon-
zoralt tartalmak kore, a legnagyobb aranyban a sajat
receptjeinek a megosztasa figyelheté meg (62,50%), és
csekely a szama azoknak a markaknak, akiket tamogat
(37,50%). A megjelend markak kozott a sajat weboldala
(kalcirecept.hu), tovabba prevencios célu €s termékfo-
gyasztast népszeriisité kampanyok jelennek meg (bari-
hus.hu, tojaskihivas.eu).

Azokkal a cégekkel dolgozik egyiitt szivesen, ame-
lyeknek a termékeit mar régota hasznalja. Erre kivalo
példa a FittKamra és az AllNutrition. A FittKamra oldalan
rengeteg, diéta szerint is valaszthatd marka megtalalhato,
ezt reklamozza a legszivesebben, azonban nem sziikiti le a
prométalast egyetlen markara. A reklamozott termékekrél
az interneten, a termék vagy a cég weboldalarol, tovabba
a kapcsolattartotol tajékozodik, akivel az egytittmiikodés
részleteit megbeszélik.

Krasznai-Donat Olivia oldalan a leggyakrabban emli-
tett markak a @fittkamra, @cocacola @trechouses hun-
gary, (@babyboutique.hu, @valmarhotels, @allnutrition
¢és a (@meshugabudapest.

A @fittkamra az egészséges termékek webaruhaza,
ahol vegan-, glutén- és cukormentes alapanyagok, szén-
hidratszegény ¢élelmiszerek kaphatok. Szamos marka
termékei koziil lehet valasztani: BioTech, Allnutrition,
Gullon, DiaWellness, Szaffi, Hester’s life, Jutavit, Mars,
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Nicks, Nutriversum, Phd Nutrition, PureGold, Scitec
Nutrition, Szerencsi, Vegabond, Vitaful.

A (@cocacola termékeket mindenki ismeri, azonban
az egyiittmiikodés legfobb célja a cola legtjabb plat-
formjanak, a mobil applikaciojanak népszerisitése. Az
egyiittmiikodés teljes mértékben elkiilonithetd az egész-
ségtudatossagtol.

A (@babyboutique.hu prémium designnal megalko-
tott baba- és gyermekarukat forgalmaz, ahol garantaljak
a 100% mindségi garanciat. A markak kozott megtalal-
hatok a (@beaba, @djeco_hungary, @leclercbaby, @
nuuroo_kids, @scootandride, @waytoplaytoys és a @
zazu_kids. A termékeket tekintve megtalalhatok 6szi és
karacsonyi, szezonalis termékek is, azonban a termékek
nagy része gyerekjatékok, jarganyok, babatermékek, étke-
zéshez sziikséges eszkozok, babakocsik, babaszobabuto-
rok és kiegészitok, vagy akar autosiilések.

A @valmarhotels egyiittmiikodés legfobb célja a szal-
lodak és tidiilohelyek széles valasztékanak bemutatasa és
népszerisitése, amely alkalmas a csaladi, aktiv, romanti-
kus vagy éppen pihenteté nyaraldshoz és ahova mindig
szivesen tér vissza.

Az @allnutrition diétas élelmiszerek, vitaminok és
étrendkiegészitok, illetve ruhazati kiegészitok értékesiteé-
sével foglalkozik, amelynek a legfobb célja az egészséges
¢letmod tamogatasa. Markakat tekintve a BiotechUsa,
Alldeyn, Allnutrition, ActiveLab, BSN, Fitness Autority,
Hi-Tech Nutrition, Icostar, Loco, Myvita, Power sys-
tem, Sante, SFD Nutrition, Shieldmixer, Trec, Universal
Nutrition.

A  @Meshugabudapest étterem mediterran izked-
vel6knek ajanlott (olasz, gérdg), amely Budapest szivében
helyezkedik el.

Kovetkeztetések és javaslatok

Gal ¢és tarsai (2017) kutatasai szerint két csoportot tudunk
elkiiloniteni az influenszerek (befolyasolok) tekinteté-
ben: az 6njeldlt és a tényleges szakértd reklamozokat. A
kovetdbazis alapjan a tényleges szakértoket a Facebookon,
az Onjelolt szakértket pedig az Instagramon vizsgaltuk
meg, ugyanis a kutatasban részt vevo onjelolt szakértok
az Instagram feliileten, magas kovetészammal, a tényle-
ges szakértok azonban a Facebookon, kevesebb kdvetdvel
vannak jelen. Ennek okara valaszt kaptunk a mélyinterja
soran: a tényleges szakértok sokkal kevésbé engednek
betekintést a személyes ¢letiikbe, sokkal nagyobb fokuszt
helyeznek a szakmaisagukra és a hiteles tartalmak inter-
csak egy részét tudjak kielégiteni a hagyomanyosnak veélt
tartalmakkal, amelyeket a Facebookon tesznek kozé. Az
onjelolt szakérté reklamozok figyelik a trendeket, igy
inkabb az Instagram feliileten jelennek meg képi és vided
tartalmakat kozvetitve, hashtageket hasznalva.

A tényleges szakérték nem kotelezédnek el semmi-
lyen marka mellett sem, inkabb csak kampanyokban
vesznek részt, azonban az onjeldlt szakérték szamos ter-
mék-egylittmikddésben is szerepet vallalnak. Emiatt a
markak reklamozasakor érdemes elsé sorban olyan onje-
161t szakértoket felkérni, akiknek a profiljaba beleillik a
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termék altal kozvetitett iizenet, amelynek az egyik elénye
a nagyobb célcsoport elérése. A kampanyok esetében
inkabb a tényleges szakértok szakértelmére érdemes
hagyatkozni, akik a kampany lizenetét tudjak kozvetiteni
a hallgatosag felé, emellett pedig remek stratégia lehet
a nagyszami kovetdbazissal rendelkezé influenszerek
tamogatasat is kérni.

A reklamozando termékek esetében érdemes feltérké-
pezni a célkozonséget, a hagyomanyos, szoveges tartal-
makat kedvel6 célcsoportok esetében kedvezébb valasztas
lehet a tényleges szakértdi véleményvezérek felkérése,
azonban, ha szeretnénk egy inkabb fiatalosabb kozeget
elérni, akkor az dnjeldlt szakérték modernebb informacio-
kozlése megfeleld opcid lehet. A kutatasunk ravilagitott
arra is, hogy az el6bb emlitettekhez hozza kapcsolhato
a kozosségi médiaplatformok megfeleld pozicionalasa,
amig a Facebook egy hagyomanyosabb, tartalmakban
bévelkedd helyszin, addig az Instagram inkabb képekben,
videokban, hashtagekben gazdag platform, igy a hirdeté-
seket hozza tudjuk igazitani a kivalasztott platform jelleg-
zetességeihez.

Szamos egyezdség figyelhetdé meg a két csoport tekinte-
tében:

* Az egészségtudatossag mindenkinek mast jelent,
szubjektiv fogalom, azonban szamos szegmensre
bonthatd, amelyek mentén az iranyelvek betartasara
torekedni kell (taplalkozas, stresszmenedzsment,
sport, szlir6vizsgalatok). A testi-lelki egyensuly
magaban foglalja a mértékletességet.

A megkérdezett tartalomgyartok szerint az influen-
szerek befolyasolo hatasa érvényesiil, amelynek a
legfébb oka a kivancsisag, az irigység, a hitelesség,
a tomegbdl vald kitiinés, a meghokkentés, a szora-
kozas, az inspiracid, a motivacio ¢és a hasznos infor-
maciok gytijtése. Tehat mindenképpen fontos lehet,
hogy az influenszer valamilyen szempontbol érde-
kesnek t{injon.

A megkérdezett interjialanyok szerint az influen-
szerek kovetésének legfobb okai: az informacio
iranti igény, az érdekesség, a meghokkentés, a gya-
korlati segitségnyujtas, a kivancsisag, az irigység, a
személyes kotédés, a kozvetlenség, a szorakozas és
az inspiracio, amelyeket az el6zetes szakirodalmi
attekintésben megjelenitett (Sas, 2018; Maté, 2018;
Balogh, 2022 ¢és Papp-Vary, 2020) kutatasok igazol-
nak. Majlath (2018) kutatasa alapjan a megkérdezet-
tek szerint is nagyon fontos a hiteles informaciok
atadasa.

Sem az Onjelolt szakérték, sem a tényleges szakér-
ték nem korlatozodnak egyetlen marka képviseletére.
A megkérdezett interjualanyok kovetdi leginkabb
kozépkoru (30-60 éves) nok.

A mélyinterju alanyainak egyike sem tartja magat
influenszernek, magukat sokkal inkabb a hiteles
informaciok képviseldjekeént, tartalomgyartoként
vagy népszerusitdjeként emlitik, tehat egyik megkér-
dezett interjialany sem kedveli az influenszer kife-
jezést.

A szakirodalmi attekintés, a netnografiai kutatds és a
mélyinterji alapjan megalkottuk a sikeres influenszer-
marketing kommunikacios folyamatat, céljait és techni-
kajat, amely Pilgrim & Bohnet-Joschko (2019) kutatasat
mutatja be kiegészitve a sajat eredményeinkkel (2. abra).

Az influenszermarketing legfobb célja a reklamok
elhelyezésén tul a vonzerd ¢és a megbizhatdsag novelése a
kovetdk szemében, amelynek a legfobb eszkozei: a tények,
az onkinyilatkoztatas, a kinézet és a személyesebb tartal-
mak megosztasa, a kapcsolodas, és legvégiil az influen-
szerek baratként, tekintélyként és példaképként kezelése,
mely eszkozoket a megkérdezett influenszerek is fontos-
nak tartottak. Az influenszerek kiemelték, hogy szamukra
lényeges a tarsadalom szamara nyujtott szakértéi példa-
mutatds, az elhivatottsdg, valamint a hitelesség, amely
csak akkor valosulhat, ha olyan markakat vagy kampa-
nyokat reklamoznak, amelyekkel azonosulni tudnak.

Az influenszermarketing két részre bonthato: elsdként
szakért6i tartalmak vagy onkinyilatkoztatas segitségével
valosul meg a tartalmak elhelyezése, ezek alkalmazasa
a mélyinterju soran megkérdezett influenszerekre is jel-
lemzd, habar a személyes tartalmak kevésbé preferaltak
a szakmai tartalmakhoz képest. A szakértdi tartalmak
megjelenitése leginkabb receptek megosztasan keresz-
tiil valosul meg, azonban ezek soran is tigyelnek arra a
megkérdezettek, hogy csak olyan markat képviseljenek,
amivel azonosulni tudnak. A megosztott tartalmak nagy
része videds tartalom, azonban az influenszerek kisebb
része képi és szoveges tartalmakat készit, amelyek rovi-
dek, tomorek és lényegre tordéek, valamint a recepteket is
inkabb kép formaban osztjak meg, mintsem a posztokban
szovegesen leirva. A formatum nagyrészt fiigg az influ-
enszerek célkozonségének életkoratdl is, ugyanis amig a
fiatalabb korosztaly a videds, az id6sebb generacio inkabb
a képi és szoveges tartalmakat preferalja.

Az onkinyilatkoztatas legfobb célja a kotelezettségval-
lalas generalasa, amely egyfajta aktivitast kér a kovetoktol.
Ez mindegyik kdzosségimédia-influenszer esetében megva-
16sul, kovetdik egy része (kb. 10%-a) szivesen kommentel a
posztok alatt. Az influenszerek sok esetben kérdésfeltevés-
sel vagy onreklamozassal is aktivizaljak a célkozonséget,
amely sajat, személyes tapasztalatok megosztasan, életér-
zésén keresztiil valosulhat meg. Az influenszermarketing
ezt kdvetéen mar a vonzerd és a megbizhatosag novelésére
helyezi a hangsulyt. Itt nagyon fontos szerepet tolt be a
tarsadalmilag elfogadott hozzaallas képviselete és az onal-
l6an feltett kérdések megvalaszolasa is, amelyet mindegyik
megkérdezett alkalmaz, azonban ezek mennyisége influ-
enszerenként eltér lehet. A kinézethez kapcsolodo szemé-
lyes tartalmak a kovetOket a hasonlosagok felismerésére
sarkallja. Sok esetben a kdvetés legfobb oka a kivancsisag
vagy az irigység, de ezt kovetéen mar egyfajta személyes
kapcsolat is létrejon a kovetd és a véleményvezér kozott,
tovabba sokkal személyesebb a betekintés is. Ez szimpatiat
¢ébreszt, igy a kdvetd az influenszert nemcsak baratjanak,
hanem a tekintélyének és a példaképének is tartja. Ennek a
legjobb az eszkdze a véleményvezér altal megosztott pozi-
tiv kijelentések halmaza és a kdszonetnyilvanitas, mely a
posztokban jol megmutatkozik.
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2. dbra

Az influenszermarketing befolyasolasi folyamatanak bemutatasa a szekunder és a primer kutatasi eredmények altal

Reklamok elhelyezése Vonzer6 és megbizhatésag novelése
Intimitas
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Forras: sajat szerkesztés

A folyamatabra remekiil felhasznalhatdo — a feltiintetett
elemeket alkalmazva — a vallalatok kommunikacios cél-
jaihoz az influenszerek felkérése soran. Azonban ennek
validalasahoz a késébbickben még tovabbi — kvalitativ és
kvantitativ — vizsgalatok sziikségesek.
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