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HIRES LESZEK!
A MAGYAR YOUTUBE PIAC INFLUENCER KOZPONTU VIZSGALATA

Ha felnévok, YouTuber leszek! - hallhaté egyre gyakrabban a tinédzser generacid részérél. Szdmukra a k6zdsségimé-
dia-platformok, koéztiik a YouTube, a mindennapi élet szerves részét jelentik: iskolai hétkéznapok, szérakozas, kihivasok
teljesitése vagy sajat véleményeik megosztasa egyarant allandé téma. Vallalati oldalrél e tekintetben kiemelten fontos a
megfelelé tartalommenedzsment, azaz a kdzénség igényeinek felmérése és kiszolgalasa.

A szerz6k jelen tanulmanyéanak célja a YouTube piac kiilénb6z6 szegmenseinek, ezen belil az egyes témak feliratkozé
és megtekintési bazisanak vizsgalata. Szamba vették a kiilonb6z6 csatornadk kategorizalasan belll a piaci részesedéseiket,
és mindezek alapjan térekedtek az adott YouTuberek sikerét magyarazhatd, valamint nézettségének alakuldsat befolyasold
kovetkeztetések levonasara.

A YouTube piac trendelemzése alapjan igyekeztek felvazolni a YouTuberek videdi és a szponzoracié lehetséges kapcso-
[6dasi pontjait, megerdsitve a YouTube vallalati kommunikaciéban bet6ltott kiemelkedd szerepét.

Kulcsszavak: online marketing, influencer marketing

Az influencer marketing témakorének vizsgalatéhoza @ A szajreklam szerepe a vasarlasban

sz4jreklam, vagyis Word of Mouth (WOM) fogalma : Azok a személyek, akik valamilyen pozitiv visszacsa-
nyjt megfeleld elméleti hatteret. A jelenség els6 vizsgala- toldst kaptak egyes termékekkel kapcsolatban, nagyobb
ta még az 1970-es években tortént, mely kutatisra szamos | valdszinfiséggel véasaroltdk meg azokat. Bearden és Etzel
késdbbi tanulmany épiil (Khan et al.,, 2015; Silverman, : (1982) tanulmanyukban a szijreklam 6 befolyasold ténye-

2011; Buttle, 1998). A szajreklam 6sszecsengd 1ényegi ele-
me a kutatdsi munkakban, hogy az ismerdsiink vélemé-
nyére sok esetben jobban hallgatunk, mint a rank célzott
reklamokra. A markak ajanlasa ismer6sok altal a fogyasz-
tok aktiv keresési idészakaban nagy jelentdségii, illetve

z61 kozott a véleményezd ember személyiségjegyeit emli-
tik. Kiemelik a személyes megbizhatosagot, a masik félhez
kothetd maganéleti viszonyt, valamint a meséld alapvetd
hitelességét. Ezek nagyban hozzajarulnak ahhoz, hogy az
informaciot igényld fél milyen mértékben lesz befolyasolha-

bizalmi faktort szolgaltat vasarlasaikkal kapcsolatos don- | to az 0j informaciok altal. Herr et al. (1991) vizsgaltak, hogy
téseik meghozatalakor (Markos-Kujbus - Csordas, 2016). | az informécioatadds sikerességét és a véasarlasi hajlandosag
Silverman (2011) kutatdsaiban a WOM kozponti eleme- |  ndvekedését mennyiben befolyasoljak a fogadé felet érd in-

ként a megbizhato, személyes élmény befolyasolo erejét hata-
rozta meg: a WOM soran egy altalunk hitelesnek vélt személy

gerek, amelyek lehetnek a meséld fél lelkesedésével, a kor-
nyezeti hatasok dsszességével, a két fél kapcsolatanak jelle-

véleménye pozitivan befolyasolja a vasarlasi hajlandosagun- |  gével, valamint a termék provokalo erejével kapcsolatosak.
kat egy adott termék esetében. Ez a vasarlast pozitivan befo- ! A szajreklam marketingben betoltott szerepét Wangen-
lyasold vélemény lehet direkt, illetve kozvetett is, valamint |  heim és Bayon (2003), valamint Buttle (1998) is vizsgalta:
kezdeményezheti az ismerds is az informacio tovabbitdsat, ! kutatasaik szerint a segitségével olyan élethelyzetekbe is
vagy mi is lehetiink a tarsalgast megnyito fél (Lang - Lawson, | beférkézhetnek termékeket és méarkakat ismertet informa-
2013; Hawkins et al., 2004; Castellano - Dutot, 2017). Az I. !  ciok, melyek a fogyasztok maganéleti aspektusai és ahova a
dbrdn lathat6 a folyamat, melyben a szajreklam megerGsitheti | reklamok mar nem érhetnek el. Boyer et al. (2015) és Khan
a vasarlasi szandékot, illetve segitséget adhat a keresést foly- | et al. (2015) kiemelik, hogy a kdzvetitd személy hitelessége
tato fogyasztonak dontése meghozatalaban. i WOM szempontjabol szamos egyéni tényez6tél fiigg, ilyen
' példaul a jelleme, szavahihetésége, szokasai, az ismeretség
1.4bra ! hossza és olyan kornyezeti tényezGk, mint a maganélete,

A szajrekldm szerepe a vasarlasban ! baréti vagy csaladi hattere, tarsadalmi helyzete.
I I Az internethasznalatra alkalmas eszk6zok egyre szé-
(" Suijektim : ; ' Saireklim i lesebb korii terjedésével (Simay - Gati, 2017) a szajreklam
e — ! szerepe is valtozasokon ment keresztiil, az eszkoztara ki-
— — i szélesedett. Az elektronikus szajreklam (Electronic Word
-l st . of Mouth vagy E-WOM) egy ujfajta véleménymegosztasi
e ' lehetdségként jelent meg, mely segitségével sokkal egy-
! szeriibb lett a fogyasztoknak informéaciokat szerezni a
Forras: Lang és Lawson (2013) és Hawkins et al. (2004) megvasarolni kivant termékekrdl (Kozinets et al., 2010;
alapjan sajat szerkesztés Koeck - Marshall, 2015; Markos-Kujbus, 2016). Az in-
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ternet hasznalataval a potencialis vasarlok mar nemcsak
ismer6seik véleményére tudtak tdmaszkodni, hanem fiig-
getlen harmadik felet is be tudtak vonni a keresési folya-
matba (Lovett et al., 2013). Azonban a megbizhatosag itt
is kulcsszerepet jatszik, és a fogyasztok igyekeztek olyan
személyek véleményére hagyatkozni, akikrdl az altalanos
megitélés pozitiv képet mutat (Trusov et al., 2009).

A jelenség itt kdthetd Ossze az influencer marketing-
gel, melyet Cheung et al. (2008) az elektronikus szajreklam
egyik uj agazataként fogalmaz meg. Ennek Iényege, hogy
a kovetdk vagy potencialis fogyasztok ugyanugy hallgat-
nak az influencerek tanacsaira, mintha azt egy megbizhato
ismerdsiiktdl kaptak volna. Jalilvand és Samiei (2011) ki-
emelik, hogy ezzel potencialis szponzoralasi lehetdségek
jelennek meg, mivel a markak a véleményvezéreken ke-
resztiil széles kdzonséghez tudnak eljutni, rovid id6 alatt.

Véleményvezéreken vagy influencereken Hulyk (2015)
szerint azokat a személyeket értjiik, akik a kommunikaci-
os tekintetben olyan befolyassal birnak, mely masok véle-
ményét részlegesen, vagy akar alapjaiban is meg tudja val-
toztatni, igy személyes véleménytik feliilirhatja a kovetoik
elképzeléseit egy adott témakorben.

Magyarorszagon a Gazdasagi és Versenyhivatal 2017
novemberében adott ki allasfoglalast arrol, hogy kiket defi-
nialnak influencer gy{jténév alatt. Erre azért volt sziikség,
hogy a nem megfelelden feltliintetett vagy bujtatott szpon-
zoraciok szamat visszaszoritsak a kozosségimédia-portalo-
kon. Az ajanlasban megfogalmazottak szerint influencernek
szamit az (akar kiskoru) YouTuber, blogger, vlogger vagy
egyéb online tartalmakat kdzzétevé személy, aki a digita-
lis kornyezetben a fogyasztoi vélemény formalasara képes,
és elkotelezett kovetdbazissal rendelkezik (GVH, 2017). Az
ajanlasbol kittinik, hogy a GVH szamara iizleti szempont-
bdl a legfontosabb elemek kozé sorolhaté az elkotelezett ko-
vetébazis (melynek méretét azonban nem hataroztak meg),
valamint a kozvélemény formalasanak képessége.

A fenti definiciok Osszesitése alapjan a szponzoraciot
¢és termékajanlast vallald, YouTube-on csatornat izemel-
tetd ¢és azt rendszeresen a kdvetdinek cimzett tartalommal
feltoltd felhasznalok véleményvezérnek szamitanak.

Az influencer marketingtevékenységnek szamos jelen-
tosebb feliilete ismert (tobbek kozott a Twitter, YouTube,
Instagram, Facebook vagy a Pinterest), ezért igyekez-
tlink leszilikiteni a vizsgalati fokuszunkat aszerint, hogy
a szponzoralt véleményalkotas milyen kozvetité kozegben
zajlik. Jelen kutatasunkban a vizsgalati fokuszunknak
megfeleléen a YouTube csatorndra dsszpontositottunk, vé-
leményiink szerint az audiovizualis tartalmak a leginkabb
alkalmasak a vizsgalatra.

A YouTuberek esetében két fontos tényezd jatszik sze-
repet: a megtekintések és a feliratkozok szama. A meg-
tekintések arrél adnak képet, hogy az egyes tartalmak
mennyire voltak sikeresek a kdzonség szemében, mig a
feliratkozok szama tekinthetd konverzids pontként nézo és
vlogger kozott (Burges - Green, 2009).

A konverzié az online marketing igen Iényeges telje-
sitménymutatdja (Ayanso - Yoogalingam, 2009): segitsé-
gével nyomon kovethetjitkk a vevok és az oldal latogatoi
szamanak aranyat, amely a YouTuberek személyes mar-
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kaépitésére atforditva a nézé vlogger felé torténd elkdtele-
z6désének pillanatat jelenti. Ezt megteheti az 4ltal, ha fel-
iratkozik a csatornara, mely kovetkezményeként a jovoben
értesitéseket fog kapni az 01 tartalmakrol.

A WOM, valamint az influencer marketing lényegi
elemeit, hasonlosagaikat és kiilonbségeiket az /. tablazat
foglalja 6ssze.

1. tdblazat
A WOM és az influencer marketingdsszehasonlitasa
az elméleti 6sszegzés alapjan

Szempont | WOM Influencer
marketing
kozonség ismerdsok célzott kovetStabor
helyszin személyes online tér,
talalkozasok, esetlegesen
online vagy megrendezett
telefonos kotetlen | kdzonség-
beszélgetések, talalkozok
informalis
események
hatas csak kozvetlen is- | az influencer kove-
nagysaga merdsoket érint tétaboratol fliggo-
en tiz- és szazezres
nagysagrendek
parbeszéd | szabadon lehet visz- | egyoldalu ajanlas,
létrejotte szakérdezni, kétol- | meggy6zés, kér-
dalu kommunikacioé | dezni a nyilvanos
csatornakon (pél-
daul kommenteken
keresztiil) lehet.
Nem biztos, hogy
a kérdésre érkezik
valasz

Az influencer marketing vallalati relevancidja

A magyarorszagi Influencer Magazin (2017) hazai val-
lalati marketingesek kozt végzett kutatasa szerint tulnyo-
mo résziik a Youtubereket (84,9%) és a bloggereket (79,1%)
tartja influencereknek, a Facebook- (76,7%) és Instagram-
sztarok (74,4%) csak utanuk kovetkeznek. Elsddleges cél-
csoportként a 14-16 éves (82%) Budapesten éloket (60%)
hataroztak meg. A megkérdezettek 64 szazaléka mar leg-
alabb egy alkalommal dolgozott is egyiitt céges kampany-
ban influencerrel, alapvetd elvarasként pedig a hitelessé-
get, a marka imazsahoz valo illeszkedést, valamint a nagy
elérést és aktivitast fogalmaztak meg. Az adott kampanyok
sikerességét is ezek alapjan mérték: a bevonodas, az elérés
¢és a konverzio szamitottak a legfontosabb teljesitménymu-
tatoknak. A kampanyok elsésorban FMCG, ¢élelmiszer, IT
¢és telekommunikacio, a banki szolgaltatasok, valamint a
média iparagaihoz kapcsolodtak. Az egyiittmiikddések po-
zitivak voltak, alig 8 szazalékuk allitja, hogy utdlag ugy
véli, nem érte meg az egylittmiikddeés.

Modszertan

Tanulmanyunk kutatasi kérdése a kovetkez6: Miként
valosithatd meg a vallalatok szamara kiemelt fontossagu,
a célesoportjaik szamara relevans kommunikacios csator-
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nak hatékony felhasznalasa? A kérdésre adott valasszal
igyeksziink modot talalni a marka- és termékiizenetek ha-
tékony célba juttatasara.

A kutatas egy korabbi, ICUBERD konferenciara készi-
tett és bemutatott adatbazis tovabbfejlesztésére épiilt (Panyi
- Varga, 2017), melynek adatait tisztitottuk, kiegészitettiik
¢s aktualizaltuk a jelenlegi kutatas érdekében. A minta kiva-
lasztasanal a 2018-as év elején aktiv, rendszeresen tartalma-
kat feltoltd, magyar YouTube csatornakat vettiik szamitasba,
melyek adatait két magyarorszagi YouTube ligyndkség biz-
tositotta szamunkra. A végs6 adatbazis elemszama 817, az
adatgytijtési idészak 2017 oktdbere és 2018 januarja kozott
volt, ellenérzési idészaka pedig 2018 februarjaban tortént.

Ez alapjan az adatbazis tartalmazza a magyarorszagi
aktiv, szponzoraciora alkalmas YouTube piac csatornait.

A mintaba bevont influencerek teljesitményének meg-
hatarozasahoz (a nagyfoku diverzitas miatt) egyediili de-
mografiai valtozoként a vloggerek nemét alkalmaztuk, to-
vabbi valtozoként pedig a videok dsszes megtekintéseinek
szama, valamint a feliratkozok szama szerepelt.

A leiro statisztikai elemzés soran igyekeztiink eltarni,
hogy mennyire lehet egy vlogger értékes az egyes szpon-
zorok szamara a magyarorszagi YouTube iparagi szintjén.
Vizsgaltuk a nézettség, a feliratkozoszam, valamint a vi-
dedszam aranyait, mivel a piaci helyzetet tekintve ezek
tudnak a leginkabb informaciot adni a szponzoroknak
arrol, hogy melyikiik megtériilési rataja (Rol, return on
investment) szolgalhat az egyiittmiikodés alapjaul.

Az alkalmazott elemzés a korabbi eredmények fel-
dolgozasa ¢és a szakirodalmi informaciokon alapult. Ezen
kiviil leiro statisztikat hasznalva a YouTube csatornak leg-
fobb tulajdonsagainak Osszehasonlitasaval és értékelésé-
vel foglalkoztunk. A csatornak csoportositasanal Panyi és
Varga (2017) kategorizalasat vettiik alapul.

A feltoltott videok tartalmi besoroldsa alapjan meg-
kiilonboztettiink gaming, beauty, mese, gasztro, jarmd,
brand, sport, elektronikus kereskedelem, hir, tech, vlog,
zene, ¢letmod és film csatornakat. A kategorizalas soran
az elobb emlitett kutatas eredményeit vettiik alapul és sza-
moltuk jra, mely szerint a legtobb videdt, feliratkozot,
nézettséget szamlalo csatornak a gaming, zene, beauty,
illetve brand kategoriak voltak.

Az eredményeket kiegészitettilk a vloggerek nemét
vizsgalo kategorizalassal, és az értékeket tartalmazo tab-
lazatot ezek utan stlyoztuk a kategorian belill a férfiak és
a nok aranyaval, majd a 2. abran abrazoltuk oket.

2. bra

A magyarorszagi YouTube csatornak vloggereinek

megoszlasa nem szerint, sajat gyujtés

Férfiak és nok aranya a kategoridkon beliil

Inkabb n6
® 92,0
& 628
500 47,0
. e L 397 345
500 45 t ./T '/I 265
41,7 R 168
34,0 5
25,0 T 93

Inkabb férfi 16,7

beauty életméd brand E-ker hir gasztromese sport dtlag film zene jérmi viog tech gaming
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Kutatasi eredmények

Az eléz6 fejezetben lathato 2. abrat vizsgalva latszik,
hogy az iparagban a férfiak alkotjak a nagyobb csoportot,
illetve vegyes csatornak jelennek meg nagy szamban. A
ndk a beauty és az ¢életmoddal kapcesolatos kategoriaban
képviselik magukat erésebben. A férfiak aranya az 6sszes
vizsgalt csatornan beliil is nagyobb, a csatornak 46 sza-
zalékanal férfiak jelennek meg a képernyon, és a csator-
nak minddssze 15 szazalékanal lathato csak néi karakter a
képernyén. A maradék 39 szazalékon olyan csatornak osz-
toznak, ahol vegyesen jelennek meg férfiak és nok, vala-
mint nincsenek allando szerepldk. Ide tartoznak a vegyes
egylttesek, brand csatornak, melyeken mindig kiilonb6zo
vloggerek szerepelnek, illetve a rajzfilmecsatornak nagyré-
sze is, ahol a karakterek vagy nem nélkiiliek, vagy fiuk és
lanyok vegyesen.

Kovetkezd 1épésként a 2. tablazatba gyujtottik az
adatbazis leiro jellemzoit. Lathato, hogy egy magyar You-
Tuber atlagosan 401 videdval rendelkezik csatorndjan,
melynek megtekintése 15 millio koriil mozog, és felirat-
kozoszama 42 ezer fonél talalhatd. Azonban itt kiugrod
sz€lséértékek dominaljak és torzitjak a mintat, mint az a
median ¢és a ferdeség alapjan is tisztan latszik.

Az adatbazis szorodasa ¢és ferdesége is nagy mindha-
rom kategoriat tekintve, igy a késdbbiekben az elemzések
pontositasahoz sziikség lehet a kiugréan magas és ala-
csony értékek eltavolitasara. A gyakorisagi tablazatot to-
vabb vizsgalva kideriil, hogy a YouTuberek 30 szazaléka-
nak 3.000 fénél kevesebb, 50 szazalé¢kanak pedig 10.000
fonél kevesebb feliratkozoja van, alig 10 szazalékuk ren-
delkezik 125 ezer koriili vagy feletti feliratkozé szammal.

2. tablazat
A magyarorszagi YouTube csatornak leiré jellemzéi,
sajat eredmények alapjan

videok megtekintés | feliratkozok
Elemszam | 817 817 817
Atlag 401,16 15102953,74 | 42461,70
Median 116,00 2676457,00 9936,00
Modus 13 555a 0
Standard | 1663,828 36721600,976 | 79684,227
eloszlas
Ferdeség 14,621 6,249 3,659

A tovabbiakban a vloggerek neme és a nézettség ko-
zOtti Osszefiiggéseket vizsgaltuk, hogy megallapitsuk,
van-e valamilyen kapcsolat a kett6 kozott, és ha van, mi-
lyen mértékii. Mivel a magyar YouTube karakterisztikajat
tekintve férfiak altal dominalt, megvizsgaltuk, hogy ez a
dominancia a megtekintésekben és a kozonség preferenci-
ajaban is megmutatkozik-e.

A vizsgalathoz hasznalt 3. tablazatbol kiolvashato az
adott nemek aranya ¢és a hozzajuk tartozo atlagos megte-
kintés. A tablazatban lathato, hogy a megtekintések sza-
mat tekintve a férfi €s vegyes csatornakat sokkal nagyobb
atlagban nézik meg, mint a ndi csatornakat. Sajnos jelen-
legi adatbazisunkban nem allt rendelkezésre informacio a



nézO0k demografiai vagy pszichografiai tulajdonsagaival
kapcsolatban, igy nem tudtunk magyarazatot adni erre az

eltérésre.

3. tablazat
Az atlagos megtekintések szama
Vlogger | Elem- Atlag Standard
neme szam eloszlas
férfi 380 | 17906 053,88 | 32 055 915,79
nd 18| 715716728 | 12980 987,27
vegyes 319 14703 031,32 | 46 266 282,25
Osszesen 817 | 15102 953,74 36| 2160098

A megtekintések, videok, illetve feliratkozok atlaga-
nak vizsgalatdhoz kibdvitettiik az ANOVA tablat, mely-
nek eredményeirdl a 4. tablazat ad informaciot. Az atlagos
megtekintéseket vizsgalva lathato, hogy a mese, zene, film
¢és gaming kategoria vezeti a sort. A férfiak altal leginkabb
dominalt gaming (videojatékokkal kapcsolatos tartalmak)
video szamban és feliratkozokat tekintve megel6zi a mese,
zene ¢és film kategoria atlagat.

A néi dominanciaji beauty kategoriaban a feliratkozok
szama kozel fele a gamingnek, és az atlagos videdszamot
tekintve is alulmarad a tobbi vezetd kategoriaval szemben.
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majd az adott aranyositasi szempontok mentén folytattuk
vizsgalodasunk, azaz a mintank altal lefedett iddszak ada-
tai bemutatjak, hogy az 6sszes megtekintés koziil az egyes
miifajok mekkora aranyt képviseltek.

Az aranyositasokra azért volt sziikség, mert a szpon-
zoraciokat kinalo vallalatok szamara megfontolandod, hogy
olyan szegmensben keressenek YouTubereket, amelyek
mind a két mérészamban jol teljesitenek, mivel ezeknél az
iparagaknal erésebb érdeklédés figyelhetd meg a videdk
irant. A megtekintés jo indikator arra, hogy milyen esély-
lyel lehet virusvideo egy adott anyagbol, hany személyhez
jutel, és kik nézik meg, a feliratkozas pedig az adott csa-
torna nagysagara és a hliséges kovetdk szamara utalhat,
akik megmozgathatok egy adott tartalom kdzzétételekor.
Ezaltal a kutatasunk mérészamai megbizhatobbak, mint
a puszta alapadatok, hiszen egy, egyetlen videoval kiug-
r6 nézettséget elért, de nem konzekvens vlogger kevésbé
vonzo a vallalatok szamara, mint a rendszeresen posztold,
stabil nézettséggel és kovetdtaborral rendelkezd.

5. tablazat
A megtekintés/vide6 és megtekintés/feliratkozo
aranyszamok a YouTube csatorna mdfajokban,
sajat adatbazis alapjan

| csatorna miifaja m/v m/f
4. tabldzat
Atlagos megtekintések, videdszamok, mese 327624 1919
feliratkoz6 szamok, sajat adatbazis alapjan i | zene 158777 588
csatorna megtekintés | video feliratkozo film 61694 396
tipusa | vlog 42668 135
mese 103420015 316 53894 Beauty 37174 140
zene 25423948 160 43249 Gaming 33090 222
film 22942392 372 57899 | i | életméd 22055 163
Gaming 18557665 561 83616 Brand 17743 1134
tech 13479915 771 62000 tech 17493 217
hir 12128662 2871 11973 jarma 15727 1308
vlog 9712157 228 71935| | Eker 12396 686
jarmu 7712117 490 5898 gasztro 12285 325
Beauty 6086400 164 43597 hir 4225 1013
Sport 4756226 1654 11350 Sport 2875 419
életmod 4161320 189 25513 | 1 | Atlag 54702 619
gasztro 2799501 228 8625
Eker 2654064 214 3871 Az iparagi atlagot tartalmazo 3. dbra mutatja az egyes
' csatornatipusok megoszlasat az megtekintés/feliratkozo
Brand 2285755 129 2015 és megtekintés/videok esetében. Az adott skalat vizsgalva

A tovabbiakban arra voltunk kivancsiak, hogy az adott
szegmenseknek milyen megtekintés és vided (m/v), illetve
megtekintés ¢s feliratkozas (m/f) aranyai vannak. Ezek a
mutatok az egyes szegmensek iparagon beliili, egymashoz
viszonyitott teljesitményérdl adnak atfogo képet.

Az 5. tablazat tartalmazza a megtekintés/vided ¢és
megtekintés/feliratkoz6 aranyszamokat, melybdl lathato,
hogy a mese és a zene szegmens ismételten kimagasloan
teljesit a teljes YouTube iparagon beliil mindkét mérészam
esetében. Osszevetettiik az iparagi dtlagokat miifajonként,
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elmondhatd, hogy az iparagi atlaghoz kozeli teljesitményt
nyujté csatornaknal cél lehet az atlag megugrasa, mig a
kiugroan teljesitd szegmensekben a pozicid megtartasa
lehet a £6 cél.

A kialakitott matrixban meghatarozhato a kevés fel-
iratkozoval és megtekintési arannyal rendelkezé szeg-
mens, ahova a gaming, az életmod, a tech és a gasztro,
valamint a beauty tartozik. A koévetkezd tartomanyba a
magas megtekintés/feliratkozo, de alacsony megtekintés/
videészammal rendelkezdé csatornatipusok sorolhatok,
melyek a kovetkezok: sport, e-kereskedelem, jarmi, hir,
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brand. Az alacsony megtekintés/videdszammal és magas
megtekintés/feliratkoz6 arannyal rendelkezok kozott ta-
laljuk a vlogot, mig a mindkét téren kiemelkedd értéke-
ket nyujto kategériak a zene, a film és a mese kategoriak
voltak.

3. dbra
A csatornatipusok megoszlasa az megtekintés/feliratkozd
és megtekintés/videdk esetében, sajat adatbazis alapjan
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A gaming, beauty, tech és a vlog alacsony teljesitése
a korabbi mérésekkel ellentétes eredményt mutat, melyek
szerint az adott kategoriak érdekesek ¢és sikeresek a meg-
tekintéseket ¢€s a feliratkozasokat alapul véve.

Az adatbazisunk statisztikaibdl lathattuk, hogy kiug-
16 értékeket tartalmazott, melyek torzithatjak a mintat. A
kiugro értékeket produkalo zene és mese kategoriak kiza-
rasat kovetden ujra lefuttattuk az elemzést a megtekintés/
feliratkozok ¢és a megtekintés/videdszamokra nézve. A 4.
abra foglalja 6ssze az igy kijott eredményeket, melyekbdl
lathato, hogy az aranyositas valtoztatasaval az iparagban
betdltott helye megvaltozik par csatornatipusnak.

4. dbra
A csatornatipusok megoszlasa a megtekintés/feliratkozo
és megtekintés/videdk esetében, zene és gaming
kivételével, sajat adatbazis alapjan
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Az abran latszik, hogy a mtfajok sokkal jobban szorod-
nak az egyes tartomanyok kozott és kevésbé tomariilnek
a tengelyek nullpontjahoz kozel. Habar a jelen értékelés
szerint csak egy kategoria, a film teljesit a legjobb értékek
kozelében, mely az el6z6 elemzésben is a legerésebb kate-
goriaba tartozott, a tobbi szegmens valtozékonyabb képet
mutat a szélséértékek nélkiil.

Csak a gasztro és a tech kategoridk maradtak az at-
laghoz képest alacsonynak mondhat6é megtekintés/felirat-
kozo6 és az alacsony megtekintés/vided tartomanyban. A
tech a korabbi elemzések esetében erdsebb poziciot ért el,
azonban a gasztro szegmens minden esetben rossz aranyo-
kat mutatott.

A sport, a hir, a brand, a jarmi és az e-kereskedelem
mar meghaladja a megtekintés/feliratkozo iparagi atlagat,
azonban videdk szamaban alacsonyabb értékeket mutat-
tak. A brand és a jarmi esetében lathatd, hogy majdnem
megkozelitik megtekintés/vided vonatkozasaban is az
atlagos szintet. A felsorolt csatornakrél mar elmondha-
to, hogy jol teljesitenek a feliratkozoik szintjén, azaz aki
a csatornat koveti, az nagy valoszinliséggel meg is fogja
nézni az oda feltoltott anyagokat, és ezzel egy biztos ko-
vetdtabor lesz biztositva a youtuber szamara.

A magas megtekintés/videdval, am alacsony megte-
kintés/feliratkozoval jellemezhetd csatornatipusok kozé
tartozik az életmodd, a beauty, a gaming ¢s a vlog. Ez a
négy kategoria az, amelyrdl mar korabban is lattuk, hogy
sikeresek lehetnek az elemzések alapjan a szponzoracios
tartalmakat gyartani akar6 vallalatok szamara.

A kategoriakban a megtekintések szama magas az
egyes videdknal, igy széles kozonségekhez eljuthat az
iizenetiik. Az itt publikalt videdknak van a legnagyobb
esélyiik arra, hogy virusvideoként a lehetd legnagyobb
tomegekhez eljussanak, igy szponzorok szamara kedvez6
lehet ide pozicionalni a fizetett tartalmi igényeiket. Azon-
ban sajat feliratkozoi korben nem hoznak kiemelkedd
értékeket a csatornak, igy tovabbra is kérdéses, hogy az
adott kovetdtabor lojalitasa és érdeklédése mennyire le-
het allando jelleggel fenntarthato az egyes kategoriakban.
Ugyan lathato, hogy a tartomany kategoriaiban videoikat
sokan nézték meg, mégsem iratkoztak fel. A vloggerek
munkajat tekintve konverzios pontnak a feliratkozas pilla-
natat lehet tekinteni. Ezt a Iépést valamilyen indok miatt a
nézOok nem teszik meg az adott videdkban. Ez a vloggerek
szamara hatranyos, mivel a cégek els6 korben a vlogger
sajat markajanak értékét abban mérik, hogy jelenleg hany
feliratkozot tud maga moge allitani a csatornajan.

A skala alapjan elmondhato, hogy akik az also értékek
koriil mozognak, érdemes a feliratkozok érdeklédésének
¢és visszajarasanak erdsitésére fokuszalniuk, mig a skala
bal oldalan tomoriilé kategoriak esetében a videok elter-
jedését kellene a rendelkezésre allo eszkozokkel eldsegi-
teni.

Eredmények értékelése, gyakorlati implikaciok

A vallalatok szamara kiemelt fontossagu a célcsoport-
jaik szamara relevans kommunikécios csatornak hatékony
felhasznalasa a marka- és termékiizenetek célba juttatasa-
ra. Kutatasunk alapjan lathato, hogy az adott hirdetd pre-
ferenciaitol fiiggden szamos lehetdség all rendelkezésre:
a leginkabb felkapott kategoriak a beauty és a gaming, e
kettd kinal a legtobb ndi, illetve férfi szerepl6t a relevans
termékek bemutatasahoz. Amennyiben az elérésszam a
kiemelt szempont, de maga a feliratkozoszam nem indika-
tor, az el6z6 ketton tul a vlog és tech kategoriak kinalnak
megfeleld alternativat.
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A film, mese, zene elemzésiinkben minden kategoria-
ban jol teljesitett, igy vallalati implikacioként kijelenthe-
t6, hogy a relevans profillal rendelkezdé hirdeték szamara
megfeleld valasztas lehet. Bar Magyarorszagon jelenleg
elsésorban az FMCG, a telekommunikacio és a banki
szolgaltatasok terén lehet az egyiittmikdodéseket felfe-
dezni, kutatasunk bizonyitja mas iparagak szamara is az
egyiittmiikodés 1étjogosultsagat.

A zene kategoriaban nem egyértelmii, hogy a magas
megtekintési érték tényleges érdeklédésnek kdszonhetd,
vagy a sokak szamara mindennapi hattértevékenységgé
valt online zenehallgatas kovetkezménye. Ennek tiikrében
érdemes megfontolni, hogy a vizualis megjelenitésen tul
alternativ modon is érdemes belehelyezni a termékeket a
videokba. Filmek és filmkritikak esetében a termékelhe-
lyezési lehetdségek szintén korlatozottak, figyelembe véve
a sziik tartalmi kereteket.

A hir, sport, brand, jarmi és e-kereskedelem potenci-
alja jelentds eltéréseket mutat: a brand csatornak mar sajat
markak felé dedikaltak, igy a szponzoralni kivano valla-
latnak inkabb sajat csatorna létrehozasaban kellene gon-
dolkodnia. A hirekkel, sporteseményekkel, elektronikus
kereskedelemmel foglalkozo kategoridkban a csatornak
tobbnyire csupan tényszerii informaciokat kozolnek sajat
feliratkozoiknak, igy véleményiink szerint nem éri meg
fizetett tartalmakkal befolyasolni dket.

Limitaciok

Elemzésiink kiterjesztéseképp fontos lenne megvizs-
galni, hogy a férfiak, illetve nék altal mtkodtetett csa-
tornak célcsoportja milyen demografiai és pszichografiai
jellemzdkkel birnak, amely elemzés a szponzoralni ki-
vano vallalatok szamara hatékony segitséget nyujthatna
a termékeik megfeleld célcsoporthoz torténd eljuttatasa-
ban.

A feliratkozok aranyanak vizsgalata lehet6séget nyuj-
tana a fogyasztoi lojalitas hatterének elemzésére, egyben
valaszt nyujthatna az adott vlogger befolyasolo erejének
meghatarozasara.

Az egyes csatornakon megjelend 1j tartalmak gyako-
risaganak elemzése révén megfigyelhetd lenne a szponzo-
ralt termékek megismertetésének iiteme.

A kutatas alapjan két uton lehetne tovabb indulni az
elemzéseket tekintve: érdemes lenne a jelenlegi adatok
ismeretében az egyes kategoriak csatornainak sikeres-
ségét vizsgalni, valamint a hidnyos adatok megszerzése
utan a korabban emlitett kiegészit6 elemzéseket elvégez-
ni. Osszességében ugy véljiik, hogy az iparag potencidlja
megkérddjelezhetetlen, az iparagi atlagokhoz kozelitve
a youtuberek optimalizalni tudnak a videoik értékét a
szponzorok felé.

Felhasznalt irodalom

Ayanso, A. - Yoogalingam, R. (2009): Profiling retail web
site functionalities and conversion rates: a cluster
analysis. International Journal of Electronic Commer-
ce, 14 (1), p. 79-114.

Bearden, W. O. - Etzel, M. J. (1982): Reference Group
Influence on Product and Brand Purchase Decisions.

29

CIKKEK, TANULMANYOK

Journal of Consumer Research, Volume 9, Issue 2,
September, p. 183-194.

Boyer, S. L. - Edmondson, D. R. - Baker, B. - Solomon, P.
(2015): Word-of-Mouth, Traditional and Covert Mar-
keting: Comparative Studies. Academy of Marketing
Studies Journal, 19(1), p. 102-119.

Burgess, JE. - Green, J.B. (2009): The entrepreneurial
vlogger : participatory culture beyond the professional-
amateur divide. In: Snickars, P. - Vonderau, P. (2009):
The YouTube Reader. Stockholm: National Library of
Sweden/Wallflower Press, p. 89-107.

Buttle, F. A. (1998): Word of mouth: Understanding and
managing referral marketing. Journal of Strategic
Marketing, 6, p. 241-254.

Castellano, S. - Dutot, V. (2017): Investigating the Influen-
ce of E-Word-of-Mouth on E-Reputation. International
Studies of Management & Organization, 47(1), p. 42-
60.

Cheung, M.K. — Lee, M.K.O. - Rabjohn, N. (2008): The
impact of electronic word-of-mouth: The adoption of
online opinions in online customer communities. In-
ternet Research, 18 (3), p. 229-247.

GVH (2017): #GVH#Megfeleles#Velemenyvezer. A Gaz-
dasagi Versenyhivatal utmutatdja véleményvezérek-
nek. Online: http:/www.gvh.hu//data/cms1037278/
aktualis _hirek gvh megfeleles velemenyve-
zer 2017 11 20.pdf

Hawkins, D. I - Best, R. - Coney, K.A. (2004): Consumer
behavior: Building marketing strategy. Boston: McG-
raw-Hill

Herr, PM. - Kardes, F.R. — Kim, K. (1991): Effects of
Word-of-Mouth and Product-Attribute Information on
Persuasion: An Accessibility-Diagnosticity Perspecti-
ve. Journal of Consumer Research, Volume 17, Issue 4,
1 March, p. 454-462.

Hulyk, T. (2015): Marketing To Gen Z: Uncovering a New
World of Social Media Influencers. Franchising World,
47(12), p. 32-35.

Influencer Magazin (2017): Influencerek marketinges
szemmel. Influencer Magazin, SAKKOM Interaktiv,
2017/1.

Jalilvand, M.R. - Samiei, N. (2011): Electronic word-of
mouth: challenges and opportunities, Procedia Com-
puter Science, (3), p. 42—46.

Khan, S.A. - Ramzan, N. - Shoaib, M. (2015): Impact of
Word of Mouth on Consumer Purchase Intention, Sci-
ence International, 27(1), p. 479-482.

Koeck, B. - Marshall, D. (2015): Word of Mouth Theory
Revisited: The Influence of New Actors on Seeding
Campaigns. Advances in Consumer Research, 43, p.
374-379.

Kozinets, R.V. - Valck, K. - Wojnicki, A.C. — Wilner, S.J.S.
(2010): Networked Narratives: Understanding Word-
of-Mouth Marketing in Online Communities. Journal
of Marketing, 74 (2), p. 71-89.

Lang, B. - Lawson, R. (2013): Dissecting Word-of-Mouth's
Effectiveness and How to Use It as a Proconsumer
Tool. Journal of Nonprofit & Public Sector Marketing,
25 (4), p. 374-399.

VEZETESTUDOMANY/BUDAPEST MANAGEMENT REVIEW

XLIX. EVF. 2018. 12. SZAM/ ISSN 0133-0179 DOI: 10.14267/VEZTUD.2018.12.03



CIKKEK, TANULMANYOK

Lovett, M. J. - Peres, R. - Shachar, R. (2013): On Brands
and Word of Mouth. Journal of Marketing Research,
50 (4), p. 427-444.

Markos-Kujbus, E. (2016): Az on-line szajreklam jellem-
761 a marketingkommunikacié szempontjabol. Veze-
téstudomany, 47(6), p. 52-63.

Markos-Kujbus, E. - Csordds, T. (2016): Fogyasztok a
vallalatok ellen? Negativ online szajreklam virtualis
kereskedelmi kozosségekben. Médiakutato, 17(3-4), p.
157-168.

Panyi, K. - Varga, A. (2017): The possibilities of Influencer
Marketing in FMCG sector. ICUBERD Conference.
Book of papers, p. 124-135.

Silverman, G. (2011): The secrets of Word of Mouth mar-
keting. New York: American Management Associa-
tion

Simay, A. E. - Gati, M. (2017): A fogyasztoéi jelenlét €s a
nyilvanossag iranti attitlidok a mobil és a kozosségi
médiaban. Vezetéstudomany, 48 (1), p. 61-69.

Trusov, M. - Bucklin, R.E. - Pauwels, K. (2009): Ef-
fects of Word-of-Mouth Versus Traditional Marke-
ting: Findings from an Internet Social Networking
Site.

Wangenheim, F.V. - Bayon, T. (2004): The effect of word
of mouth on services switching. European Journal of
Marketing, 38 (9/10), p. 1173-1185.

VEZETESTUDOMANY/BUDAPEST MANAGEMENT REVIEW

XLIX.EVF.2018.12.SZAM/ISSN0133-0179 DOI: 10.14267/VEZTUD.2018.2018.12.03

30



