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1. BEVEZETES

Az informaciok robbanasszerli terjedésének és az online platformok térhoditasanak
korszakaban a marketingstratégiak is atalakulnak, és egyre inkabb hangsuly keril az
egyéni kapcsolatokra, személyes ajanlasokra. Az influencer-marketing, mint a digitalis
kor egyik meghatdrozo eszkdze, egyre inkabb eldtérbe keriil a vallalatok és markak
szamara. Az influencerek — azaz az online kdzdsségi média sztarjai — szinte minden

teruleten jelen vannak, de milyen hatassal vannak a konyvpiacra?

A jelen szakdolgozat célja, hogy mélyrehatéan feltarja az influencer-marketing
jelenségét, kulonos tekintettel a konyvpiacra gyakorolt hatasaira. A kdnyvpiac
hagyoméanyosan a konyvkiadok, konyvesboltok és irok altal vezeérelt teriilet volt, azonban
az online média térnyerésével és az influencerek novekvé befolyasaval a konyvmarketing
dinamikaja is megvaltozott. Személyes motivicidbm a témavalasztds kapcsan ahhoz
kothetd, hogy 6todik éve dolgozom az online marketing, kozosségimédia-marketing,
szOvegiras, online tartalomgyartas vildgaban, emellett tulajdonosként aktivan
kozremiikodok egy hazai konyvkiado felviragoztatasaban. [gy, habar rengeteg
tanulnivaldm van a jovore nézve, azt gondolom, szamos szektorspecifikus tapasztalattal

rendelkezem, amit hasznositani tudok a szekunder es primer kutatasok soran.

A szakdolgozat struktdraja az influencer-marketing altaldnos meghatarozasaval
kezdédik, bemutatva ezen marketingeszkdz helyét a modern Uzleti kérnyezetben. Ezt
kovetden a trendek és kiilonféle megkozelitések elemzésével az influencer-marketing
terén, kilonos hangsulyt fektetve a nanoinfluencerekre, akik ezen a teriileten szinte teljes
mértékben megegyeznek a konyvbloggerekkel, és akiknek egyre névekvo szerepe van az

online térben.

A mésodik rész a konyvmarketing koré épiil. Az els6 fejezet a magyar piacon mik6do
értékesitési lancot és az aktualis kdnyvvasarlasi trendeket és statisztikdkat mutatja be, a
masodikban felvdzolom a hagyomanyos online konyvmarketing eszkozoket, ezt kovetden
pedig a konyvbloggerek és vloggerek bemutatdsa utan attérek az konyves influencerkedés
alapjaul szolgal6 trendek, a booktube, bookstagram és a booktok ismertetésére. E két

szakterllet (az influencer-marketing és a konyvmarketing) 0Osszekapcsoldsa segit



megeérteni, hogyan illeszkedik az influencer-marketing a hagyomanyos kényvmarketing

stratégiakba.

A harmadik rész a fogyasztoi oldalra fokuszal, részletezve azokat a jelenségeket, amelyek
az olvasokat az influencer-marketingen keresztil érik el. A 19 pontbdl allo kérdbives
primer kutatas segiti a szakdolgozat olvaséjat megérteni, hogyan alakul az olvasasi
élmeény és a konyvvasarlasi szokasok az influencer-marketing hatasara. A kapott adatok
elemzéséhez és a szekunder kutatas tartalmanak validalasahoz segitségil hivtam
mélyinterjura a Kairosz Kiadd iigyvezetdjét, akinek évtizedes kiemelkedd szakmai

szerepét Mindszenty Emlekéremmel ismerték el.

Végiil, a szakdolgozat konkluzioja 6sszegzi a fobb megallapitasokat, és felveti a tovabbi
kutatas lehetdségeit ezen a dinamikusan valtozo teriileten. A szakdolgozat egészében arra
torekszik, hogy feltarja és értelmezze az influencer-marketing hatasat a konyvpiacra,
kritikai szemmel vizsgélva a kiilonboz6 aspektusokat, €s értékes betekintést nyujtva a

jelenlegi piaci trendek és stratégiak moge.
A kutatasi kérdések a kovetkezok:
- Milyen formaban kapcsolodik az influencer-marketing és a konyvmarketing?

- Melyik influencercsoport van legnagyobb hatassal a fogyasztok konyvvasarlasi

dontéseire?

- Mi 6sztonzi leginkabb a fogyasztdkat egy adott kényv megvasarlasara?



2. INFLUENCER-MARKETING

2.1. A kozosségimédia-marketing

A szakdolgozat terjedelmi kerete nem teszi lehetdvé az altalanos marketinigdefiniciok
dsszevetését és elemzését, de a konyvmarketing definiadlasahoz mindenképpen sziikséges
egy kiindulasi alap. Az Amerikai Marketing Szévetség definicidja alapjan "a marketing
a tevékenység, intézmények és folyamatok Osszessége a kivant cserék megvalositasa
érdekében, valamint a véallalkozasok és az értékteremtésért felelds egyéb szervezetek
szamara. A marketing az &ruk, szolgaltatasok, élmények és gondolatok tervezését,

.~ sz

elégedettség elérése érdekében™. (AMA, 2023)

A kozosségimedia-marketing ismertetéséhez vissza kell térnink a média definiciéjahoz,
amelybdl megérthetjiik a hagyomanyos média és a kozosségi média kozotti kiillonbsége,
illetve azt, hogy miként jutunk el a kdzosségimédia-feliiletektél az influencer-

marketingig.

A média sz6 hallatdn gondolhatunk az Gjsagokra, radiora és televiziora, azokra a
csatorndkra, amelyek szOrakoztatnak, tajékoztatnak, informalnak, esetlegesen
pihentetnek. De a média val6jaban egy kdzeg, amely kozvetit, szallit és elérést biztosit.
Sokan hasznaljak a tomegkommunikacio szinonimajaként. Marshall McLuhan 1964-ben
ugy fogalmazta meg a médium definiciéjat, mint “az tizenet, amelynek tarsadalom- és
kultiraformal6 ereje, gazdasagi és politikai hatdsa meghatarozd". A mult szdzadban 1évo
haborus tuddsitasok, bulvarcikkek, napi sorozatok és hirmiisorok még mindenki szamara
egyértelmiiek voltak, de a szdzadunkban megjelend online ¢és kozdsségi média

megjelenése Kiterjesztette a média fogalmat. (Galik-Csordas, 2020, 17. 0.)

A média korabban egyoldall volt: elmesélte valamilyen térténet, esemény, hir 1ényegét
¢s hatterét. Az interaktivitds annyiban meriilt ki, hogy az olvaso, hallgato, nézé befogadta
az atadott informaciot, magaban vagy tarsasagban feldolgozta azt és elemezte, inspiraciot
vagy tanulsagot nyert bel6le. Napjainkban a média nagy része mas értelemben interaktiv:
mindenki reagal, mindenki jobban tud mindent, mindenki kritizal és ez egy hatalmas

kaoszt alakit ki. Mar nem csak az intézményesitett tartalomiparnak és médianak van



Iétjogosultsaga, gyakorlatilag barki lehet tartalomgyartd az online térben. A klasszikus
tomegmédiaval ellentétben az (j média az interaktivitds netovabbjat kinalja a
tartalomgyartoknak és fogyasztoknak egyarant. A digitdlis technologia fejlédése altal
olyan kapuk nyiltak meg, amelyek beszlikitették a hagyomanyos média 1étjogosultsagat.
(Fehér, 2017)

Marketing szempontbdl vizsgalva kozosségi media Iényege, hogy nagyobb
celkdzonséghez juttathatok el az (zenetek, altalaban alacsonyabb dijért, mint a
hagyoméanyos média eszkdzeivel, tovdbbd az Uzenetekhez barki hozzészdlhat,
kommentalhat. Egyre tobb marka tudja, hogy ezt a lehetéséget/szituaciot nem csak
érdemes kihasznalnia, hanem gyakorlatilag kotelessége. A kdzdsségi médiara vonatkozd
definiciok koziil kiragadnék egyet: ,,A kozOosségi média nem mas, mint az egymassal
kapcsolatban all6 és egymastdl kolcsondsen fiiggd személyeknek, kozosségeknek és
szervezeteknek, a technologiai lehetdségek és mobilitas révén 1étrejovo, online forméaban
megnyilvanulé kommunikacios, kozlési, egyiittmitkddési és kapcsolatapolasi csatornaja”

(Tuten-Solomon, 2013).

Tapasztalataim alapjan az influencer-marketing éppen azt mutatja meg, hogy a kdzdsségi
média mar rég nem az egymassal kapcsolatban allo és egymastdl fiiggd személyeken
alapul, hanem azon, hogy egyének miként kdvetnek ismert vagy 0j véleményvezéreket a
kiilonb6zé platformokon. A 2013-as definicié igy - habar tartalmaz hasznos
megallapitasokat - elavultnak tekinthetd. De éppen ez jellemzi igazan a kozosségi médiat:
egy folyamatosan valtozasban 1év0 virtualis tér, amely nehezen beazonosithato és szamos

aspektusbol vizsgalhato.

A kozosségi média és a blogok is igen jol hasznalhatok akar egy szolgaltatd vagy
taldlunk mikroblogokat, illetve miikodtetnek blogokat, amelyek elsésorban a
tanacsadassal, az ¢ specialis szakteriiletiikkel kapcsolatos informaciokat tartalmaznak,
mintegy felvilagosito, oktatd szerepet betdltve. A piac véltozésdval parhuzamosan
varhatéan ezen eszkozok szerepe még tovabb nd, teret biztositva a kreativ, egyedi

alkalmazasoknak, felhasznalasoknak. S6t, sok kisebb webshop is hasznal blogot.



A lemaradasrol valo félelem az, ami készteti a kdzdsségimédia-fogyasztdkat arra, hogy
naponta rendszeresen nyissak meg a kiilonb6z6 "hirforrasokat". Sok esetben a tartalmak
nem is értékes vagy értéktelen hirek, hanem szimpla hiillyéskedések. A kozossegi média
alapvetd koncepcioja tehat az, hogy azt éreztesse felhasznaldival, hogy valaminek a
részesei, valami kiilonlegesnek, amirdl lehet aztdn masnap beszélgetni, viccelddni a
feliileten latott dolgokon. Ilyen az Instagram is, amin keresztiil barkir6l tudhatjuk, hogy
hol volt, mit csinalt, kivel van joban és azt is, hogy milyen érdeklddési korrel bir. Az
Instagram-profil sok esetben olyan, mint egy konyv valakirél - a kdvetett személyek
alapjan kovetkeztethetiink a politikai és vallasi beallitottsagara, a kedvenc sportolojara,
tehat gyakorlatilag barmit meg lehet tudni egy adott személyrdl kisebb erdfeszités nélkiil.
Ez jellemzd a Z generaciora, akik ebbe sziilettek. De a személyes céloktdl fliggetlentil
remek tajékozodasi felulet, akar az orszag miniszterelndkének tevékenységeit nyomon
kovethetjiik, vagy olvashatjuk kiilfoldi aktivistdk megszoélalasait els6kézbol, esetleg
kedvenc futball csapatunk fontosabb momentumait figyelhetjik. Az Instagramon és
Facebookon koévetiink oldalakat, legyenek ezek barmilyen oldalak, akar hazai vagy

nemzetkozi vonatkozaslak, de megszoktuk, hogy azt a tartalmat latjuk, amire szamitunk.

Ehhez képest megjelent a TikTok, ahol egy intenziv ritmusra, 10-15 méasodperces
refrénekre tdncoltak a fiatal 1anyok, és mégis nagy népszerliségre tett szert az alkalmazas.
Miért? Talan mert unatkoztak a fogyasztok. A koronavirus egy olyan globalis esemény
volt, amely altal a vilag barmely pontjan érezték az emberek azt, amit a masik pontjan
valaki mas érzett: a bezartsagot, a kétségbeesést, félelmet. Ez pedig tavolsagtol, eltérd
kultaratol és mindentdl fliggetleniil 6sszehozta a vilagot. Persze itt is mondhatjuk, hogy
két részre szakadt a vilag hozzaallas szempontjabdl, de az biztos, hogy az unalomiizé és
Osszekottetés-érzést keltd videods platform a legjobbkor hasznalta ki a lehetdséget arra,
hogy raszoktassa az embereket a rendszeres hasznalatra. Ez lassan négy éve volt,
mostanra pedig mar tébb milliardos megtekintések vannak példaul a #foryou és a #viral

hashtageknel. (www.tiktok.com)

Eszre sem vettilk, és a kezdetben szinte kizardlag tancos-zenés tartalmakkal teli
alkalmazas odaig jutott, hogy az egyik legfontosabb marketingeszkdznek tekintik a vilag
szamos pontjan. A TikTok-ra feltoltott videokat percek alatt lathatjak a vilag barmely

pontjan, és ha olyan témaban késziil, aminek értelme is van: globalis kérdések, mint a



klimavaltozas, béke, stb. akkor talan lehet is értelme. Kérdés, hogy a felhasznalok
felfogjak-e ennek a sulyat, vagy csak a szorakozasi lehetGséget latjak benne. Az biztos,
hogy a cégek nagyon is észlelték az ebben rejld lehetéséget - mostanra a TikTok Business
lehet6séget nytjt az iizleti hirdetések megjelenitésére, de ennél is hasznosabb

marketingeszkdz a TikTok influencerekkel valo hirdetés. (www.business.tiktok.com)

2.2. Kiaz az influencer?

Az influencer kifejezés az angol "to influence" igébdl ered, melynek jelentése:
befolyasolni, hatassal lenni valakire/valamire. Ebb6l alakult ki az influencer kifejezés,
amit magyarul leginkabb véleményvezérként ismerink, mégis sokan influenszerként,

vagy egyszertien az angol valtozatot hasznalva influencerként emlegetnek.

A koztudatban az influencer kifejezés azokra a személyekre utal, akik a kozdsségimédia-
fellleteken keresztll reklamoznak valamilyen terméket vagy szolgaltatast akéar barter
megallapodas alapjan, vagy hivatalos megbizasi szerzddés alapjan torténd juttatisért
cserébe. A marketingugynokségeknél manapsag alap elvards, hogy biztositsanak
osszekottetéseket kiilonboz6é mikroinfluencerekhez és nagyagyukhoz. Erdekes azonban,
hogy a hagyomanyos ATL-eszkdzok tekintetében a TV- és radidreklamokban
kozremiikod6é népszerii, ismert személyeket (hirességek) nem szoktak influencerként

emlegetni. (Papp-Vary, 2020)

Az influencerek berobbanasa kifejezetten a kozossegimeédia-feliiletekhez kithetd - éppen
ezert mosddik 0ssze manapsag az, hogy ki az, aki valami konkrét tevékenység miatt
ismert (sportteljesitmény, szinészet, zene, miivészet, politika) €és ki az, aki csak ugy
"influencerkedik". Mert az Instagram és a TikTok térhoditdsa nyoman nem egy személy
lett népszerti csak Ugy. Ezért fontos tisztazni, hogy kit is tekintlink valdjaban
influencernek. Fontos, hogy azért, mert valaki hires és sokan kovetik, ez nem jelenti azt,
hogy automatikusan influencer is lenne. Példaul Kerkez Milost 255 ezren kdvetik
(Instagram), mégsem lathatdé egy reklam sem az Instagram profiljaban.

(www.instagram.com, 2023)

A Cambridge Dictionary definicidja alapjan influencer lehet "valaki, aki hatassal van arra,

hogy masok hogyan viselkednek™ (Cambridge Dictionary, 2023) vagy "valaki, akit egy



cég megbiz és megfizet azért, hogy mutasson be egy terméket vagy szolgaltatast,
dsztonodzve a potencialis fogyasztokat arra, hogy vasaroljanak”. (Camridge Dictionary,
2023) A kiilonbség kézzel foghato, lathato, hogy az elsé verzid alapvetden szolgalhat jo
célokat, mig a masodik egy megbizéas, munka, amely abszolut fogyasztasdsztonzésre
korlatozodik. A definicié azonban nem tér ki a fentebb emlitett problémara, miszerint mi
a kulonbség akozott, hogy valaki hires és emellett megbizasokat véllal, termékeket
reklamoz és akdzott, ha valakinek eltokélt célja, hogy influencerként valik ismertté. A
definicio alapjan tekinthetiink influencerként egy 6vondre is, hiszen hatassal van arra,
hogy a hataskorébe tartozo személyek (gyerekek) miként viselkednek. A sz6 kézismert
értelmezése azonban azokra vonatkozik, akik terméket vagy szolgaltatast reklamoznak.
Legyen sz6 akar ismert vagy ismeretlen személyrdl, aki megbizas vagy barter alapjan
kdzosségi felllletén posztol arr6l, hogy milyen j6 egy adott termék vagy szolgaltatas és
vasarlasra 0sztonzi kovetoit, az influencer tevékenységet végez. Ez nem 0sszekeverendd
azzal, mikor valaki értékesit. Az 0sszefliggés szoros, mégis nagy a motivacidbeli

ktlonbség.

Egy masik definicid alapjan az influencer olyan személy, aki "képes befolyasolni masok
vasarlasi dontéseit a tekintélye, tudasa, pozicidja vagy kapcsolatai révén" (IMH, 2023)
vagy valaki, aki "rendelkezik olyan kovetd bazissal, amely egy adott szakteriilethez
kapcsoladik™ (IMH, 2023). Ez mar egy egészen arnyalt megfogalmazas és joval tobb
szakmaisagot rejt magaban. Megjegyzik tovabba, hogy az influencerként emlitett
egyének nem csupadn marketingtevékenységet végzd személyek, hanem tarsadalmi
Osszekottetést biztositanak a markaknak ahhoz, hogy Uzeneteikkel elérhesség
célcsoportjukat. Ez a megfogalmazas feltételezi, hogy az influencerek valdban jartasak
egy témaban, legyen sz6 példaul a #bookstagramos konyvbloggerekrdl, vagy a kiilonb6z6
niche-oldalakrol, akik egy-egy témara szakosodva rekldmoznak termékeket, de
alapjaraton is megosztjak tudasukat és gondolataikat az adott teriiletr6l. (Influencer
Marketing Hub, 2023)

2.3. Az influencer-marketing célja, eszkozei

A digitalis, felgyorsult vildgban teljesen megvaltoztak a szoké&saink mind munka és

szabadidd terén. A hagyomanyos, tradicionalis pozicidkat és hobbikat felvaltottak



teljesen Uj, modern alternativak. A média szdmtalan szerepe és célja kdzll az egyik a
tarsadalom gondolkodasmadjanak formalasa - akér politikailag, gazdasagilag, vagykeltés
szempontjabol, értékatadassal vagy mas szempontbol. Korunk alapélménye,
alapjellemzéje az informaltsag - az, hogy a rendelkezésiinkben 1év6 informaciok valoban
hitelesek-e, az mar egy mas kérdés. A média, a kdzosségimédia-fellletek
nélkulozhetetlenek a mai vilagban, a TikTok megjelenése &ltal a 15 perc hirnév

megszerzése pedig még annal is kénnyebbé valt, mint korabban. (Pikd, 2019)

A globélis média altal a kultdra globalizal6dasa felgyorsult - a kommunikacios csatornak,
stilusok egészen massa valtak, és ami néhany éve még ujdonsagnak szamitott, mara mar
elavult lehet. A szenzaciokeltés, az érdekl6dés felkeltése - és Kivaltképp a megtartasa - a
média legnagyobb feladata es kiizdelme, éppen emiatt sziletik szamos hatasvadasz cikk.
Mindenki talalkozott méar olyan cimmel, ami meghokkent, ezaltal rakattintunk, majd
rajovink, hogy egy egészen hétkdznapi hirt tupiroztak fel Ugy a kreativ Ujsagirok, hogy
minél nagyobb kattintasszamot érjenek el. A média célja az egyén bevonasa a globalis
folyamatokba, hirekbe és azt az érzést kelteni benne, hogy a globélis vilag része,
masodpercek alatt megszerezheti a vilag barmely pontjat érintd informéciokat. A

hiratvétel és az informacidterjedés sosem volt ilyen gyors. (Pikd, 2019)

Ezt felismerték a vallalatok, akik marketingstratégidjukba robbanasszerti modon épitették
be az influencer-kampanyokat. A kdzosségimédia-marketing alapveten 1j teret nyitott
az online marketingben rejlé lehetdségek tekintetében, hiszen a rengeteg felhasznald
figyelméért oriasi verseny alakult ki, gyakorlatilag egymasra licitalnak a cégek online
hirdetéseikkel, kiizdve a potencidlis vasarlok érdeklédéséért. Folyamatosan véaltozo

trendek uraljak a kiilonbozo feliileteket, a felhasznalok szama pedig exponencialisan nd.



Number of social media users worldwide from 2017 to 2027
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1. dbra: A kozdsségimédia-felhasznalok szama 2017-2027 kozott.

Forrés: Statista, 2023

Igy nem csoda, hogy a vaéllalatok - foként a kis- és kdzépvallalkozéasok, amelyek nem
tudjak megengedni maguknak a magas arszabasu radié- és TV-reklamokat - alternativ
modokat kerestek az utobbi években arra, hogy miként tudnak leginkabb hatni a

fogyasztokra.

Az influencer-marketing a kozosségi médiaban tevékenykedd, aktiv tartalomgyartok
tevékenységét jelenti, akik megfeleld kovetObazissal rendelkeznek ahhoz, hogy
vallalatok megbizasokat nyujtsanak nekik akar kozvetlenil vagy Ugynokségeken
keresztul. A korébban emlitett influencer-definiciok alapjan megkulonboztethetjik
azokat a tartalomgyartokat, akik eredetileg is ismertek valamirél és azokat, akik a
kdzosségi médiaban végzett tevékenységuk altal lettek ismertek, vagy probalnak feltorni.

Az influencer-marketing Iényegén azonban ez nem valtoztat.



Az Influencer Marketing Hub cikke alapjan négy csoportba oszthatjuk a

véleményvezéreket a kovetdszamaik alapjan:

1. Mega-influencerek: Jellemzben ebbe a csoportba tartoznak azok a személyek, akik
mar "offline" hirnevet szereztek maguknak. Ok rendkiviil széles kovetSbazissal
rendelkeznek, és habar nincsenek konkrét hatarok és szabalyok arra, hogy honnantol
tekintlink valakit mega-influencernek, altalanossagban az egy millio kovet6ét meghalado
személyek tartoznak ebbe a kategdriaba, akik lehetnek sportoldk, szinészek, politikusok,
zenészek vagy mas sztarok. Oket jellemzéen olyan transznacionalis markak keresnek fel,
akik globalis kampanyra torekszenek és rendelkeznek megfelelé forrasokkal a
megbizasra. A mega-influencerek szinte sosem kozvetlenil kommunikalnak a
megbizokkal, hanem menedzserik, esetenként lgynokségik intézi a megbizasokat.
Jellemz6 rajuk, hogy tényleg csak olyan markat képviselnek, amivel valdéban tudnak

azonosulni, mert anyagilag nincsenek raszorulva arra, hogy meghazudtoljak 6nmagukat.

2. Makro-influencerek: A szazezer és egymillié kozotti kovetStaborral bird személyek
tartoznak ide, akik lehetnek olyan hirességek, akik a sajat orszagukban ismertek, vagy
olyan niche-influencerek, akiket felkaptak valamelyik fellleten és kozkedveltté valtak.
Rajuk a legjellemzébb, hogy viszonylag magas dijszabas mellett elvallalnak nagyon sok

mindent. Nem lehet altalanositani, de a makro-influencerek csoportja a legtagabb és ha

megnézzik a magyar felhozatalt (Kulcsar Edina, HoOdi Pamela, Rubint Réka)

Instagramon, lathat6, hogy tartalmaik nagy szazaléka reklam.

3. Mikro-influencerek: A mikro-influencereket hétk6znapi emberek, akik valamilyen
konkrét terlileten valtak ismertté az online - kiemelten a kdzosségi - térben. Annak
ellenére, hogy a kovetdik szdma tizezer és szazezer kozé tehetd, a kovetokkel valo
interakcio lehet sokkal jobb, mint a makro-influencereké, mert a mikroinfluencerek
szdmara fontosabb az érdeklddés fenntartdsa és a folyamatos aktivitds. Az Influencer
Marketing Hub szerint a mikro-influencerek olyan kovetdi bazissal rendelkeznek, akik
kifejezetten arra a témara kivancsiak, amirdl a tartalomgyartd posztol, legyen ez akar
lovak, miikormok vagy marketing. Nem kockaztatjak kredibilitasukat azzal, hogy esetleg
olyan megbizast vallalnak, ami rontja az imazsukat és kovetoket veszthetnek azzal, hogy

oda nem ill3 tartalmat reklamoznak. Igy példaul egy kismama, aki a terhességrdl szold
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blogjaval valt ismertté, a gyermek szlletése utan szivesen reklamoz pelenkamarkat, de
szorakozohelyet nagy valdszintiséggel nem. A mikroinfluencerekre jellemzd, hogy
gyakran a semmibdl valnak ismertté, majd rovid idon. beliil ugyanolyan hiresek lesznek,

mint a hagyomanyos hirességek. (Influencer Marketing Hub, 2023)

4. Nano-influencerek: A tartalomgyartok egy része huzamosabb ideig feltorekvo
statuszban marad. Ez azt jelenti, hogy kevés kovetovel rendelkeznek, altalaban ezer és
tizezer k6zott mozog ez a szam, viszont a kovetdkkel vald interakcio kiemelkedd. A
legtébb marka jelentéktelennek tartja a nano-influencereket, akik sok esetben maguk
keresik meg a vallalatokat azzal, hogy kiildjenek nekik termékeket és 6k cserébe ajanlast
tesznek kdzzé a felliletikon, de ezzel csak a legkisebb cégek szoktak élni. Hidba olcsoak,
a legtdbb terlileten tobb szaz nano-influencerrel vald egyiittmiikodés hozhat csak igazi
hasznot. (Influencer Marketing Hub, 2023)

Van azonban egy piac, ahol tokéletesen milkddik a nano-influencerekkel valo

egylittmiikodés: ez a konyvpiac.
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3. AKONYVMARKETING

3.1. Konyvkiadasi és -vasarlasi statisztikk

A KSH 1978 oOta érvényes definicidja szerint a konyv "nyomtatott vagy mas
sokszorositasi eljarassal készitett mili, amelynek belsd terjedelme legalabb 49 oldal,
szerepel a Magyar Nemzeti Bibliografiaban, és a kozonség szamara hozzaférheté™. (KSH,
2017) Koztudott tény, hogy amiota a technoldgia rohamos tGtemben fejlédik és az emberek
talnyomo tobbsége hasznélja az internetet, egyre nagyobb népszeriiségnek drvendenek az
online olvasasi lehet6ségek. Ennek ellenére tovabbra is kozkedvelt eseménynek szamit az
évente megrendezett Unnepi Konyvhét, illetve a szegmentalt, kisebb kényvvasarok is
megrendezésre kerlilnek - eltekintve a 2020-as évt6l, amikor minden nagyobb és
fontosabb kdnyves rendezvény elmaradt, ami nagy bevételkiesest okozott a kisebb
konyvkiaddknak. Attol fuggetlenil, hogy az elmdlt évtizedben a magyar konyvpiac
visszafogott mertékben, de ndvekedett, a kiadokat nagy mértékben érinti a digitalizacio

és az olvasas népszertiségének visszaesése.

Az "Alexandra-cs6dot" emlithetjiik az elmult évek legkomolyabb eseményének, ami
negativ hatassal volt szamos hazai kdnyvkiadora és gyakorlatilag az egész kényvszakmara.
A hihetetlen mértékti tartozast felhalmozé Alexandra konyvesbolt-lanc tobb kisebb
kdnyvkiadot vitt csédbe magaval egyiitt, mert a karositottak nem kaptak karteritést, ami
pedig komoly bevételkiesést és problémat okozott nekik. Igy viszont most azt
mondhatjuk, az uralkod6 bolthéalézat kétsegtelendl a Libri, ami tébb, mint tizenot milliard
forintos éves forgalmat bonyolit, ezdltal az orszdg legnagyobb konyvértékesitdje.
Manapséag a kisebb konyvkiadok piacratoréséhez elengedhetetlen, hogy a Libri izletekben

is megtalalhatdak legyenek kdnyveik. (www.libri.hu)

A konyvkiadas torténete messzire nyulik vissza, ezéltal ugy vélem, a 90-es évek végeén
konyvpiacra 1ép6 kiadoknak konnyebb dolguk volt, mint egy teljesen 1j termékkel vagy
szolgéltatassal berobband vallalkozasnak. Az alapitaskor 1évé  legfontosabb
marketingeszkdz a kapcsolati toke kihasznalasa, a "spread the word" stratégia ¢s a
nyomtatott sajtokban valo visszajelzések a kiadott miivekrél. Ismert emberek miiveire volt

igény, kereslet, akkoriban még nem volt olyan konnyen fellelheté szakirodalmi forras
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sem, mint most. Az emberek a kdnyvekre tamaszkodtak.

Annak ellenére, hogy sokan haldokl6 piacként tekintenek a hagyomanyos kényvkiadasra,
a KSH adatai alapjan a kiadott kényvek szdma az elmult hdrom évben exponencialisan
novekedett. Valdjaban az 1990 6ta meglévd adatok azt mutatjdk, hogy a drasztikus
csokkenés a kilencvenes évek végére kovetkezett be, mert a példanyszam 125,7 milliorol
csokkent kevesebb, mint 50 millidra. A legalacsonyabb adat 2017-hez kothetd, amikor
csupan 26,9 millié példanyszam kerilt ki a nyomdéakbol. Ennek ellenére 2022-ben tébb
mint 43 millié példanyt tartottak nyilvan, majdnem pontosan ugyanannyit, mint 2007-
ben. A megjelentetett miivek szdma ezzel szemben ndvekedett, mig 1990-ben 8322
kiilonb6z6 cim jelent meg, ez a szam hullamzdan ugyan, de ndovekedett. 2017-ben 12287
volt, onnantdl kezdve stabil névekedésnek indult és minden évben rekordott dontétt az Gj
adat: 2022-ben mar 17776 kiilonbozé konyv volt elérheté. Ez azt mutatja, hogy a
konyviras, konyvkiadas tovabbra is népszerii.. Ez a statisztika a kiadott kdnyveket és
fuzeteket foglalja magaban, és habar megjelend cimek szerint a szépirodalmi miifaj uralja
a piacot, példanyszam alapjan toronymagasan a tankonyvek vezetik a statisztikat. (KSH,
2023)
A KSH besorolasa alapjan az alabbi miifajokat kiilonboztetjiik meg:

e Tudomanyos

e Ismeretterjesztd

e Szakirodalom

e Szépirodalom

o Ifjuségi és gyermekirodalom

e Tankonyv

e Egyéb
Az MKKE adatai alapjan 2022-ben a magyarorszagi konyvforgalom megoszlasa jol
dbrazolhat6. A szabadforgalmd konyvpiac forgalmat fogyasztoi aron tébb mint 59,4
milliard forintra becsulték, ennek 33,5%-at gyermek-és ifjusagi konyvek, 33,1%-at
szbrakoztatd és szépirodalmi mivek, 20,5%-at ismeretterjeszté és miivészeti konyvek
tették ki. A tobbi kategoria (a 4,1%-0s Young Adulton kivil) az 1%-ot sem érte el. Ami
viszont kiemelten fontos, hogy a digitalizacio ellenére a megjelenés forméja szerinti

konyvforgalom 97,5%-aa a nyomtatott konyvekbdl all és csupan 2,1% az e-konyv, 0,4%
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a hangoskonyv. (MKKE, 2023)

Csupan B2C koényvmarketingrdl leginkabb a szépirodalom, ifjusagi és gyermekirodalom
kategdriak kapcsan beszélhetiink, mert a tobbi tertileten sok esetben a B2B marketing
dominal (példaul a szakkonyvek értékesitése kapcsolédd vallalkozasoknak, a
tudomanyos konyvek promotélésa kutatointézeteknek). A tankonyvek esetében pedig
leginkabb a nyelvkonyveket és vizsgafelkészitoket reklamozhatjuk maganszemélyeknek

is. (MKKE, 2023)

3.2. Kodnyvmarketing eszk6zok

A konyvmarketing egy sziik teriilet, amelynél adott a népszertsiteni és értékesiteni kivant
termékcsoport: a konyvek kordbban csak a nyomtatott forméaban 1étez6, kézzelfoghato
anyagokat jelentették, mara az e-book megjelenésével a gyakorlatban megvaltozott a
konyv fogalma. A szakdolgozathoz szilkséges kutatdsom eés a témafeldolgozas soran
azonban csak a hagyomanyos kényvekre fokuszalok, ennek oka, hogy a konyv definicidja
tovabbra is az alabbi: "nagyobb terjedelmi irasmiiveket tartalmaz6 nyomtatott iveknek
egyik szélén (a gerincvonalnal) tartosan Osszefiizott egysége, amelyet fedél, boritd véd".

(Centroszet, 2023)

A fellelhetd forrasok koziil a The Writer's Ally magazin konyvmarketingrél szo6ld
cikkébdl deriil ki leginkdbb a konyvmarketing definicidja. A megfogalmazas szerint a
konyvmarketing hidat épit az értékesités felé, célja, hogy felkeltse az érdeklddést egy
konyv irant és hitelesen prezentalja annak USP-jétl. Fontos megkilonboztetni a
konyvterjesztést, kdnyvpromociot és a konyvmarketinget attol, amikor az olvasas
népszeriisitésérdl beszEliink. A harom fogalom egy vagy tobb adott konyv eladasat segiti
eld, mig az olvasas népszeriisitésére iranyulé kampanyok. Ezeknek A&ltalaban a

kozosségépités az elsddleges célja.

Visszatérve a konyvmarketingre, a szegmentalast végezhetjiik kiilonb6z6 szempontok

alapjan. A legfontosabb kiilonbség abban rejlik, hogy a megrendeld vagy kivitelezd

1 Az USP a Unique Selling Proposition roviditése, jelentése: egyedi eladasi ajanlat. (Bauer-Beracs-Kenesi,
2016)
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konyvkiado, szerz6 vagy konyvesbolt.? Egészen mas marketingstratégiat kovet egy
szerzd, aki hasonlo6 témaju, altalaban egy miifajban megjelentetett konyvét vagy konyveit
forgalmazza, mint egy konyvkiadd, amely szamos miifajt felolelve tobb szdz vagy ezer
miivet reklamoz. A harmadik csoport, a konyvesboltok csoportja pedig magéaban foglalja
a nagy konyvhalozatokat és a kisebb, fliggetlen konyvesboltokat. Ezek nagy része sajat
tizlettel rendelkezik, de a technologia fejlodésével egyre tobb konyvwebshop jott 1étre.
Amig foként személyesen tortént az értékesités, addig a konyvmarketing leginkabb a
hagyomanyos reklamhordozokra tamaszkodott, de az online piac nyujtotta lehetdségek
altal el6térbe kertiltek a kozosségimédia-felliletek, a bloggerek, influencerek és az egyéb

online lehetdségek.

Szakdolgozatomban példaként egy nagy konyvesbolthal6zat online marketingeszkozeit
fogom bemutatni. Valasztasom azért esett a Libri-Bookline-ra, mert A Libri-Bookline
halézat marketingstratégiai elemzéséhez segitséget nyujt médiaajanlatuk, amely
elsésorban kiadok és szerzok részére késziil. A médiaajanlatokban megtalalhatoak a f6bb
statisztikak és a megjelenési opciok. A 2022-es adatok alapjan a libri.hu latogatottsaga a
janudri 7,4 milliérol decemberre 10,7 millidra nétt. A februar-oktober kozotti iddszakban
5,5-6,5 millié k6zott mozgott ez a szam, novemberre pedig mar 9,4 milliora nétt. Ezek
nyilvanval6éan nem csupan az organikus megkereséseket mutatjak, de konkrét adat nem
elérhetd azzal kapcsolatban, hogy hogy oszlik meg a fizetett és organikus elérés. Fontos
adat, hogy a latogatok 47,67%-a févarosi, jellemzéen a 18-54 éves korosztalyba
tartoznak, érdeklédnek a promdciok irant, tobbségében lojalisak, kulturakedveldk és
29,8%-uk visszatérd vasarlo. Ezen a feliileten tehat azoknak éri meg hirdetni, akiknek a
buyer persondjuk megegyezik a felsoroltakkal, szamos kiilonb6z6 méreti banner
bérlésére van lehetdség. Megjelennek azonban a social feliiletek is, mint hirdetési opcidk.
A Libri Facebook oldala a médiaajanlat szerint 119 ezer kovetdvel, Instagram oldala
pedig 46,6 czer kovetével rendelkezik. Az itt 1év6 hirdetések egyedi arasak. (Libri-
Bookline médiaajanlat, 2023)

2 Fontos megemliteni, hogy jogilag a szerzok is konyvkiadoként mitkddnek akkor is, ha magankiadasban
adjak ki konyviiket, hiszen létre kell hozniuk egy olyan jogi keretet (céget vagy egyéni véllalkoz6i , amely
biztositja a legalis mitkodést.
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A bookline.hu hasonlé adatokkal rendelkezik, atlagosan megkozelitdleg 6,5 millid
latogatot fogadnak havonta a weboldalra. A latogatdk nyitottak az online fizetés irant,
fogékonyak a kulturara, ABC statuszuiak, a latogatok kozel fele rendelkezik fdiskolai
vagy egyetemi végzettséggel és 62%-uk né. A social feliileteken a Bookline 175 ezer
kovetdvel rendelkezik Facebookon, 29,1 ezerrel Instagramon. A TikTok feliilet szamarol
nem tesznek emlitést, pedig kdztudott, hogy a #booktok-ot a Bookline uralja. Youtube
felUletrdl sincs sz6 sem a Libri, sem a Bookline esetében. Ami viszont fontos, hogy a
Bookline-latogatok 12,9%-a és a Libri-latogatok 14%-a 18-24 év kozotti, a TikTok

szempontjabol ez fontos informéacio. (Libri-Bookline médiaajanlat, 2023)

3.3. Konyvbloggerek és konyvvloggerek

A konyvblogok az ingyenes blogmotorok megjelenésével egyidovel kezdtek elterjedni az
interneten. Ez azért fontos, mert a kozosségi feliileteken megjelend konyvrecenzios
trendek a blogokon alapultak. Korabban a konyvklubok és a magazinokban, djsagokban
megjelend recenzidk, késébb a TV- és radioriportok szamitottak a legjobb PR-eszkdznek.
A technologia fejlodésével a konyves blogok 1) lehetdséget nyitottak meg azon
konyvkedveldk eldtt, akik a hobbijukbol szerettek volna megélni. A bloggerek és az
influencerek kozotti hasonldsag az, hogy mind a ketten tartalmat gyartanak. Mig egy
konyvblogger altalaban olvasasi élményeit osztja meg, addig az influencer jellemzden
megbizas alapjan veleményez vagy promotal valamilyen kényvet. A kiilénbseg az, hogy
az influencerek altaldban nem specializalodnak egy témara/témakdrre, a bloggerek igen -
ettol fiiggetleniil 1éteznek és igen népszeriiek az életmod bloggerek, akik vegyes témakrol
irnak - és a hagyomanyos blogbdl kitorve tartalmaikat a kézelmultban elkezdték a
kozosségimédia-fellileteken is megosztani. Az influencerek kifejezetten a kdzossegi
feluletekre gyartanak tartalmat. A bloggernél jobban lehet tudni, hogy mire szdmithatunk
¢s alapvetOen azért latott neki a tevékenységnek, mert jO érzéke van az irashoz. A
kozosségi fellletek altaldban csak tamogatjak a blog promotalasat. Az influencer a
tartalomgyartasra és a megbizasokra tesz fel mindent, amik egészen eltérdek lehetnek.
(Blogger, Vlogger, Influencer. What's the Difference and Similarities? In:
Alnfluencer.com, 2023)
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Az, hogy valaki blogot vezet akar a személyes élményeirdl, vagy olvasasi tapasztalatairdl,
nem jelenti feltétleniil azt, hogy ismertté szeretne valni és nagy kovetdbazist épiteni.
Sokan csak dnmaguk szorakoztatasara hobbibdl és szenvedélybdl irnak. Vannak olyanok,
akik tudatosan épitik blogjukat és kozosségiiket és igy lesz beldlikk influencer. Es
beszélhetiink azokrol a személyekrol is, akik a YouTube-ra gyartott videokkal szereznek
ismertséget maguknak, ezeket jellemzéen huszas-harmincas korosztaly késziti, akik
hosszabb konyvelemzéseket mutatnak be videdikban, de rajuk is jellemzd lehet a
tizenévesek korében elterjedt book haul, azaz kicsomagolési video és a TBR, azaz "to be

read" lista bemutatésa.

A konyves vilagban tevékenyked6 - fiatal, Z generécios - tartalomgyartok szinte kivétel
nélkdl nélkil megtalalhatok a moly.hu fellleten, ahol kozzétehetnek olvasmanylistat,
éves tervet, értékeléseket, vardlistat, kozonseglistat, idézeteket, illetve részt vehetnek
kihivasokban, készithetnek listdkat és kiadasi javaslatokat is tehetnek. Az aktualis
konyvespolchoz hozzdadhatunk kdnyveket amelyek vizualis forméaban jelennek meg. Ez
remek lehetdség a kiadok szédmara, hogy sok olvasohoz eljussanak. A moly.hu
aktivitasabol ered a kis konyvbloggerek (akik nanoinfluencereknek szdmitanak) szamara

recenzios példanyok kiildése.

2. &bra: Virtudlis kényvespolc a moly.hu online kényvklub feliletén

A moly.hu kapcsan készilt kutatdsok azt mutattak, hogy a felhasznaldk kdzel sem olyan
sokszinliek, mint példaul a Libri vagy Bookline oldalat latogatd k6zonség. A moly.hu
buyer persondja egy huszéves fOvarosi nd, aki egyetemre jar, szeret olvasni ¢&s
informécidszerzésre szeretné hasznélni az oldalt. Egy 2015-6s kutatasban azt is
vizsgaltak, hogy azok az aktiv felhasznaldk, akik tartalomgyartasra hasznaljak a feluletet,

szivesebben osztjak-e meg olvasasi élményeiket a moly.hu fellletén, mint egyéb
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kdzosségi platformokon. Az 561 valaszado 92%-a nd, életkoruk szerint a huszonévesek
uraljak a feluletet. A valaszadok a Facebook, Twitter, Google és egyéb feluletek kozil a
Facebookot jelélték meg, miszerint ezt a fellletet hasznaljak a Moly mellett. Az egyebek
kozott megjelent a Tumblr, Goodreads, Pinterest, de a kutatdsban nem kerill emlitésre a
2015-ben mar igen népszerii Instagram. Nagyon érdekes tovabba, hogy a kitdltok miként
osztak meg olvasési élményeiket a Molyon kivil: a valaszaddk tobb mint fele azt mondta,
személyes iizenetben beszelik meg ismerdseikkel a konyves tapasztalataikat, a masodik
legnépszeriibb valasz az volt, hogy nem beszélnek ezekrdl, forumokon/csoportokban se
tal sokan osztottdk meg akkor a tapasztalataikat, de mégis valasztottak paran, illetve a
masok blogjain torténd hozzaszolas is opcid volt. A kutatas legérdekesebb kérdése az
volt, hogy egy izgalmas kdnyvajanlot, konyves blogposztot hol osztana meg szivesen az
olvasd: két népszerli opcio volt, az, hogy személyes lizenetben osztjadk meg ismerdseikkel
vagy a sajat lizendfalukra tovabbosztjak. A harmadik legnépszeriibb valasz az volt, hogy

nem osztanak meg masokkal ilyen cikket (128 személy valaszolt igy). (Vogl, 2016)

Erdemes kulon-kiilon megvizsgalni, hogy azokon a kozdsségi feliileteken, ahol
kiilonb6z6 niche csoportok alakultak ki és trendek épiiltek a konyves kifejezések koré,
miként viselkednek a tartalomgyartok és hogyan reagalnak erre az olvasok. Kutatasom is
ezt vizsgalja, mert a konyvpiac kifejezetten alkalmas arra, hogy Kkisebb hiteles
konyvbloggerek - akik legtobb esetben mar legalabb nanoinfluencereknek tekinthetok a

kiilonboz6 feliileteken - hatassal legyenek masok konyvvasarlasi szokasaira.

3.4. A ,booktube” megjelenése

Annak ellenére, hogy a Facebook egy évvel korabban jott Iétre, mint a YouTube, a hazai
marketing- ¢és felhasznaloi trendek tekintetében a YouTube adott elobb teret a
tartalomgyartok szamara. A FeedSpot listdja alapjan a YouTube-on tevékenykedd

vloggerek sikerét az alabbi mutatdk alapjan mérhetjik:
- feliratkozok szdma
- vidednkénti megtekintésszam

- tlagos megtekintések szama (Feedspot, 2023)
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A vlogger fogalom a videds tartalmakat gyartd bloggerekre vonatkozik, az angol video
blog kifejezésbol eredd vlog szohoz kapcesolodik. 2022-ben 51 millié YouTube-csatorna
létezett, de azdta ez a szam folyamatosan novekszik. A vloggerek altaldban szakértok
vagy lelkes amat6rok egy adott teriileten, egy vlog inditasahoz szenvedély, elhivatottsag
¢és egy konkrét teriilet iranti érdekl6dés sziikséges - természetesen a kamera, mikrofon és
egyéb kellékek mellett. (SocialPilot, 2023)

A konyvekrdl vlogolo kozdsség Osszefoglalé neve a #booktube, ahol a feltorekvd és
ismert tartalomgyartok osztjak meg konyves élményeiket. A kulfoldi Ariel Bissett példaul
2011 ota készit konyves videoOkat, YouTube csatornajat 324 ezer feliratkozo koveti és
tobb mint 10 milliés videonézettséggel biiszkélkedhet. Erthetd, a kiadok szamara ilyen
célzottan elérni az olvasokat oriasi lehetdség, éppen ezért terjedt el a konyvpiacon is az
influencerek  felkeresése és ajandékkdnyvek kuldése szamukra recenzidkért,
véleményekért cserébe. Egy szimpla haul, azaz kicsomagolds vided is remek
marketinglehetdség a kiadok és konyvesboltok szdmara, hiszen a booktube-ot nézdk
kifejezetten Otletekért nezik a videdkat, jobbnal jobb konyvekre vagyva. Hitelesnek és
megbizhatonak tartjak az altaluk kovetett vloggereket. Ariel Bissett, ahogy tobb
blogger/vlogger is eljutott arra a pontra, mikor méar tovabb lépett a csak konyves
tartalmakon és személyes témékrol is vlogolni kezdett. Ot mar nem csak vloggerként,

hanem influencerként is szamon tartjak. (YouTube, 2023)

A hazai Booktube Konyvklub 1,2 ezer feliratkozoval rendelkezik, tagjai egytdl egyik
konyvvloggerek. 2020-ban inditottdk a virtualis konyvklubot olyan céllal, hogy
kiilonb6z6 havi tematikék alapjan mutassanak be konyveket. A témak kozott szerepelnek
tobbek kozott: LMBT, Halloween, karacsony, magyar szerz6k, Barangolas Azsiaban,
klasszikus regények, romantikus regények. Az adventi kalendarium vide6sorozatban
pedig tavaly minden nap bemutattak egy-egy kényvet. A csatorna lényege tehat teljes
mértékben az olvasés- és konyvnépszerisités. Egyértelmli azonban, hogy a résztvevd
konyvvloggerek szabadszellemi fiatalok, akik els6sorban fantasy miifajt kedvelnek, de
romantikus regények és szépirodalom témaban is jelennek meg videok. A legtébb
kovetdvel a Pergamenre hanyt szavak nevii csatorna rendelkezik (10600), mig a Booktube
Konyvklub csatorndnak csupan 1200 kovetdje van. (Booktube Konyvklub, YouTube,
2023)
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Osszességében elmondhato, hogy a hazai konyvvloggerek lelkesen jelenitik meg a Libri-
Bookline Zrt-t a #book haul® tartalmaikban, de a Lira, az Alexandra és az Alomgyar
Kiad¢ is rendszeresen feltlinik a nanoinfluencerek videodiban, posztjaiban. Amennyiben
nem a kiaddé vagy konyvhalozat keresi fel a vloggert, akkor is jellemzdek olyan videdk,
amikor a tartalomgyartd a vasarlasat mutatja be. A Konyvtolvaj csatornat vezeto Petra
hivatalosan nem kapott semmiféle megbizést, mégis nevén emlegette a Bookline-t, ezzel
az ezer nézOhoz eljuttatva az informaciot, hogy az altala bemutatott konyveket honnan
érdemes beszerezni. Indirekt marketingnek is nevezhetjik, vagy spread the word
stratégianak, mégis azt mondhatjuk, akar a vlogger rendeli meg a kdnyvet vagy ajandekba
kapja, akkor is mindenképpen megéri a kiadonak/konyvhal6zatnak a reklam.
(Koényvtolvaj, YouTube, 2021)

3.5. A ,bookstagram” jelenség

A #booktube népszertiségét kovetden 2015-t0l az Instagram is megjelent a kdzosségi
feluletek kozott, igy azok a kényvmolyok is elkezdhették élményeiket megosztani, akik
nem szivesen készitenének videokat. A YouTube-on mar aktiv kozosseg attért
Instagramra is, de foként tamogato feliiletnek hasznaltak ahhoz, hogy tobb megtekintést
kapjanak a videémegoszté fellileten, emellett pedig szamtalan Uj profil jott létre és ezzel
megsziletett egy Uj hashtag: a #bookstagram. Ez alatt a cimke alatt talalhattak meg a
lelkes olvasék a konyvajanlokat, konyves tartalmakat, idézeteket, videoOkat,
kdnyvbemutatdkat. A Silver Fire kdnyvkiado 2020-ban egy megjelentetett egy e-konyvet
arrol, hogy mit jelent a kifejezés, hogy kell egy feltorekvo tartalomgyartonak viselkednie
a "Bookstagram kozosségben”. A kutatasombol kideril, Magyarorszagon mennyire

ismerik a fiatalok és idésebbek ezt a kifejezést. (Mack, 2020)

3 Olyan tartalmak, ahol a tartalomgyart6 kicsomagolja és megmutatja egy vasarlas/rendelés soran beszerzett

termékeit. A book haul kifejezetten a kdnyves rendelések/vasarlasok bemutatasara utal.
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3.6. A ,,booktok” térhéditasa

A kdznyelvben, de sokszor a marketinges vilagban is gyakran felcserélik a blogger,
vlogger és influencer kifejezéseket. Utalva a korabbi definiciokra, mindharom szé
tartalomgyartashoz kotédik, de stratégiai és motivacios szinten eltérd célok vezérlik a
bloggereket, vloggereket és az influencereket. A TikTok megjelenésével ez Kicsit
megvaltozott, illetve fontos megjegyezni, hogy a konyvpiacon nem jellemz6 a
"flggetlen™ influencerek megbizasa, az online, kdzosségi térben szinte kivétel nélkil

konyvbloggerek kapnak felkéréseket és recenzids példanyokat. (Moh, 2023)

A konyvkritika szot nem stirtin hallani a k6zosségi platformokon, ennek egyszerii oka,
hogy a tartalomgyartok elsédleges célja, hogy kedveltté, ismertté valjanak, és a jovoben
szponzoralja 6ket tobb kiado vagy konyvhalozat - igy ameddig nem szerzik meg a valodi
elismerést, addig nem jellemz6 az Oszinte kritika megfogalmazésa. Kivételek vannak, de
jellemzden ingyenes konyvajanlok segitik elé az online konyves kdzosségben a hirnevet.
Az olvasodk, akik 6njeldlt bloggerek véleményezik a konyveket, ezeket kdzzéteszik, de
ettdl még nem valnak konyvkritikussa. A recenzid, azaz konyvismertetés a konyves
tartalomgyartok elsddleges célja, de sok esetben még eddig sem jut el a tartalom
mélysége, van, hogy csak képi elemekkel vonzzdk be az Ujabb és Ujabb kdvetoket.
Osszefoglalva, mig a blogolni vagy vlogolni barki elkezdhet, személyes véleményt tobbé-
kevésbé formalnak, de fdleg a rovid vazlatot adnak at a konyvrél, kritikussa csak akkor
valik valaki, ha masok is elismerik az § irasait és komoly hatdssal van egy konyv

megitélésére. (N&dasi Krisz, 2023)

Tehat, mi is az a BookTok? A kifejezés akkor jelent meg, amikor a TikTok és a konyvek
vildga talalkozott egymassal. A sz6 az olvasok és irok olyan kdzosségére utal, akik
szenvedélyesen érdekl6dnek az olvasas irdnt. A BookTokon 1évé olvasok rovid,
figyelemfelkelté videOkat készitenek konyveik ajanlasdhoz, értékeléséhez és

megvitatasahoz. Ez a kozosség jelentds hatast gyakorolt néhany kiadoi és konyvhaldzat

7=z

A BookTok kodzosség egy népszerii TikTok-felhasznald videdinak kozzétételével jott
1étre, aki kedvenc konyveirdl posztolt. Jelenleg a BookTok készitdk tobbsége nd vagy

tinédzser, akik kiilonb6z6 konyvmiifajokrol készitenek videOkat, de nagyrészt
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romantikus regények, fantasyk és sci-fik jelennek meg a platformon. Szamos médon lehet
hasznot hiizni a BookTokbol, olvaséként, iréként, kiadoként vagy kényvesboltként is. Ma
a BookTok jelentds befolyassal bir a nemzetkdzi kdnyvdivatra a fiatal n6k kérében, akik
a fentebb emlitett miifajok irant érdeklddnek. A Young Adult mifaj példaul 2020 utan
oOriasi fellendillést mutatott, az adult fiction mifaj pedig 2021-ben a BookTok
népszeriiségét kovetden viladgszerte 25%-kal névekedett az eladasokban. Szamos konyv
cime ismételten felkerilt a bestseller-listara azok utan, hogy video6ik virusként terjedtek
a BookTokon, ami az olvasokat fizikai példanyok vésarlasara dsztondzte. A BookTok
népszeriisége 9%-kal novelte az 6sszesitett eladasokat az Egyesiilt Allamok nyomtatott
kdnyvpiacon. Az olvasok szamara az irodalmi ajanlasok konny(i elérhetésége a
BookTokon rendkivil vonzo. A rohano vilagban a rovid videok segitik az olvasokat
abban, hogy 0sszeallitsak a TBR (To Be Read - Elolvasandd kdnyvek) listajukat és
eldontsék, mely konyveket nem szeretnék befejezni (DNF - Did Not Finish). A BookTok
az informécidk alapjan hatassal van a TikTok-ot hasznalé fiatal lanyok konyvvasarlasi

szokasaira. Kutatasomban azt vizsgaltam, hogy ez valoban igy van-e. (SocialPilot, 2023)
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4. APRIMER KUTATASOK ELEMZESE

A szakdolgozat eddigi részeiben szekunder kutatds alapjan elemeztem elGszor az
influencer-marketinget, majd az online konyvmarketinget. Kérddives kutatasomat "Az
influencer-marketing hatasa a kényvvasarlasi szokasokra" cimmel készitettem, mely
soran arra voltam kivancsi, hogy a valaszaddk milyen gyakran olvasnak kdnyvet, mik a
vasarlasi szokasaik, mennyire befolyésolja dket egy influencer/konyvblogger véleménye,
szerintik melyik kdzosségi feluleteken jelenik meg a legtobb informécié az Gjonnan

megjelend konyvekkel kapcsolatban, illetve 6k melyik platformokon vannak jelen.
Hipotézisek:
H1: Az influencer-marketing hatassal van a kdnyvvasarlasi szokésokra.

H2: Konyvvasarlasra els0sorban az influencerek 6sztonzik a fogyasztokat.

4.1. A primer kutatdsok mddszertana

A szakdolgozat kezdetekor eredetileg csupan kvantitativ kutatast terveztem, de veégul
mélyinterjut is készitettem a Kairosz Kiado tligyvezetdjével. A primer kutatas, ahogy a
primer sz6 mutatja elsdédleges adatgytijtésre és adatelemzésre utal. A kvantitativ kutatas
a "ki, mit, mikor, Kivel, hanyszor?" tipusi kérdésekre ad valaszt, olyan kutatasi
modszertan, ahol az adatok elemezhetdek és szamszertsithetdek, tehat egy mennyiségi
valtozat. A kvalitativ kutatds ezzel szemben a mindségre utal, tobb fajtija van, jelen
szakdolgozathoz a mélyinterjut itéltem megfelelonek. A szakértdi mélyinterjithoz azért
valasztottam a Kairosz Kiadd iigyvezetdjét, mert azt gondolom, 25 évnyi
konyvszerkeszt6i- és kiaddi munka utan tokeéletes ralatassal bir a konyvpiacra. Kerestem
megfeleld konyvbloggert az interjura, de sajnos nem volt lehetéségem megvaldsitani a
beszélgetést. Kutatasom célja az volt, hogy atfogé képet nyujtsak a valaszadok
kdnyvvasarlasi szokasairol és arrol, hogy miként kotik dssze az influencer-marketinget a
konyvekkel, esetleg volt-e személyes tapasztalatuk, illetve a kérddiv alapjan beszélgettem
a szakmabeli interjualannyal, hogy alatdmassza vagy megcéafolja hipotéziseimet. (Bauer-
Beracs-Kenesi, 2016)
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A szekunder adatok remek alapként szolgaltak a kvantitativ és kvalitativ kutatdshoz, az
interjuban nagy segitséget nyuUjtott az a héattértudas, amit a szekunder elemzés soran
szereztem. Ugyan konyvbloggerrel nem készitettem interjut, de mivel én magam is
belekezdtem ilyen tevékenységbe par hdnapja, igy gondolom, jol tudom 6sszegezni az
informéacidkat, amelyek a kvalitativ kutatasbol szarmaznak és le tudom vonni a
kovetkeztetéseket. Igy egyszeriibb elemeznem a kvantitativ kutatas eredményeit.
Természetesen primer kutatasba csak azutan kezdtem, hogy a szekunder elemzést
lezartam volna, habar annyira tag a témakor, hogy hiaba sziikitettem, igy is mindig tovabb

és tovabb nyultam volna a témakereten. (Gyulavari et al., 2017)

4.2. A kvalitativ kutatas dsszefoglalasa

A mélyinterju soran Szalai Katalinnal, a Kairosz Kiado tligyvezetdjével beszélgettem
arrol, hogy milyen lehetdségeket lat az influencer-marketingben és hogyan itéli meg a

konyvmarketing valtozasat a digitalis fejlodés és az online marketing térnyerése altal. A

beszélgetés elején egyeztettik az alapvetd fogalmakat, majd az alabbi f6 pontokat

beszéltik at:

4.2.1. Azinfluencer-marketing elényei, lehetéségei

Az interjualany szerint az influencer-marketingben nagy lehet6ség rejlik, amit érdemes
kihasznalnia minden vallalatnak. Ugy véli, sokan nem tudjak ennek a modjat, mert a
marketing ezen alterilete egy ismeretlen folt foleg az X generacio szamara. A kiado
vezetdjeként ugy gondolja, ha megkeresnék 6t nanoinfluencerek azzal a szdndékkal, hogy
recenzios példany ellenében posztolnak egy vagy tobb konyvrdl, nem kérdés, hogy igent
mondana. Ideje és energiaja azonban nem teszi lehetévé, hogy 6 kutassa fel ezeket a
lehetdségeket. Meglatasa szerint a kisebb kiadok, konyvesboltok és egyéb kapcsolodo
cegeknek nincs kapacitasuk olyan atfogé marketingstratégiat alkotni, amelynek része
lehet az influencer-marketing, mert sok energiat vesz igénybe a vellk val6 egyeztetés,
kapcsolattartas. Lat hasonldsagot akdzott, hogy régebben a magazinok, Ujsagok kértek
recenzios példanyokat konyvajanlokert, konyvkritikdkért cserébe. A  barter

mindenképpen olyan marketinglehet6ség, amit érdemes megragadni, de ehhez olyan
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fiatal marketinges sziikséges, aki képben van a jelenlegi trendekkel, lehetdségekkel és

tudja, hogy mi az egylittmitkodés menete.

4.2.2. A kiado célkozénsége és a kényvbloggerek kévetobazisa

Az iigyvezetd felvazolta, hogy korabban még a Facebookot is ellenezte amiatt, hogy az
olvasokozonség az iddsebb korosztaly (javarészt veterdn és baby boom generaciok) aki a
hagyomanyos, igymond régi csatornakon keresztiil elérheté. Oriasi 4ttorést jelentett az
online jelenlét, nemcsak azért, mert a célcsoport jelen van a Facebookon, hanem mert
hideg celkdzdnségekre valo célzas altal fiatalabb olvasdk, egyetemistak, értelmiségiek is
ratalaltak a kiadora, amir6l korabban nem is hallottak. Ezaltal az influencer-marketinghez
is ugy viszonyul, mint egy 0j lehetéség, amivel nincs vesztenivald. Ugy gondolja, habar
kovetdbazisuk és hitelességiikb6l addodoan a mikro-influencerek lehetnek leginkabb
hatassal az olvasokra, mégis a nano-influencerekkel érdemes leginkébb egyeztetni, mert
Ok épitenek olyan hi kozosségeet, akik tényleg adnak a véleményiikre. A mikro-
influencerek kdzott kevés konyvspecifikus tartalomgyart6 vagy hiresség talalhatd, mig a

kdnyvbloggerek nagyrésze nano-influencer, ezt az informaciot az Instagramra alapozza.

4.2.3. Akiadok profiljanak korlatai az influencer-marketing soran

A szekunder adatelemzés megmutatta, hogy a kozosségi platformokon terjedd konyves
viralis trendek foként a Young Adult és a romantikus regény kategoridkban hoditanak. A
kiadé {6 profilja a vallas, teoldgia és a kiillonb6zd ismeretterjesztd miivek (gazdasag,
politika, tarsadalom témakdorokre fokuszalva). Felmeril a kérdés, hogy vannak-e olyan
konyvbloggerek, akik ezen miifajokkal foglalkoznak, vagy inkabb érdemesebb a szakmai
blogoknal és a kapcsolddo hirportdloknal maradni marketinges lehetdségek kapcsan. Az
interjualany gy véli, biztosan vannak olyan tartalomgyartok, akiknek kovetdbazisuk
egyezik a kiado buyer personajaval, mégis driasi nehézségnek tartja a felkutatasukat.
Ennek ellenére szivesen kiilldene kdnyvcsomagot érdeklédoknek, akik szivesen irnanak

valamelyik konyvrél.
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4.2.4. Akonyvpiac sajatossagai

Ahogy a kérdéiv is megmutatta, a legnagyobb 0sztonzdéerd a konyvvasarlasra egy
tisztdztam a szakdolgozat soran, a beszélgetés végére arra jutottunk, hogy a kiado
tekintetében egy magasabb rangt egyhazi személy ajanlasa a megfelelé korokben sokkal
nagyobb hatdssal van az eladasok novelésére €s a markaépitésre, mint egy feltorekvo
tartalomgyartd megbizésa, vagy akar egy mikro-influencerrel valo egyiittmiikodés. A
végso kovetkeztetés, hogy annak ellenére, hogy a Kairosz Kiadd nem a fiatalok korében
felkapott fantasy, romantikus regény €s young adult miifajokra 6sszpontosit, akad néhany
olyan kiadott konyv, amely érdekes lehet a tipikus "booktokkerek" szdmaéra, igy
mindenképpen érdemes megragadni azokat a lehetéségeket, amik eldsegitik ezeket az

egylittmikodéseket.

4.3. A kvantitativ kutatas folyamata és eredményei

A kérdéivet 2023. november 3-an készitettem, 3 hét allt rendelkezésre a kitoltéshez. A
kutatas teljes mértékben online zajlott, Facebookon ¢s Instagramon az ismerdseim
korében és kiilonboz6 konyves csoportokban és kozdsségekben osztottam meg a
kérddivet. Szamos ismerdsom tovabb osztotta, igy egyre noétt a kitoltok szdma, habar
lehetett volna tobb is. Négy demografiai kérdéssel inditottam, melyek sordn a kitoltok
nemére, életkorara, lakohelyére és legmagasabb iskolai végzettségere voltam kivancsi.
Ezt kovetéen arrdl érdekldédtem, hogy melyik kozosségimédia-fellleten kovetnek
influencereket, illetve szerintik melyik platformon talalhatd meg a legtébb informacié az
ujonnan megjelend konyvekkel kapcsolatban. Ezt kdvetden tértem 4t arra, hogy a kito1ték
szeretnek-e olvasni és kiknek vasérolnak konyveket, mennyi az idealis kosarértekik.
Attértem a miifajokra, majd az olvasasi szokasokra. Négy kérdést tettem fel a
konyvbloggerek és influencerek vonatkozasaban, majd arra voltam kivancsi, mi gyézné
meg Oket leginkabb arrol, hogy konyvet vasaroljanak és melyik feluleten vasarolnak
altalaban. Az utolsé pont egy eldontendd kérdés volt arrdl, hogy ismerik-e a szakdolgozat

soran felvazolt booktube, bookstagram és booktok kifejezéseket.

A kiértékeléshez Excelt hasznaltam, 304 {6 toltotte ki a kérddivemet.
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1. A kitoltdk életkora: A 304 kitoltébdl mindenki valaszolt arra, hogy milyen nemd, igy
jol lathato, hogy a kérdéivet zomében (65%-ban) nék toltottek ki.

A KITOLTOK NEME

M Férfiak W NGk

3. abra: A kit6lték neme

2. A kitolték életkora: Az életkori megoszlas érdekes volt, tobbségében 18-29 év
kozottiek (34,3%) toltotték ki a kérdbivet, ezt kovettek a 30-45 év kozotti (23,7%)
személyek. Aktiv kit6ltéim voltak tovabba az 51-65 év kozotti (16,3%) valaszadok. A
46-50 ev kozottiek és a 65 felettiek dsszesen 17,4%-at tették ki a kitoltéknek, egyenld
mértékben 8,7%-os kitoltési arannyal. A 18 év alatti kitoltok, akik a legaktivabbak a
kutatasban is fontos szerepet betolté TikTok feliileten csupan 8,3%-at tettek ki a

kutatasnak.

Eletkor megoszlasa

w18 évalatt m18-29 30-45 m46-50 m51-65 65+

4. abra: A kitolték életkora

3. A kitoltok lakohelye: A kérddiv reprezentativitasat hatraltatja, hogy a valaszadok kozel

fele fovarosi, igy nem kaphatunk valos képet arrol, hogy Magyarorszagra mi a jellemzo.
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Egy valaszad6 valamilyen okbdl nem jelolt meg lehetdséget, de lathato, hogy a févarosiak
(48%) utan a legtobb valaszado varosban lakik (32%), a kit6ltok 13%-a lakik k6zségben

vagy faluban és 7% megyeszékhelyen.

LAKOHELY

B FGvaros ™ Megyeszékhely ™ Varos M Kozség, falu

5. abra: A kit6ltok lakhelye

4. A Kkitoltok iskolai végzettsége: A legmagasabb iskolai végzettség megoszlasabol
lathato, hogy vegyes a kitoltk aranya. gy az 6sszes, végzettség szempontjabol relevans
csoport véleménye megjelenik a kutatds soran. A kitoltdk 32%-a rendelkezik
alapdiplomaval vagy fOiskolai végzettséggel, 21% érettségivel, 15% OKJ-vel, 10%
mesterdiploméaval vagy egyetemi diploméaval, 9% &ltalanos iskolat vegzett, masik 9%
FOSZK-ot és 4% PhD-t.

Mesterképzés/ PhD Altalanos iskola
egyetemi diploma 4% 9% » Altalinos iskola

10%
‘ 3 = Erettségi
Erettségi
21% = OKJ
® FOSZK
S ‘ = Alapképzés/féiskolai diploma

diploma
32%

= Mesterképzés/ egyetemi diploma

N = PhD
FOSZK 15%

9%

6. abra: A kitoltok iskolai végzettsége
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5. Melyik feliileten kovetnek influencereket a kito1ték: Fontos informécio, hogy a kérddiv
elején a Gazdasagi Versenyhivatal definiciojat beillesztve és Kiegészitve
megmagyaraztam a valaszadoknak, hogy kit tekintiink influencernek. Igy egyszertien
tudtak valaszt adni arra, hogy melyik kozosségimeédia-felileteken kdvetnek ilyen
személyeket. Volt lehetdség egyéb valasz megadésara, igy sziiletett egy blogok és
podcastek vélasz, illetve egy Uresen hagyott rublika. A blogok és podcastek valdjaban
nem tekinthet6k kozosségimedia-felliletnek, ezért nem is foglalkoztam a szakdolgozat
soran ezeknek mélyebb elemzésével, de a jovében torténd kutatdsokban mindenképp
érdemes lenne kilon hangsalyt fektetni a konyves podcastek hatasanak és
hallgatottsdganak elemzésére. Lathatd, hogy a legtdbben Instagramon kdvetnek

inlfuencereket, a diagramon lathaté szamok azt jel6lik, hogy hanyan véalasztottak az adott

felliletet.
Influencerek kovetése a k6zosségi médiaban
EGYEB | 2
NEM KOVETEK INFLUENCEREKET 76
TIKTOK 87

LINKEDIN 17

YOUTUBE 106
INSTAGRAM 171
FACEBOOK 155
0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

7. abra: A kit6lték melyik feliileten kovetnek influencereket?

6. Melyik kozosségimedia-fellleten lehet a legtébb informaciot megtalalni az Gjonnan
megjelend konyvekkel kapcsolatban: A kérdés arra iranyult, hogy a kitoltd a sajat
informécioi alapjan mit feltételez, mit tapasztal, mit gondol, melyik feltleten talalhatjuk
meg a legtobb informaciot az ujonnan megjelend konyvekkel kapcsolatban. A valaszadok
szerint a legtobb informéaciét a Facebookon lehet megtaldlni (50%), ezt kdvette az
Instagram (24%), a TikTok (13%), a YouTube (7%) majd a LinkedIn (3%). Az 6t nagy
kozosségi platformot adtam meg valaszlehetdségként, de itt is lehetéség nyilt egyéni
valaszt adni. Ezek a kdvetkezdek voltak:

e konyvesbolt (a kitdltd nem olvasta el figyelmesen a kérdést)
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e nem tudom (5 darab)
e google.hu

e internet (2 darab)

e (jsagok (3 darab)

e egyiken se (2 darab)

e moly.hu

KONYVEKKEL KAPCSOLATOS INFORMACIOK A KOZOSSEGI
FELULETEKEN

M Facebook MInstagram M®Youtube MLinkedin MTikTok ™ Konyvesbolt M Nem tudom

8. abra: A kit6ltdk szerint melyik feliileten talalhato a legtobb informacio az ujonnan megjelené konyvekkel

kapcsolatban

7. Az olvasas szeretete: Kifejezetten érdekes, hogy egy egyszerti kérdésre vajon mennyire
Oszintén valaszol a kitoltd, befolyasolja-e a valaszadasban a belsd szégyenérzet.
Hajlamosak vagyunk azt mondani az olvasasra, hogy szeretlink olvasni, mikor val6jaban
akozeliinkben sem volt konyv régota. Eppen ezért kérdéses, hogy egy anonim kérdéivben
Oszintén bevallja-e a valaszadd, hogy habar szemt6l szembe biztosan azt allitja, hogy
szeret olvasni, val6jaban ez nem igaz. Azt gondolom, hogy realis képet mutathat az
eloszlas, bar a kérd6ivrol valo személyes egyeztetések soran kideriilt szamomra, hogy a
kérdés kapcsan sokan nem nyomtatott konyvekre asszocialtak, hanem akar online hirekre,

cikkekre. Egy tovabbi kutatés soran érdemes volna pontosabban fogalmazni. (Olah, 2021)
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SZERET OLVASNI?

Hligen HNem

9. abra: A kit6lték olvasashoz vald viszonyulasa

8. Inkabb magéanak vagy a kdrnyezetének vasarol konyvet: Nem mindegy, hogy hogyan
reagal a fogyasztd egy kdnyvreklamra vagy kényvajanléra. Ezt befolyasolja az, hogy csak
maganak vasarol kdnyvet, tehat kizardlag a sajat izlését veszi figyelembe, vagy észlelése
nyitott mas lehetéségekre is. A kit6ltok nagyjabol fele (51%) nyilatkozott Ugy, hogy sajat
maganak és ajandékba is szokott konyveket vasarolni, 25% inkabb maganak vasarol, 18%

inkabb ajandékba, 6% pedig se magéanak, se masnak.

ERTEKESITES

B Magamnak M Ajandékba m Mindkett6 ™ Egyik sem

10. abra: A kit6ltok kinek vasarolnak leginkabb konyveket?

9. Milyen dsszeget koltene el szivesen egy kdnyvvasarlas soran: 273 valasz érkezett arra,

hogy a kitolté milyen 6sszeget koltene el szivesen egy konyvvasarlas alkalmaval. Ez azt
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jelenti, mi az a lélektani hatar, ami felett mar kognitiv disszonancia jelentkezik. Azt
kértem, hogy szamadatokkal valaszoljanak. Egy irasbeli valasz érkezett, mégpedig az,
hogy "konyvtarba jarok", ami habar nem szamadat, mégis nagyon hasznos, mert kiderul
beldle, hogy a valaszadd nem kolt szivesen konyvekre, mert van egy olcsé alternativa. Ez
fel sem mertilt bennem opcidként a kérdéiv megalkotdsakor. Szamitdsaim szerint az
atlagos koséarérték (amennyiben az egy 100.000 forintos dsszeg valddi valasz és nem
elités) 10684 forint. Amennyiben elltés, akkor is 9256 forint az idealis koltés. Ez a

dupléja annak, mint amire szamitottam el6zetes spekulaciok alapjan.

10. Milyen miifajokat olvasna szivesen: A miifaji megoszlas azért érdekes, mert ahogy a
szekunder elemzés mutatja, a kdnyvblogger trendek foként romantikus regény, ifjasagi
regény es fantasy kategoriakra jellemzdéek. A valaszadok leginkabb a romantikus
regényeket és az ismeretterjesztd konyveket olvassak, legkevésbé a filozofiat. Tobb
valaszlehetdséget is meg lehetett adni, igy lathatd, hogy a 300 valaszadobol 135
valasztotta a romantikus regényt, 129 személy az ismeretterjesztot, 113 a szépirodalom
kategoriat, 108 szavazat érkezett a fantasy és thriller kategoriara, 105-en a torténelmet is
megjelolték, 89 személy pszichologiat is szivesen olvas, 67-en szakkdnyveket, 55-en

ifjusagi regényeket és csupan 36 valaszadd valasztotta a filozofiat is.

M{ifajok
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11. abra: A kit61ték konyvmiifaji preferenciai

11. Ismeri a NIOK-ot: A Nincs idém olvasni kihivas egy kezdeményezés, amely mara

egy eléfizetéses lizleti modellen alapul6 k6zosség, ahol a tagok minden honapban kapnak

32



egy konyvet, amit az adott honapban el kell olvasniuk és a csoportban megbeszélik
egymassal a tapasztalatokat, véleményeket. Szabados Agnes nevéhez fiizddik, aki talan a
legaktivabb influencer az olvasds teriiletén, hiszen miisorvezetd, riporter multjabol
fakad6an ismert emberként allt ki egy szdméra fontos gy mellett, amire aztan
vallalkozésat épitette. (www.szabadosagnes.hu) Arra voltam kivancsi, a Kkitoltok
hallotak-e mar egyaltalan errél a kihivasrol, amely az elmult évtized legnagyobb
olvasasnépszerusitési projektje volt. A valaszadok kdzel haromnegyede nem hallott rola,
de annak ellenére, hogy csupan 300 kitoltém volt €s csak par tizezer tagot szamlal a
kdzosség, jo ardny, hogy 83 ember ismeri a kezdeményezest. 72%-uk hallott mar errél a

kezdeményezésrol, 28% még nem.

HALLOTTAL MAR A NIOK-ROL?

M igen M Nem

12. dbra: A NIOK ismertségének felmérése

12. Atlagosan hany konyvet olvas a kitolté egy évben: A kordbbi kérdések soran mar
felmértem, hogy a valaszaddk sajat bevallasuk szerint szeretnek-e olvasni. Ekkor 26
személy vélasztotta a "nem" opciot. Mikor feltettem a kérdést, hogy atlagosan hany
kdnyvet olvasnak el egy év alatt, csupan 21 személy jel6lte azt a valaszt, hogy egyéltalan
nem olvas konyvet. Nagy esélyt latok arra, hogy a 18 év alatti kitdltdk a kdotelezd
olvasmanyok miatt olvasnak gy, hogy egyébként nem szeretnek. A kit61tok 23%-a olvas
tiznél tobb konyvet egy évben, 6ket mar aktiv olvasoknak tekinthetjiik, igy a valaszaik

mindenképpen értékesek és hasznosak, de azoké is, akik 3-10 konyvet olvasnak évente.
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ELOLVASOTT KONYVEK SZAMA EVENKENT

B Nem olvasok konyveket. B Maximum 1-3 konyvet. M 3-10 kbnyvet. M 10-nél tobb kényvet.

13. abra: A kitolték hany kdnyvet olvasnak el atlagosan egy évben?

13. Ismer-e a kito1té konyvbloggereket: Feltettem azt a kérdést, hogy a kitoltok ismernek-
e kdnyvbloggereket. Erre a kérdésre 132-en valaszoltak gy, hogy nem, illetve 107-en
hagytak tresen a kérdést, amit szintén nemleges vélasznak tekintek. Igy elmondhatd,
hogy a valaszaddk 80%-a nem ismer semmilyen kényvbloggert. Akik viszont igennel
valaszoltak (17 f6) 6k nem irtak név szerint senkit. Néhanyan nevekkel valaszoltak, ezek
a kovetkezoek:

o Konyvparfé (Lazar Ivett)

o Csepelyi Adrienn (nem blog forméjaban)

e Kata kdnyvespolca

e Lizzy kdnyvkuckdja

e Annie mindenes blogja

e TOth Méaté

e Gabo olvas

14. Milyen konyvekkel kapcsolatos hirdetés latott a kitoltd: A kdnyvekkel kapcsolatos
hirdetéseknél arra voltam kivancsi, melyikeket lattak mar a kitoltok, igy természetesen
tobb valaszlehetdség volt adott, illetve egyéb valaszt is megadhattak. Erre a kérdésre
tizenhdrman nem vélaszoltak, ami arra enged kdvetkeztetni, hogy ¢k nem lattak még
konyvekkel kapcsolatos hirdetéseket. Az altalam megadott opciok koziil a kitdltdk 69%-
a valasztotta, hogy latott mar kiadd altali hirdetést, 62,4% konyvesbolt altal hirdetett
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konyvvel is talalkozott, 55,4% pedig azt, mikor a szerzd sajat konyvét hirdeti. Ez
egyébként jellemzd az ismertebb emberekre, akik nem végeznek a GVH altal
meghatarozott influencer- vagy markanagykovet-tevékenységet, mégis hirdetik sajat
konyviiket kdvetdtaboruk elott. Meglepd volt szamomra, hogy 39 {6 talalkozott azzal,
hogy kényvblogger hirdette sajat blogjat, mert ez azt jelenti, hogy az algoritmus észlelte,
hogy kdvetnek konyves tartalmat és ezért jeleniti meg szdmukra a kényvblogos hirdetést.
A tovabbi valaszok a kovetkezok voltak:

e hetilapokban megjelend hirdetések

e Dua Lipa szokta posztolni, hogy mit olvas éppen (ez egy kiemelkedd példaja a

megainfluencer-marketingnek)
e ajanlasok
e katolikus honlap hirdetett Instagramon

e az Es el6fizetést kivalto konyvismertet6i

15. A kitolté szerint melyik influencercsoport rekldmoz leginkabb konyveket: A
szekunder elemzés soran definialtam, hogy mi a kilénbség a nano-influencerek, mikro-
influencerek és makro-influencerek kozott. A kérdés soran nem volt egyéb opcio, azt
vizsgaltam, a kitdltok szerint melyik csoport reklamoz/tesz kdzz¢é leginkabb konyvekkel
kapcsolatos tartalmakat a kozosségi feliileteken. Mivel a kérdéiv sordn tobbszor
hangsulyoztam, hogy a kdnyvbloggerek nano-influencereknek szamitanak, meglepett,
hogy mégis csupan a kitoltok 38,4%-a valasztotta ezt az opcidt. A kérdesfeltevés ugyan

teret adott szubjektiv gondolatoknak, mégis adott wvolt a helyes valasz.

Melyik influencer-csoport reklamoz leginkabb kdnyveket?

B Makro-influencerek (100.000-1.000.000 kévets B Mikro-influencerek (10.000-100.000 kovetd)

Nano-influencerek (par ezer kovets)

14. &bra: Melyik influencer-csoport reklamoz leginkabb kdnyveket a kézdsségimédia-feliileteken?
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16. Ha olvas egy szimpatikus ajanlot egy konyvloggertdl, mennyire valoszinili, hogy
megvasarolnd a konyvet: A kovetkez6 kérdés arra vonatkozott, hogy mennyire valoszin,
hogy a kitoltdk megvasarolnanak egy olyan kdnyvet, amirdl jo konyvajanlot olvasnak
egy konyvblogger tollabol. A valaszok alapjan a legtobb kitdltére semleges hatassal
lenne, vagy igen, vagy nem, de 35,4% valaszolt négyes vagy 6tos besorolassal, és csupan
19,8% egyes vagy kettessel. Természetesen az egyes volt az, hogy egyéltalan nem lenne

hatassal rajuk, az 6tos pedig, hogy biztosan megvennék emiatt.

1-5-ig terjed6 skalan jelolje, hogy vasarolna-e kényvet konyvblogger ajanléja alapjan

15. &bra: Vaséarolna kényvet kényvblogger ajanlasa miatt?

17. Mi 6sztondzné leginkabb, hogy megvegyen egy érdekesnek tlind konyvet: Arra a
kérdésre kerestem a valaszt, hogy mi 6sztonozné Gket igazan arra, hogy megvegyenek
egy érdekesnek tiind konyvet. Az altalam megadott lehetdségek a kovetkezdek voltak:

e Ha egy szerz6 ajanlja sajat mivét,

e haegy konyvkiado ajanlja ujdonsagat,

e haa Libri/Bookline/Lira oldalan taldlkozom egy hirdetéssel,

¢ haegy influencer/kdnyvblogger oldalan ajanlot olvasok,

e egyik sem.

Ezen valaszok koziil 27,1% valasztotta azt, hogy a konyvhaldézatok oldalan 1évo hirdetés
0sztonozné Oket leginkabb a vasarlasra. Tobb, mint 10% érkezett azzal a valasszal, hogy
ha ismerGs/barat ajanlja, ezt maguktol irtdk az egyéb rublikaba. Emellett az alabbi

valaszok érkeztek:
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ha  ujszerd megkdzelitést
tartalmaz egy régi problémara
ha szimpatikus a konyv

ha beleolvasok és meggy6z

podcast ajanld

a WMN ¢és a Nok Lapja ajanloi
megérzes, kényvboritd

a fllszoveg/hatoldali szbveg
alapjan

molyos értékelések alapjan

GoodReads ha e-konyvként elérhetd

hirportal, megbizhato igényes Kivitelezés

sajtotermék ha a kdnyvesboltos ajanlja
e ha szamomra relevans

tartalommal bir a kdnyv

KONYVVASARLASRA HATO OSZTONZOEROD

L 10% 1%

B Ha egy szerz0 ajanlja sajat mivét

M Ha egy konyvkiadd ajanlja
Ujdonsagat

B Ha kényvhaldézat ajanl konyvet

M Influencer/kényvblogger ajanlasa

MW Egyik sem

16. abra: Mi 6szténozné leginkabb egy érdekes kdnyv megvasarlasara?

18. Milyen fellleten vasarol konyveket: A konyvvasarlas helyszine fontos lehet
értékesités szempontjabol. A vélaszadok 67,7%-a személyesen konyvhaldzatok
boltjaiban véasarol, 60,9% ezeknek a webaruhazabdl is szivesen rendel. A Kkiadoi
kdnyvesboltok és webshopok sem keriiltek annyira a héattérbe, de elmondhatd, hogy fele
annyian valasztjadk a kiadoi opciot, mint a konyvhalozatokat. A kitoltok kozel Gtode

antikvariumokban is vasarol, de érkezett még egy-egy egyéb valasz:

e Kkonyvtar (2 darab) e adomanybolt
o  Konyvtiindér e moly.hu
e Facebook csoport e recenzids példanyokat kapok
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Konyvvasarlas preferalt helyszine/felllete
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B Valaszaddk szama

17. abra: Hol vasarolna szivesen konyvet?

19. A szakdolgozat nagy részében a booktube, bookstagram és booktok trendek
elemzésével, bemutatasaval foglalkoztam, igy az egyik legfontosabb kérdés az volt a
kutatasom soran, hogy a kitoltk ismerik-e ezeket a kifejezéseket. A valasz alapjan itthon
kdzel sem annyira elterjedtek ezek az online k6zossegek és hashtagek, mint kalfoldon,

mert 70% nem ismerte a kifejezéseket, csupan 30% igen.

KONYVTRENDES KIFEJEZESEK ISMERETE

Higen HMNem

18. abra: Ismeri a BookTube, Bookstagram és BookTok kifejezéseket?
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5. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

A jelen szakdolgozat sordn vizsgaltam az influencer-marketing jelenségét, kilénos
tekintettel annak hatasara a kdnyvpiacon. A kutatas soran vilagossa valt, hogy az online
média térnyerésével és az influencerek ndvekvd befolydsaval a konyvmarketing
dinamikaja jelent6s valtozasokon ment keresztil. Az influencer-marketing, a
konyvblogger trendek és a kdnyvmarketing stratégiak dsszekapcsolasaval a szakdolgozat
segit megerteni, hogyan illeszkedik az influencer-marketing a kényvpiachoz, és milyen

hat&ssal van az olvasokra és a kdnyvvasarlasi szokésokra.

A vizualis tartalomgyartas szerepe kuléndsen hangsulyos a fiatalabb generaciok kdrében,
és a szakdolgozat altal bemutatott adatok alapjan lathato, hogy a booktube, bookstagram
és booktok trendek komolyan befolyasoljak a konyvek népszertiségét és eladasait. A
kiilonb6z6 influencercsoportok hatdsa is megkiilonboztethetd, és a kutatds eredményei
alapjan lathatd, hogy a nanoinfluencerek, akik ezen a teriileten jellemzéen a

konyvbloggerek, jelentds szerepet jatszanak ezen a teriileten.

A kutatas az influencer-marketing szempontjabol a tartalomgyartokra, a kényvmarketing
szempontjabol a konyvkiadokra, kényvesboltokra és a konyvhal6zatokra, valamint a
primer kutatds szempontjabdl a fogyasztokra, olvasokra is fokuszal. A kapott adatok és a
meélyinterju eredményei alapjan a szakdolgozat szamos érdekfeszité megallapitast tesz a
kdnyvpiac es az influencer-marketing kapcsolatardl, beleértve az olvasok preferenciait, a

kdnyvvasarlasi szokasokat és az influencer-marketing hatékonysagat.

A kutatds aladtamasztja els6 hipotézisemet, miszerint (H1) az influencer-marketing
hatassal van a konyvvasarlasi szokasokra. Egytdl otig terjedd skalan mértem, hogy
mennyire valoszinii, hogy a kit6ltd vasarolna egy érdekesnek tiind konyvet azért, mert
egy konyvblogger (nanoinfluencer) ajanlja azt. A legtdbb valasz a harmasra érkezett, a
valaszaddk 44,8%-a valasztotta azt, hogy akar igen, akar nem, egyéb tényezok is hatassal
lennének dontésére. A kitoltok 35,4%-a valaszolt négyes vagy 0tds besorolassal, és
csupan 19,8% egyes vagy kettessel. Természetesen az egyes volt az, hogy egyaltalan nem
lenne hatéssal rajuk, az 6tds pedig, hogy biztosan megvennék emiatt. A hezitalok
kivételével kdzel duplaannyian biztosak abban, hogy vésarolnanak egy kényvinfluencer

miatt, mint ahanyan biztosak abban, hogy nem.
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A kutatds megcafolta masodik hipotézisemet, miszerint (H2) kdnyvvéasarlasra
elsésorban az influencerek o6sztonzik a fogyasztékat. Habar az elsé hipotézis
bebizonyitotta, hogy az influencer-marketing hatassal van a konyvvasarlasi szokasokra,
elsdédlegesen nem az influencerek altal gyarottt tartalmak 0sztonzik a fogyasztokat az 1j
konyvek megvéasarlasara. A kutatds soran a valaszadok 27,1%- véalasztotta azt, hogy a
konyvhaldzatok oldalan 1évo hirdetés 6sztondzné dket leginkabb konyvvasarlasra. Tobb,

mint 10% érkezett azzal a valasszal, hogy ha ismerds/barat ajanlja.
A kutatési kérdéseimre az aladbbi valaszokat kaptam:
- Milyen formaban kapcsolodik az influencer-marketing és a konyvmarketing?

Az influencer-marketing egy olyan jelenség, amelyre nehéz egyértelmii definiciot talalni.
A véleményvezérek, a hiressegek és a bloggerek/vloggerek gyakran 6sszemosodnak,
mégis fontos megallapitani, hogy azért, mert valaki hires, nem feltétlenil végez -
gazdasagi értelemben vett - influencer tevékenységet, es egy influencer nem feltétlen
bloggerként vagy vloggerként kezdte palyafutasat. A konyvmarketing szempontjabél egy
fontos lehetdség az influencerekkel vald egyiittmiikdodés, de mivel a kozosségimédia-
fellileteket urald konyvtrendek foként a romantikus és fantasy miifajokra vonatkoznak,
igy 1gazdn ezen miifajokat forgalmazo/kiado vallalatoknak érdemes ilyen

egylittmiikodésben gondolkodni.

- Melyik influencercsoport van legnagyobb hatassal a fogyasztok konyvvasarlasi

dontéseire?

Fontos megallapitads, hogy a konyvpiacon rengeteg Kis hal Uszik a vizben, azon
kényvbloggerek célja, akik a kozdsségimédia-fellleteken is aktivak, szinte kivétel nélkil
az, hogy nanoinfluencer-megbizasokat kapjanak, azaz ingyenesen juthassanak
konyvekhez recenzios példanyok formajaban. Ezen a szinten féként ez a barter megoldas
jellemz6, mikro-influencereknél azonban jellemz6 a megbizasi dij vagy tigynokségeken
keresztiil torténd egyiittmitkodések létrehozasa. Igy habéar a primer kutatis alapjan a
valaszadok azt gondoljak, a legtobb kdnyves tartalmat a mikro-influencerek teszik kdzzé,
valgjaban a nano-influencerekkel van tele a konyves influencerpiac, csupan 6k nem

jutnak el a megbizékhoz. Ezt a mélyinterju is megerdsitette.
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- Mi 6sztonzi leginkabb a fogyasztdkat egy adott kényv megvasarlasara?

A fogyasztokat egyértelmiien a személyes ajanlds 0Osztonzi leginkabb egy konyv
megvasarlasara, féleg ha olyan személytdl érkezik, akire felnéznek, vagy akiben
megbiznak. A kérddiv elemzése soran lathatova valt, hogy leginkabb baratok
veleményére adnak a konyvvasarlok, de sok esetben befolyasolja 6ket a hatoldali szoveg
és az, ha egy megbizhatd, ltaluk ismert kdnyvblogger ir ajanldt vagy egy olyan médium

tesz k6zzé recenziot, amelyet hitelesnek tartanak.

A tovabbi kutatdsi lehetdségek akkor is végtelennek tekinthetdk, ha a teriileti hataly
marad Magyarorszag terllete. Szamtalan tovabbi kérdés merult fel a kutatds soran,
amelyre elézetesen nem gondoltam és nem volt lehetdség kibdviteni a szakdolgozatot
terjedelmi, témabeli és id6beli korlatok miatt. A témat érdemes kiilon vizsgalni az
olvasok, a tartalomgyartok, a konyvkiadok és konyvkereskeddk szempontjabol is. A
kutatas soran csak érintélegesen foglalkoztam a szerzok altal torténd konyvmarketinggel,
mert (gy vélem, ez egy kiilon kutatast érdemelne. A kérdéivet kitoltd személyek
tulnyomo része olvaso volt, nem szakmabeli, viszont a szekunder kutatast, a melyinterjut

és a sajat gondolatokat a konyvszakmai és marketingtudomanyos oldalrdl végeztem.

41



6. OSSZEFOGLALAS

Szakdolgozatom sorén szekunder adatok alapjan elemeztem az influencer-marketing
kialakulasat, sajatossagait és helyét az online marketingeszkdzok kozott. Kiemelt
figyelmet forditottam a fogalom definidlasara, a blogger, vlogger, hiresség és influencer
kifejezések megkiilonboztetésére, a hasonlosagok és kiilonbségek Gsszevetésére. Az elsd
fejezet soran az influencerek tipusait elemeztem, amelyre a konyvpiac kapcsan a

késobbiekben visszatértem.

A masodik fejezetben a kdnyvpiaci sajatossagok, statisztikak és konyvvasarlasi szokasok
felvazolasat kovetéen a konyvmarketing jellegzetességeivel foglalkoztam az online tér
tekintetében, kilonos tekintettel a konyvbloggerekre, kdnyvvloggerekre. A YouTube,
Instagram és TikTok tekintetében elemeztem azokat a konyvekkel kapcsolatos trendeket,

amelyek az utébbi évek soran komoly hatassal birtak a kdnyvvasarlasi szokasokra.

A primer kutatdsok tekintetében kvalitativ és kvantitativ kutatast is vegeztem, a
mélyinterju sordn Szalai Katalinnal, a Kairosz Kiad6 ligyvezetdjével elemeztem az
influencer-marketing lehetdségeit, akadalyait a konyvpiac tekintetében. A kvantitativ
kutatads soran 304 személy adott valaszt kérdéseimre, a kdnyvvasarlasi preferenciak
mellett a kdnyvreklamok hatéséra és az influencerek, online trendek ismeretére voltam

kivancsi.

A szakdolgozat hozzajarul a konyvpiac és az influencer-marketing tertletének jobb

megértéséhez, és inspiraciot ad a tovabbi vizsgalatokhoz és kutatdsokhoz ezen a vonalon.
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MELLEKLETEK

1. szamG melléklet: A kutatds kérddive. https://docs.google.com/forms/d/1-cePRD-
gTAjbfMoWHV2aMxSPaQAIS7rUS3h1GMC12p8/edit

Cim: Az influencermarketing hatasa konyvvasarlasi szokasainkra
1. Neme:

Férfi

N6

2. Kérem, valasszon az alabbi lehetéségek koziil! Az életkorom az alabbi
kategdriaba esik:

18 év alatt

18-29

30-45

46-50

51-65

65+

3. A lakohelyére is kivancsi lennék statisztikai okokbdl:
Fovaros

Megyeszékhely

Varos

Kozség, falu

4. Legmagasabb iskolai végzettsége:
Altalanos iskola

Erettségi

OKJ



FOSZK

Alapképzés/ toiskolai diploma
Mesterképzés / egyetemi diploma
PhD

5. Az alabbi lehetéségek koziil melyik kozosségimédia-felileteken kovet
influencereket?

Facebook

Instagram

Youtube

LinkedIn

TikTok

Nem kovetek influencereket
Egyéb:

6. On szerint melyik kézosségimédia-feliileten talalhatjuk meg a legtébb informaciot
UJONNAN MEGJELENO KONYVEKKEL kapcsolatban?

Facebook
Instagram
Youtube

LinkedIn

TikTok

Egyéb:

7. Szeret olvasni?
Igen

Nem



8. Inkabb magéanak vagy ajandékba vasarol konyveket?
Magamnak

Ajandékba

Mindketto

Egyik sem

9. Milyen 0sszeget koltenél szivesen egy konyvvésarlas alkalmaval? (Keérlek, csak
szamokat irj)

10. Milyen miifajokat olvas/olvasna szivesen?
Ismeretterjesztd (gazdaséag, tarsadalom, politika)
Romantikus regeny

Fantasy, thriller

Szakkonyv

Ifjusagi regény

Torténelem

Szépirodalom

Filozofia

Pszicholdgia

11. Hallott mar a NIOK-ré1? (Nincs Id6m Olvasni Kihivas)
Igen

Nem

12. Atlagosan hany konyvet olvas el egy évben?

A Nincs Idém Olvasni kihivds Szabados Agnes nevéhez kotddik, az olvasas
népszertsitésére iranyuld kezdeményezés, mely koré egy stabil kdzdsseg épult. Az
Instagram feliileten tobb mint 33 ezer kovetdvel rendelkezik az oldal. A kihivasban
résztvevok évente minimum 12 kdnyvet olvasnak el, havonta egyet.



Nem olvasok konyveket.
Maximum 1-3 kényvet.
3-10 konyvet.

10-nél tobbet.

13. Ismer koényvbloggereket? Kovet valamilyen koényves blogot, amit nem egy
kiadd/konyvesbolt hanem maganszemély vezet?

14. Amennyiben latott mar konyvekkel kapcsolatos hirdetéseket, melyikeket?
Jelolje be az osszes lehetdséget, ami igaz.

Szerzd hirdette a sajat konyvét.

Kiadd hirdetett altala megjelentetett kdnyvet.

Koényvesbolt hirdetett altala forgalmazott konyvet.

Hiresség hirdetett valamilyen konyvet.

Konyvblogger hirdette sajat blogjat/platformjat.

Kdnyvblogger hirdetett valamilyen kényvet/konyvesboltot/kiadot.
Egyéb:

15. On szerint melyik csoport reklamoz/tesz kozzé leginkabb konyvekkel
kapcsolatos tartalmakat a kozosségi feltleteken?

A makro-influencerek altalaban hirességek.

A mikro-influencerek valamilyen téma szakért6i vagy B-kategorias sztarok.
A nano-influencerek feltorekvo tartalomgyartok.

Makro-influencerek (100.000-1.000.000 kdvetd)

Mikro-influencerek (10.000-100.000 kovetd)

Nano-influencerek (par ezer kovetd)



16. Ha olvas egy szaméara szimpatikus konyvajanlot egy nano-influencertél
(konyvbloggertol), mennyire valészinii, hogy megvasarolna azt a konyvet?

Nem érdekelne
1

2

3

4

5

Megveszem

17. Az alabbi lehetéségek koziil melyik 0sztonozné leginkabb arra, hogy megvegyen
egy érdekesnek tiin6é konyvet?

Ha egy szerzo ajanlja sajat mivét.

Ha egy konyvkiado ajanlja Gjdonsagat.

Ha a Libri/Bookline/Lira oldalan talalkozom egy hirdetéssel.

Ha egy influencer/kényvblogger oldalan ajanlot olvasok.

Egyik sem.

Egyéb:

18. Milyen fellilete(ke)n vaséarolsz/vasarolnal szivesen kdnyvet?
Személyesen konyvesbolthalézatok boltjaiban (Libri/Bookline/Lira, stb.)
Személyesen kiadoi kdnyvesboltokban.

Online, kdnyvesbolthaldzatok webshopjabdl (Libri/Bookline/Lira, stb.)
Online, kiad6i webshopokban.

Jofogas, Vatera, MarketPlace és egyéb hasonlo fellleteken.
Antikvariumokban.

Egyéb:



19. Tudta, hogy léteznek olyan Kifejezések, hogy #booktok, #bookstagram,
#booktube ? Ezek a TikTok, Instagram és YouTube feliilletén 1évo konyvajanlos
tartalmakra vonatkoznak.

Igen

Nem

Vi



TARTALMI KIVONAT

Az influencer-marketing hatésa a konyvvasarlasi szokéasokra egy olyan téma, amely nem
kap elég figyelmet. Az interneten vagy személyesen csak kevés irodalom talalhatd a
konyvmarketingrél. Ez a szakdolgozat azt a célt szolgalja, hogy felhasznalhat6 anyagként
legyen jelen a konyvbloggerek és az influencer-marketing potencialja terén a
konyvesboltok és kiadok szamara. Az elsé részben az influencer-marketingrdl lehet
olvasni, a dolgozat ramutat a hirességek, az influencerek és a bloggerek/vloggerek kozotti
kilonbségekre. A méasodik részben statisztikék szerepelnek a konyvpiacrol, és kiemelésre
kertlnek a konyvekkel kapcsolatos trendek a k6zosségi médiaban. A dolgozat tartalmaz
egy mélyinterjut egy tapasztalt szakemberrel a kdnyvpiacrél. A felmérés a kdnyvvasarlasi
szokasokrdl szol, és azt is igyekszik bemutatni, hogy milyen vélemények vannak a

kdnyvbloggerek és a konyvvel kapcsolatos reklamokrol a k6zosségi média platformokon.

SUMMARY

The impact of influencer marketing on book purchasing habits is a subject that does not
have enough attention. There is only a small amount of literature that can be found either
on the internet or in person about book marketing. This thesis intends to fulfill the gap of
existing, usable material about book bloggers and the potential in influencer marketing
for the bookshops and publishers. In the first section information can be found about
influencer marketing itself and the thesis indicates the difference between famous people,
influencers and bloggers/vloggers. In the second part there are statistics about the book
market and the book-related trends on social media are highlighted. The thesis contains
an interview with an experienced professional from the book market. The survey has been
made about book purchasing habits and also tended to show the opinions about book

bloggers and book related advertisement on social media platforms.
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