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1. BEVEZETES

1.1.  Absztrakt - Attekintés, a kutatas hattere

Valdban igaz az, hogy a megbizok szdmara nem az a fontos, hogy egy véleményvezér oldala
mennyire telitédik reklammal, sokkal inkdbb az érdekli &ket, hogy az O hirdetésiik
megjelenjen? Nagyobb felelésség harul ilyen szempontbol az influencerre? O az, aki,
Osszedllitja a tartalmait, 0 osztja be posztjait. Sokan esnek abba a hibaba, hogy elfogadnak
minden megkeresést, ezaltal rengeteg hirdetés szerepel az oldalukon. Azonban méra mar sokan
rajottek, hogy ez a fogyasztok szamara idegesitd lehet. Kinek a feladata az, hogy a
véleményvezér olyan megkereséseket fogadjon el, amelyek igazan tiikrozik a személyiségét,
egyéniségét? Az ligynokségnek vagy maganak a véleményvezérnek? Azonban itt zarul a kor,
hiszen, ha egy kozosségi média szerepld feliiletén kevesebb reklam van, azok pedig hitelesek,
az emberek sokkal jobban odafigyelnek rajuk, ami jo az influencernek és az ligynokségnek is,

valamint a terméket forgalmazé vallalatnak is.

A kozosségi média és azon beliil az influencer marketing mar évekkel a tanulmanyaim
megkezdése eldtt magara vont a figyelmemet €s mindig is olyan témanak tartottam, ami érdekes
lehet nem csak szdmomra, de sok velem egykoru fiatal szamara. A mai fiatalok vilagdban az
influencer marketing az egyik legelterjedtebb ¢s leggyakrabban hasznalt modszer a termékek

értékesitésére.

Az influencer marketing tekintetében tehat egy 0j modszerrel allunk szemben a termékek
reklamozéasa kapcsan. Ez altal kevés forras, tartalmaz informacidkat, praktikakat rola.
Szakdolgozatom tehat azért szeretnék hangsulyt fektetni erre a témara, mert ugy vélem az
ujdonsagbol adddo kevés ido, illetve a kevés forras és informdacié révén maga az influencer

marketing nem forrta még ki magat.

A téma fontossaga tagadhatatlan, hiszen nem csak nemzetkzi szinten, de hazankban is egyre
nagyobb teret hodit magéanak. Népszertiségének novekedése elsdsorban annak tudhaté be, hogy

a személyes hangvétel kdzelebb hozza a fogyasztot, a termékhez, markahoz.



A cégek egyre nagyobb mennyiségben, egyre tobbféle tartalom formajaban reklamoztatnak a
véleményvezérekkel. A sok rekldmnak kdszonhetden természetesen megvaltoztak a fogyasztoi

elvarasok is.

A kozosségi oldalak elterjedésével mar nem csak a hirességeknek és kozszereploknek fontos a
self-branding kiépitése, annak érdekében, hogy sikereket érjenek el. Egyre tobb felhasznald

szamara fontos, hogy ki tudjon tiinni a ,,tdmegbdl1”, ha influencerré akar valni.

Ebbdl kifolydlag szakdolgozatom megirdsa sordn nagy hangsulyt fektettem az influencer
marketing rejtelmeinek feltardsara, valamint ezen tilmenden az én marka épités fontossagara.
Szekunder kutatisom soran a fent emlitett témakhoz kapcsolodd fogalmakat, marketing
eszkOzoket ¢és marketingtevékenységeket részletesen ismertetem. Az alapfogalmak

meghatarozasa ¢s mélyebb ismertetése utan keriil majd sor a kutatdsom bemutatasara.

2. A KOZOSSEGI MEDIA ES AZ INFLUENCER MARKETING ELMELETI
HATTERE

Kezdésként a szakirodalmi attekintés keretein beliil szeretném sorra venni azokat az altalam
lényegesnek vélt fogalmakat, amelyek segitenek megismerni a meghatarozott témat. Fontosnak
tartom a Marketingkommunikacio, a Kozdsségi média, az Influencer marketing és a
hitelesség ismertetésével folytatom. Ezutdn pedig attérek az Enmarka, személyiség, Self-
branding témakorok bemutatasara. Késobbiekben olyan fogalmak meghatarozéasaval
folytatnam, amelyek olyan 0j definicioként szerepelnek jelenleg a kozdsségi média vilagaba,
hogy még csak nagyon kevés forrds hatarozza meg. Végiil pedig szeretnék néhany gondolatot
megfogalmazni az aktualisan legtobbek altal kedvelt és kovetett véleményvezérekrdl, és mai

trendek befolyasold hatasarol.

2.1.  Marketingkommunikacio

Tanulmanyaim alatt megtanultam, hogy altalanos tény, hogy a marketingkommunikacié része

a marketingnek. Ahhoz tehat, hogy meghatarozzuk a marketingkommunikaciot, elészor a

7



marketing fogalmaval kell tisztdban lenniink. Philip Kotler — a marketing teriiletének egyik

leghiresebb képviseldje — a marketinget a kovetkezoképpen definidlja:

,»Olyan tarsadalmi és vezetési eljaras, amelynek segitségével egyének és csoportok termékeket
és ertékeket alkotnak s cserélnek ki egymas kozt, mikozben sziikségleteiket és igényeiket

kielégiti.”*

Ezek alapjan tehat a marketing egy szemléletmodot. Ezen szemléletmdd kdzpontjdban a
fogyasztd és annak igényei allnak. A terméket vagy szolgaltatast kinalo vallalat feladata ezen
sziikségletek kielégitése. Tehat mindez igaz magéara a marketingkommunikéciora is. Jerome
McCarthy klasszikussa valt ,,marketingmixe” négy alapvetd teriiletre osztja a marketinget:
termék, ar, értékesitési csatorna, valamint marketing kommunikacié. A negyedik elem ebben a
“mixben” a promotion, amely a magyar szakmaban daltaldnosan  hasznalt
marketingkommunikécié kifejezést kapta. Ezen fogalom megismerésével foglalkozom a

tovabbiakban.

., A marketingkommunikdcio a vallalat marketing rendszerébe illeszkedo, tervezett tevékenység,
amelynek célja egy marka (termék/ szolgaltatas/ vallalat/ intézmény) iizenetének
megfogalmazdsa, megismerése, népszerisitése, a fogyaszto figyelmének felkeltése,
befolydsolasa, vasarlasra Osztonzése, illetve érdeklodésének fenntartasa kommunikdcio

segitségével. "

Tehat a marketingkommunikaci6 nem mas, mint egy marka mondanivaldjanak tolmacsolésa,

kiilonb6z6é marketingkommunikacios eszkozokkel.

2.2.  Kozosségi Média

A kozosségi média manapsag igen gyakran hasznalt kifejezés. Eletiink szinte minden teriiletén
jelen van, ezaltal egyre tobbek szamara ismert fogalom. Ez az a platform, ahol szamontartjuk
az eseményeket, hireket, itt tartjuk a kapcsoltot ismerdseinket, baratinkkal, csaladtagjainkkal.

Véleményem szerint azonban vannak olyan kevésbé tudatos fogyasztok, akiket ,,beszippant” a

'FORRAS: Kotler (1998) 39.0.
2 FORRAS: Fazekas — Harsanyi (2011), 12.0.



kozosségi média vilaga. Mindezt anélkiil, hogy igazan meghataroznak mir6l is van szo.

Szakdolgozatomban azonban nélkiilozhetetlen, hogy megismerjiik a fogalmat:

., ...olyan média, amelyet eleve arra terveztek, hogy egymas kézott meg lehessen osztani a
tartalmat. Megosztas alatt értjiik, hogy viszonylag konnyii uj tartalmakat létrehozni, azokhoz
megjegyzeést fiizni, valamint azokat masokhoz eljuttatni és a tartalmak kiilonosebb beruhdzas
nélkiil fogyaszthatok, azaz megnézheték és /vagy meghallgathaté. Es mivel a folyamat az

interneten zajlik, mindez jol kovethetd és mérhets.”

Megallapithatd, hogy a kozosségi média tehat maga a média, ahol az emberek egy virtualis
kommunikéciot, tartalommegosztast végeznek. Azonban az &ltal, hogy az emberek egy
virtualis modon toérténd kommunikacidt folytatnak, nem azonnali a visszacsatolés, igy, mint a
személyes kapcsolat esetében. Felmeriil bennem a kérdés, hogy ezek alapjan valoban dszinte a
kommunikécio? Illetve, hogy az, amit az adott illetd kommunikal, valéban a személyiségét

tiikrozi?

2.3.  Hitelesség

A Wikipédia szétar szerint a hitelesnek nevezziik az olyan informécidt (adatot, iizenetet,
kulcsot), melynek forrasa egyértelmiien azonosithat6. Hasonldan, egy entitast (személyt,

eszkodzt, szoftvert stb.) akkor tekintiink hitelesnek, ha az egy masik fél 4ltal azonosithat6.*
Egy masik forras szerint:

~Ha valaki valamirol azt dllitja, hogy hiteles, akkor tobbnyire arra gondol, hogy az a valami
igazi, valodi, s leginkabb megbizhato. Ebbol pedig egyértelmiien az kévetkezik, hogy ami nem

hiteles, az tobbnyire hamis, nem eredeti és leginkabb nem lehet benne megbizni.

Mi tehat a hitelesség alapja? Vilagosan koévetkezik az elozéekbdl, hogy a hitelességhez
hozzatartozik a hihetoség, amelynek alapfeltétele mindig, az igazmondas. Szoktak ezt ugy is

megfogalmazni, hogy ,, hazudni tilos”!

¥ FORRAS: Eszes (2011), 258-259. 0.
4 FORRAS: https://www.fogalomtar.hte.hu/wiki/-
/wiki/HTE+Infokommunikacios+Fogalomtar/Hiteless%C3%A9qg Letoltés datuma: 2020.10.16.
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Mi kell ahhoz, hogy megbizzunk embertarsunkban? Elsésorban a kell6, a helyes informdcio —
az informalodas és informdlas -, mdsodsorban a megértés, az egyetértés, s ha e ketté megvan,

akkor kialakulhat a bizalom.”®

Az internetes forras tehat azt allitja, hogy valaki attol hiteles, ha helyes, valodi informaciokat
kozol, és egyetértést valt ki az emberekbdl. Ha mindkét tulajdonsag megvan, akkor alakulhat

ki bizalom az altalunk hitelesnek vélt média szerepldvel.

2.4.  Self-branding

A kozosségi média vilagahoz egyértelmiien kapcsolodik a self-branding fogalma, egy angol

internetes forras a kovetkezoképpen hatarozza ezt meg:

., A Self-branding vagy énmadrka a marketing egy olyan formadja, melyet az egyén hasznal az

egységes nyilvanos kép kialakitdsahoz, amely demonstralja az értékeit és a hirnevét.”®

A self-branding tehat valamiféle érték és hirnév kozvetités, ahhoz azonban, hogy mélyebben

megvizsgaljuk ezt a fogalmat, eldszor tisztaban kell lenniink a marka definiciojaval.

24.1. Miarka

Dolgozatom egyik legfontosabb kérdése, az énmarka megismerése, azaz, sajat szavaimmal
élve, az, hogy egy kozOsségi médidban szerepld egyén hogyan tudja sajat magét eladni,

értékesiteni a kozosségi média feliileteken.

Ahhoz azonban, hogy meghatarozzuk az énmarkat, személyiséget, személymarkat meg kell

hataroznunk a markat.

A marka fogalma a személyiséghez képest latszolag meglehetdsen egyértelmil, az Amerikai

Marketing Szervezet (AMA Dictionary) definicidja szerint ,, egy név, kifejezes, jel, szimbolum,

5 FORRAS: http://cco.hu/hitelesseg-atlathatosag-es-kommunikacio/ Letdltés datuma: 2020.10.16.
8 FORRAS: https://36creative.com/branding/1901/self-branding Letoltés datuma: 2020.11.01.

10


http://cco.hu/hitelesseg-atlathatosag-es-kommunikacio/
https://36creative.com/branding/1901/self-branding

dizajn vagy ezek kombinacioja, amelynek célja, hogy egy elado vagy eladoi csoport termékét

vagy szolgdltatdsat azonositsa, és megkiilonboztesse a versenytarsakétol.””

Természetesen mas definiciok is 1éteznek, ahany szerz6 annyiféle megallapitas, Harsanyi David

alapjan:

terméktulajdonsdgokhoz kapcsolt asszocidciok Osszesége, amely alkalmas a termék

(szolgaltatas) azonositdsara, a konkurenstdl vald megkiilonboztetésre. &

Olyan tulajdonsagok Osszességérél gondolkodunk tehat a kovetkezOkben, amelyek
,alkalmasak a megkiilonboztetésre, az azonositasra, amelyek a mdrkaidentitds
meghatarozasaval, a markapozicionalassal azokat az értékeket is tartalmazzak, amelyek a
markavizioban, misszioban fejezodnek ki, ezzel pozitiv asszocidciokat, értékképviseletet

Jjelentenek a befogaddnak.

Tehat lényegében a markdk milyensége, a mogé felallitott tartalmak hatarozzak meg azt, hogy
mi fogyasztok mit gondolunk, mit tapasztalunk, érziink egy adott markaval kapcsolatban.

Neézziik, hogyan is néz ki mindez az énmarkara viszonyitva.

2.4.2. Enmairka

Az ember formalisan egyértelmlien megfelel a marka kritériumanak, hiszen hatarozottan
elkiiloniil, megkiilonboztethetd mas emberektdl. Azonban, mint a mindennapi életbdl kideriil a
marka meglehetdsen sok sajatos jeggyel rendelkezik, igy a parhuzam elfogadhato, de az ember
¢s a marka teljes mértékben nem feleltetheté meg egymasnak. Az ember azonban sokkal tobb

mint a marka, hiszen személyiséggel bir, 6nalléo dontéseket hoz.

" FORRAS: Kotler—Keller (2012), 282. o.
8 FORRAS: Fazekas — Harsanyi (2011), 64.0.
9 FORRAS: Téordcsik (2018), 15.0.
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2.4.3. Személyiség

crcr

rendszerek olyan dinamikus szervezédése, amely az egyén jellegzetes viselkedés-, gondolat- és

erzesmintait hozza létre. Ez a definicio szdmos fontos megallapitast tartalmaz:

e aszemélyiség egymastol fiiggetlen elemek halmaza, hanem szervezddés,

e aszemélyiség nem allando dolog, hanem aktiv folyamat

e aszemélyiség elvalaszthatatlanul kot6dik a fizikai testhez,

e aszemélyiség segit benniinket abban, hogy hogyan viszonyuljunk a vilaghoz,

e aszemélyiség ismétlodésekben, allanddsagokban mutatkozik meg,

o a személyiség sokféleképpen jelenik meg — viselkedésben, gondolatokban és

érzésekben.

Tehat mindezek egyiittallasaval lathatjuk, hogy a személy ilyen értelemben sem feleltethetd

meg a markanak.

2.5.  Tartalom/content — Tartalomgyarto

Fontosnak tartom tisztazni a tartalomgyarté fogalmat, hiszen ebbe, a kategoridba tartozik az
altalam mar sokszor emlegetett influencer kifejezés, illetve a youtuber. A tartalomgyarto
véleményem szerint egy személy, a kozosségi média feliileten tartalmat oszt meg, amellyel

egyfajta értékteremtés a célja.

2.5.1. Influencer

El6szor nézzilk a manapsag egyre gyakrabban emlegetett influencer szé jelentését. A
Wikipédia szerint az influencer marketing magyarul véleményvezér a marketing egy formaja,
amelyben egy véleményvezér altal igyekeznek befolyasolni azok kdvetdit, a megcélzott piac

kozvetlen elérése helyett.
Egy masik forrés szerint:

A véleményvezér a kommunikacioelméletben olyan befolydsos — vagy annak tartott — személy,

aki az informaciokat masoknak interpretalja...A véleményvezér nagy szerepet jatszik az

12
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informdcioaramlasban, egy-eqy csoport veleményének kialakitasaban. Egy-egy vitatott kérdés

a kozosségen (csoporton) beliil nagyobb presztizzsel rendelkezik, mint a tobbiek. Csak az valhat

véleményvezérré, aki nyitottabb a kiviilrél jové informdcickra, mint tarsai. ,,*°

< EDINAKULCSAR_OFFICIAL
Bejegyzések

e edinakulcsar_official

Fizetett egylttm(ikodés a partnerrel: braidmeandmore

1. abra: Influencer
Forrds: Instagram edinakulcsar_official
Az 1. 4bran lathatunk egy influencert aki éppen reklamjat mutatja be egy kozdsségi média

feliileten, az Instagramon.

A véleményvezér tehat valaki, aki a marketing eszkozeivel probalja meg befolyasolni az altala
kovetett embereket. Olyan emberek, akik véleményiikkel, viselkedésiikkel hatdssal vannak
embertarsaikra. Ilyenek lehetnek a celebek, sztarok, bloggerek, vloggerek és a kiillonb6zo
kozosségi halok hirességei, személyiségei. Kozos tulajdonsaguk, hogy sajat latdasmodjukkal,
egyedi hangjukkal tomegek véleményét, gondolkodasmddjat tudjak alakitani. Kozvetleniil a

rajongotaborukhoz szolnak, akik rendkiviil befogadoak az influencer véleményére.

10 FORRAS: https://iab.hu/wp-content/uploads/2019/12/influencer kisokos 191206.pdf Letdltés datuma:
2020.11.27.
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2.5.2. Influencer marketing

Ebbdl kovetkezik az egyik legfontosabb fogalom, amelyet meg kell ismeriink, az influencer

marketing kifejezés:

Az influencer marketing azonositja az influencereket, vagyis azokat a személyeket, akik
befolyast gyakorolhatnak a potencialis vevokre, és a marketingtevékenységeket koréjiik
szervezi. Az igy létrehozott befolydsolo tartalom, vagy egy eljatszott potencidlis vevd szerepébe
bujtatja a véleményformalot, aki bemutatja a terméket, vagy lehet harmadik fél altal létrehozott.
Harmadik féltol szarmazo, jellemzden lehet ujsagiroi, elemzoi, vagy hirdetéi tartalom.

Marketing szempontbol valtozatos lehet a feliilet, azonban jellemzéen a kommunikdcio online

térben torténik. 11

Az 1AB altal kiadott Kisokos szerint, az alabbi tipusai 1éteznek az influencereknek:
1. Social Média sztarok
2. (Tradicionalis) hirességek
3. Tudomanyos szakemberek
4. Ujsagirok, szerkesztok, miisorvezeték
5. Szakértok
6. Aktivistak, kozéleti szereplok
7. Civilek, hétkdznapi emberek 2

Nem minden influencer egyforma. Vannak, akiknek nagyobb befolydsa van, mint a tobbieknek,
ezért sziikség lehet olyan mechanizmusra, mely segit rangsorolni ¢ket, annak érdekében, hogy

megkiilonboztethessiik a nagy befolyéssal rendelkezdket, a kevésbé hatékonyaktol.

2.5.3. Youtuber

Nézziink egy masik tartalomgyartasi format, a videokészito tartalomgyartot.

n FORRAS: https://hu.wikipedia.org/wiki/Influencer marketing Letdltés datuma: 2020.10. 16.
12 FORRAS: https://iab.hu/wp-content/uploads/2019/12/influencer kisokos 191206.pdf Letoltés datuma:
2020.11.27.
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A Wikipédia szerint a youtuber megnevezés olyan személyekre vonatkozik, akik YouTube-

csatorndjukon keresztiil rendszeresen osztanak meg sajat gyartasu videokat.

Abban kiilonbozik egy ,.egyszerli” tartalomkezel6tdl, hogy sajat tartalmat készit, €s nem masok

anyagait menedzseli. Ezzel sajat kozonséget épit és tart fent.

Viszkok Fruzsi
400 E feliratkozo

FELIRATKOZAS

5 klasszikus, amit el kell olvasnod |
Viszkok Fruzsi

Viszkok Fruzsi - 60 E megtekintés - 5 hénappal
ezel6tt

2.abra: Youtuber

Forras: Youtuber Viszkik Fruzsi csatorndja

A 2. abran egy Youtuber csatornajanak kinézetére lathatunk példat, aki tehat az infleuncerhez
hasonléan egyfajta tartalomgyart, O azonban egy megadott platformon, a YouTube-on

posztol.
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2.5.4. Feed/hirfolyam

A Feed azaz hirfolyam kifejezés is szintén egyre gyakrabban hasznalt kifejezés az Instagram

marketingben, nézziik meg tehat valdjaban mit is jelent:

Az Instagram feed nem mas mint, a profilokban megosztott tartalmak galéridgja. ,,

< reginadukai

3. abra: Instagram feed
Forras: Instagram, dukairegina

Az Insta feed a legkritikusabb pontja az Instagram profilnak. Ez hatarozza meg az elso

benyomdst az adott profilrol, valamint, hogy hogyan fognak viszonyulni felhasznadlok az adott
profilhoz.” 3

Sokan nagyon fontosnak tartjak az els6 benyomast, bevallom én is kozéjiik tartozom. Az
Instagram felhasznalok ,,elsé6 benyomasa” pedig nem mas, mint a Feed, ezért is fontos, hogy
milyen képet mutat. A 3. dbran Dukai Regina Instagram feedjét lathatjuk, amelyen latszik az,

hogy harmoniat szeretne teremteni a képek beosztasat tekintve, mind szinekben mind

13 FORRAS: Morvai-Berki (2020), 135.0.
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formakban, véleményem szerint a karacsony kozeledtével egyfajta karacsonyi hangulat is

megjelenik az oldalan.

2.6. Szponzoracié

A szponzoralast, mint fogalom sok szerzé meghatarozta mar, egyik legjelentdsebb:

WSzponzoralds alatt — jelen esetben — azt értjiik, amikor egy vdllalat azért fizet, hogy a neve
vagy a markdja pozitiv értelemben kapcsolodjon valamely kiilonleges informdaciohoz,
eseményhez vagy rendezvényhez, és ebben elsodlegesen ne kereskedelmi jelleg dominaljon.
Tipikus megjelenési formaja a célzott tartalom, ahol szerkesztett tartalom magaba foglal
valamilyen attételes hirdetési iizenetet is, amely az ilyen modon torténd elhelyezéssel

értékesebbé és vonzébba is valik a célkézonség szamdara. ™

A szponzoralas tehat:

., ...két fél iizleti kapcsolata, tehdt mindenképpen kétoldalu. A megrendelo fél pénzben vagy mas
formaban torténd befektetése egyén, csoport vagy rendezvény tevékenységébe, amelyért cserébe

egyiittmitkédéshez, sajat teriiletéhez kapcsolédo gazdasdgi, kommunikdcios elényokhoz jut. ™'

A szponzoralas soran minkét szerepld érdeke érvényre jut. Szerz6dést kdtnek annak érdekében,

hogy rogzitsék jogaikat, kotelezettségeiket és az 1dozitéseket.

“A szponzoralas tehdt idedlis esetben professzionadlis, szisztematizalt, jogilag precizen

megfogalmazott egyiittmiikodés. “1°

Napjainkban a szerzddések részletgazdagabbak, hiszen egyre tobb részletet szeretnének a felek
egymas kozott rogziteni, szabalyozni. Erdekesség, hogy vannak olyan megéllapodasok,
amelyekbe megfogalmazzak, hogy a megrendeld a csak bizonyos siker esetén fizeti ki a dij egy

részét, ezt nevezziik sikerdijnak.

1 FORRAS: Eszes (2011), 208. o.
' FORRAS: Fazekas - Harsanyi (2011), 243.0.
18 FORRAS: Fazekas - Harsanyi (2011), 311.0.
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Fontos megemliteni, csak abban az esetben szponzoraciorol, ha egy hosszh tavi kapcsolatrol

sziiletik megallapodas, amely komplexebb egylittmiikodést takar.

2.7. Kampany/Kampanytervezés

Egy vallalatnak folyamatos kapcsolatot kell fenntartania a kornyezetével, ha sikeres szeretne

lenni, ehhez azonban elengedhetetlen a hosszl tava tervezés.
Ennek egyik fontos momentuma a kommunikécio, ebbdl adodik tehat a kampany definicigja:

“A kommunikdcios eszkozok oOsszehangolt (idoben és koltségekben) koncentralt, intenziv

alkalmazdsat nevezziik kampdanynak. "'’

A kulcssz6 tehat itt is a hosszh tav. Azonban a vallalatnak nem csak hosszu tava tervekkel kell
rendelkezni, de ezeket fel kell osztania kozép, illetve rovid tdva kampanytervekre. Ehhez
eldszor meg kell hataroznia azokat az intervallumokat, mely idészakaban koncentralt, erds
fellépésre van sziikség. Ezen terveknek természetesen illeszkednie kell a vallalat stratégiajahoz,

végeredményben tehat a kampanytervezés sordn ezen tényezok dsszehangolasa a cél.

2.7.1. Médiaiigynokségek

Nem meglepd, hogy olyan naggya néte mar ki magat az influencer szakma, hogy kiilon
tigynokségek jottek 1étre annak érdekében, hogy a véleményvezér megtallja az utat a terméket

vagy szolgaltatast értékesiteni kivano céghez.

wMédiaiigynokségek olyan szervezetek, amelyeknek feladata a médiafeliiletek, reklamhelyek
optimalizdlasa, tervezése, vasarlasa, a médiumokkal valo artargyalasok, szerzodeéskotések
lebonyolitasa. A reklampiaci koltések vizsgalata soran a médiatigynokségeken ataramlo

hirdetési kéltésekrdl kaphatunk képet.'®

17 FORRAS: Fazekas - Harsanyi (2011), 311.0.

18 Horvath Dora, Nyird Néra, Csordas Tamas (szerk.) (2016). Médiaismeret. Budapest: Akadémiai Kiado.
DOI: 10.1556/9789630597241.
Letoltve: 2020.11.14. https://mersz.hu/hivatkozas/dj151m 25 pli#dji5im 25 pll
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2.8. Algoritmusok

A médiatigynokségek legnagyobb segitség az Instagramon nem mas, mint az algoritmusok,
ezek azok a statisztikdk, amelyekkel az influencerek ¢és az tigynokségek meg tudjak azt
hatarozni, hogy mekkora kozonséghez jutott el az éppen aktualis poszt, illetve, hogy mekkora

volt azaktivitas azzal kapcsolatban.

,,Az algoritmus egy olyan szoftverlogisztika, amely egy probléma megoldasadra szolgdl. ...a
felhaszndlok érdekeit probdlja szolgalni. Vizsgadlja, hogy milyen szokdsai vannak a platform
adott felhaszndlojanak, és priorizalja a tartalmakat. Tehdt méri a posztolo és a tartalmat

fogyaszto felhasznalod kapcsolatat, figyeli az érdeklodési koroket, és a feltoltés datumat is.

...az algoritmus feladata, hogy szelektdlja a rossz mindségii posztokat és a spameket. Ez a
tartalomgyartas sordn egy nagyon fontos szempont, hiszen elobb-utobb csak azokat a posztokat

fogjdk latni a felhasznalok, amelyek valéban megfelelnek az érdeklédésiiknek. ™

Ide kapcsolnam még a bejegyzések elemzéseit is, amelyek segitségével valosképet kaphatunk

arrol, hogy milyen aktivitasokat érhetnek el egy adott poszttal a véleményvezérek.

Bejegyzés elemzési adatai

L @ 4 R
286 22 5 2
10 2344
Aktivitas (D
11
Profilfelkeresések 10

Kattintasok a webhelyre 1

Felfedezés (i)

2344

3. Abra: Bejegyzés elemzési adatok — Instagram 2°

19 FORRAS: Morvai-Berki (2020), 45.0.

20 ABRA: https://kozossegi-media-

mindenkinek.blog.hu/2019/10/16/hatasosak a_bejegyzeseid elemzesek megtekintese az_instagramon Letoltés
datuma: 2020.11.14.
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A 4. 4dbran lathatunk egy példat a Bejegyzések elemzésére, amelyek segitségiil szolgalnak az
influencereknek felhasznaloi aktivitdsokkal kapcsolatban. Megmutatja, az elérések szamat, a

profilfelkereséseket.

2.9. Idézitett posztok

Egy internetes forras szerint az alabbi elonyei vannak annak, hogy a véleményvezérek beosztjak

posztjaikat:

e ,Mert igy elére egyben elkészithetsz egy csomo tartalmat, ami hatékonyabba teszi a

munkadat és ezzel id6t takarit meg neked.

e Mert amugy is sokfel¢ kell figyelned a marketingedben és igy legaldbb atmenetileg a
mozgalmasabb napokon nem kell még az Insta posztok idében valo feltételét is a

fejedben tartanod.

e Mert jo érzés tudni, hogy el6re dolgoztal és par napig legalabb emiatt nem kell

aggodnod.

e Mert igy a legidedlisabb id6pontban posztolhatsz, amikor a legtdobben latjak a

bejegyzésedet €s nem véletlenszeriien akkor, amikor pont raérsz.

e Mert az eldre dolgozas és az 1ddzités segit rendszert vinni a tartalommarketingedbe, ha
szétszort tipus vagy, aki mindig maga utdn rohan, akkor ez segit némi rendszerességre

szoknod”#

En azonban azt mondom nem ezek a legjelentésebb érvek a mellett, hogy az influencerek
beosszak a posztokat. Sokkal 1ényegesebb kérdés a szakdolgozatomban feszegetett kérdés, a
hitelesség. Vajon hitelesebb tud lenni egy kozosségi média szerepld akkor, ha nem egyben latja
azokat a tartalmakat, amelyeket meg akar osztani? Talan igen, ha torekszik arra, hogy ne csak
reklamok tarkitsak feliiletét. A kovetkezO tdblazat abban segit egyfajta rendszert vigyiink a
fizetett tartalommal rendelkezé tartalmak és a kovetdk igényeinek kielégitése érdekében

posztolt tartalmak kozott.

2L FORRAS: https://www.gazdagmami.hu/instagram-marketing/idozites-az-instagramon-hogyan-csinald Letoltés
datuma: 2020.11.14.
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Promocio Ertékteremtés Kapcsolatteremtés

Ertékteremtés Promécio Kapcsolatteremtés

Ertékteremtés Kapcsolatteremtés Ertékteremtés

1.Tablazat: 80/20 szabaly??

2.10. Trendek

A trendek nem csak a fiatalok mindennapjait befolyasoljak, mindenki életére hatdssal vannak,

a bekdvetkezo valtozasokban mutatkoznak meg.

Az uj jelenségek terjedeésével, azok mindennapi életben valo egyre gyakoribb felbukkandasaval

formaljak véleményiinket, izlésiinket, végsd soron a dontéseinket. >

,»Mitol félnek valojaban az emberek, amikor azt mondjdk, nem szeretik a valtozast? Ott van
példaul a kezdeti nehézségek okozta kényelmetlenség, a rengeteg plusz munka és stressz, ami
ezzel jar. Sokak szamdra a viltozdas a gyengeség jele, olyan, mintha beismernék, hogy nem
értenek ahhoz, amit csinalnak. Ezt mar csak azért is kiilonosen furcsanak tartom, mert szerintem
az, aki soha nem valtoztat a véleményén, veszélyes. Steve Jobs példaul hires volt arrol, hogy
dllandoan alakitotta az elképzeléseit az ujonnan megismert tények fiiggvényében, mégse

hiszem, hogy barki hatdrozatlannak tartotta volna.” %*

A trendek megfigyelése, vizsgalata segit abban, hogy megértsiik a mindennapi dontések
megértését. Emellett természetesen talan a legfontosabb kérdés az egyre nagyobb teret hodito,
szinte mar globalis szinten megjelend verseny egyre nagyobb térnyerése. A piaci versenyben
talan nem is kell hangstlyozni, hogy milyen nagy feleldsség harul a dontések meghozo
vallalatokra. Tehat talan legfontosabb kérdés ebben témakorben a jovObeli mozgasok
megismerése a trendek altal, legyen sz6 az igényekrdl, kornyezetrdl, a piacokrdl, a

fogyasztokrol vagy a vasarloi magatartasrol.

2 TABLAZAT: Morvai-Berki (2020), 174.0.

2 FORRAS: Tordesik (2018) Letdltve: https://mersz.hu/hivatkozas/dj285sm_6 pl#dj285sm_6 pl (2020.10.20.)
2 FORRAS: Catmull (2016), 161. o
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2.11.Onismeret, 6nazonossag

Fontosnak tartom minden k6zosségi médiaval kapcsolatos fogalom mellet megemliteni azokat
a tulajdonsagokat is, amelyek az emberi tényezoket vizsgaljak. A kovetkezo fejezetben tehat
sorra veszem azokat a definiciokat, amelyek elkeriilhetetlenek a megfeleld Onismeret és

Onazonossag kialakitasahoz a kozosségi médiaban.

2.11.1. Onmegjelenités

Az dnmegjelenités az a teriilet, nagy mértékben hozza tudunk jarulni versenyképességiinkhdz.
Itt lehetdséglink van sajat magunk megmutatdsara, amely kell6 6nismerettel pozitiv képet valt
ki kornyezetiinkbol. Az 6nmegjelenités bizonyos mértékig formalhato, azonban ez nem minden
terliletre igaz, hiszen van olyan, ahol inkabb modositas érhetd el. Természetesen van arra is
példa, hogy rovid id6 alatt eredményesen valtoztathatunk. A 1./. tabldzat mutatja az

onmegjelenités tertileteit, amelyeket részletesebben is kifejtiink.

Klasszifikacio |implicit implicit implicit explicit verbalis | explicit
alapja nonverbalis | nonverbalis | verbalis nonverbalis
statikus dinamikus statikus
Megjelenési body image | testbeszéd hangképzési | mondanivalé |lathato
modok . o tulajdonsago S fogyasztas
testi gesztikulalas ) g beallitédas &y
. k hangerd .
adottsagok | mimika & magatartasmodo | outfit
intonacio .
testfelépités | testtartds k verbalis leirasa | lakokdrnyez
hangtonus ,
et- kultara
Rovid tava [ nem korlatozottan | nehezen kénnyen kénnyen
valtoztatas valtoztathato | valtoztathatd | valtoztathatd |valtoztathatd valtoztathato

lehetdsége
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Klasszifikacio |implicit implicit implicit explicit verbalis | explicit
alapja nonverbalis | nonverbalis | verbalis nonverbalis
statikus dinamikus statikus
Hosszu  tavu | részben korlatozottan | részben nehezen tobb-
valtoztatas valtoztathato | valtoztathatd | valtoztathato |valtoztathato kevesebb
lehet6sége hitelesség sikerrel
valtoztathato

2. tablazat. Az 6nmegjelenités teriiletei®®

A body image a testi adottsagokat, a testfelépitést foglalja magaban, amin tudunk valtoztatni,
de csak részben, bizonyos elemeket dnkontrollal (diéta, sport) tudunk moddositani, de vannak
olyan genetikai 6rokségeink, amelyeket inkabb el kell fogadni, komoly mértékben azokat

megvaltoztatni lehetetlen. 2

A testbeszéd gyakran arulkodobb, mint a verbélisan kifejezett vélemény. 27 Az ember
Osztondsen mutatja meg, hogy mi jatszodik le a fejében, ezeken tehat nagyon nehezen lehet
valtoztatni. A gesztikulalds, a mimika, a testtartds, a jards mind utal az adott illetd

személyiségére, ezeken azonban mar lehet dolgozni.

A mondanivald, vagyis amit és ahogyan gondolatainkat megformalva nyilatkozunk, az
visszaadja a bedllitodasunkat, az egyes magatartdismodokrdl alkotott véleményliinket,
iskolazottsdgunkat, ravilagit a beszédstilusunkra, ami az irasos kommunikaciora is
vonatkozhat.  Mondanivalonk  stilusa  szakmank, képzettségiink, i1gényességiink,
gyakorlatisdgunk kifejezddése, a kifejezésmod valtoztatdsa csak hosszu tava feladatként

értelmezhetd.28

A fogyasztéi magatartassal, a rajtunk megjelend termékekkel, markakkal valo

onmegjelenitéssel latszolag konnyen valtoztathato teriiletet vizsgalhatunk. Egyértelmiien az

25 TABLAZAT: Téréesik, (2018), 144.0.
% FORRAS: Tordesik (2018), 144.0.

2T FORRAS: Pease—Pease (2016)

2 FORRAS: Szabo (2002)
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egyik legkonnyebben valtoztathatd teriilet, és egyben az a teriilet, amivel kornyezetiink
véleményét konnyedén tudjuk formalni. Az Aaltalunk valasztott markdk segithetik az
onkifejezést, amivel kornyezetlinktdl pozitiv értékelést kaphatunk. Gondolunk itt alapvetden a
ruhdzatra, a testen megjelend kiegészitOkre, hajszinre, frizurara, akar testdiszitésre,
tetovalasokra is. Fontos azonban megjegyeznem, amit mindennapok sordn rendszeresen
tapasztalok, hogy a kdnnyli valtoztatas csak a felszin, ahhoz, hogy ez valakinél “beépiiljon”,
hosszu id6 kell, a stilushoz id6 kell. Illetve a “konnyt valtoztatas” igéretéhez még hozzatenném,

hogy nagyban fligg az anyagi helyzettdl.

Mindezen teriiletek egyiittes hatdsa eredményezi azt, hogy milyen kép alakul ki rélunk. Az
onmagunkkal valé azonossag, a személyben megvalosuld integracié kell, hogy megjelenjen,

hiszen ez adja egy személy hitelességeét.

2.11.2. En-marketing

“Az én-marketing, a self-marketing egy személy esetében a dontések, lehetéségek
marketingszempontu végiggondoldsa, egy bevalt struktura praktikus haszndlata dontés-

elSkészitésképpen. «“?°

Alapvetden egy fogyasztd6 onmaga elemzi a vele kapcsolatos torténéseket, maga valtoztat,
nehéz helyzeteket €szlelve, vagy maga probal hasznosabba valni kornyezetében, karrierje
szempontjabol. Ennek egyik fontos 0sszetevdje az onismeret. Hossza tava munka eredménye
az, hogy az ember rendelkezzen kelld Onismerettel, ezt nevezziik onismereti munkanak.
Ezéltal az adott illetd viszonylag pontosan latja magat, a kornyezetében sajat magarol kialakitott
képet. Ezek kozOsségi médiaba valo atvitele mar egy kissé masabb kérdés. A dontések
elokészitése soran ezeket a kérdéseket is vizsgalni kell, melyek a marketingstratégiai dontési

teriiletekkel azonosithatoak.

2.11.3. Self-marketing — egyéni dontések marketingszemléletben

Egy laikus felhasznald szamadra is segitség lehet, ha a dontési helyzetekben beveti a marketing

gondolkodést, ugyan ebben sokkal inkdbb a kornyezet és a munkatarsak koré fonddik

2 FORRAS: Torécsik (2018), 51.0.
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gondolatunk. A helyzet 1ényege mégis ugyanaz, mint a cégek esetében, mikor markakra

vonatkozo dontéseket hoznak.

A self-marketing: ,.egy személy tudatos alkalmazkodasdanak kérdéseit vizsgaljuk, olyan piaci

viszonyokhoz, a piac azon elemeihez, amelyek habitusanak is megfelelnek, és amelyek nagyobb

elégedettséghez (anyagi, nem anyagi) juttatjak.” %

2.11.4. Személymarketing

Ha a személy és a marketing Osszefiiggéseit vizsgaljuk, akkor kiilonbozd teriileteket kell

érintentink, értelmezniink eltérd sajatossagaik miatt, melyeket a 5. dbra mutat.
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3. dbra. Személy és marketing kapcsolatok 3

Ha figyelmesen megnézziik az abrat, latszik, hogy vannak klasszikus ismert kapcsolodasok,
mint példaul a kiemelkedd személyek menedzselése (miivészek, sportoldk, irdk, politikusok),

azonban vannak olyan teriiletek, amelyek még alakuloban vannak.

%0 EORRAS: Toréesik (2018), 139.0.
31 ABRA: Térdcsik (2018)
Letoltve: https://mersz.hu/hivatkozas/dj285sm_14 p4#dj285sm_14 p4 (2020.10.20)
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A személlyel valé marketingkozelitési munka harom formaban térténhet Tordcsik Maria

alapjan:

e Onmenedzselés:

o Az Onmenedzselés soran felhaszndld a marketinget amator
szinten alkalmazza.

o Célja, hogy a Kkarrierjében hozott dontések tudatosabbak
legyenek.

o Jellemzden egyre jobban nd azoknak a szdma, akik alkalmazzak
az Onmenedzselést. Novekvd jelentdsége az 1] lehetdségeket
kiaknazé bloggerek, vloggerek, startupok, korének boviilésével
is magyarazhato.

® Profi menedzselés:

o Célja, a piacképes teljesitményeket, a személyiséget gondozza,
eladja. Ennek oka természetesen a pénziigyi gyarapodas.

o Kiilonbséget tehetiink tovabba ennél a tevékenységnél abban a
tekintetben, hogy a menedzselés sajat részre torténik-e, vagy a
mar piacképes személyiség alkalmazasaban végzik-e a
tevékenységet.

® Profi tandcsadas:

o Célja bizonyos teriiletek korszerlisitése, a piac képességek
ndvelése, a dontések tdmogatasa. Fontos megemliteni azonban,
hogy a tanacsado nem visel kockdzatot, hiszen nem 6vé a piacra

vonatkozo dontés sem.

2.11.5. Személymarka menedzselés

Ahhoz, hogy a személyis€ég marka menedzselését tudjuk vizsgdlni, elészor meg kell
hataroznunk a “sztarsag” kategoriait. Két kategoriara osztanam ezt, az elsO a kivételes tudasu

emberek, akik esetek tObbségében szakmai fejlodésével foglalkozik, probal a teriiletén
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mutatkozo6 versenytarsainal jobb lenni. Ezek az adott teriiletek sztdarjai, akik teljesitménytikkel

valtak hiressé. 32

Ezzel szemben Boorstin megfogalmazasa szerint ,,a celebrity az a személy, aki jol ismertsége

s 33

miatt jolismert” °°, vagyis a celeb teljesitménye az arca, a teste, kiilsd adottsadgai, amit elég

sokszor lehet latni ahhoz, hogy az tokévé valjon.

Napjainkra nalunk is kialakult a személymarkava valt/vald embereknek profi hatteret ado
menedzser iroddk rendszere. A menedzselést ellaté ember, ligyndkség meglehetdsen szigort
iizleti és jogi szabalyok alapjan dolgozik. Marketingstratégiai dontéseket hoz, hiszen dont a
markaportfoliorol, dont a markéaja értékesebbé valasa érdekében. Legfobb feladata egyre
értékesebbé tenni a személymarkat ugy, hogy kozben a fentebb megfogalmazott sajatos

termékjelleget nem vesziti szem eldl.

Természetesen 1éteznek mas lehetdségek is az ikonikus személyeknek, feltorekvd eldaddknak,
de a lathatdsag mégis kiemelten fontos az 6 szdmukra, hiszen tanulmanyaimbol tudom, hogy a
fogyasztok elsdsorban azt kedvelik, majd azt veszik, amit ismernek. A folyamat tehat az
ismertséggel kezdddik, a vége pedig pozitiv eredmény esetén az anyagi siker (6. abra)
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3 FORRAS: Gladwell (2009)

3 FORRAS: Boorstin (1961) 57.0.

3 ABRA: Kotler (2006) 46.0. alapjan Torécsik (2018)

Letoltve: https://mersz.hu/hivatkozas/dj285sm 14 p24#dj285sm_14_p24 (2020.10.20.)
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2.12. Magyar hirességlistak

Dolgozatom megirasa soran ugy gondolom elkeriilhetetlen, hogy tisztaban legyiink a jelenlegi
helyzettel. Nézziik meg tehat, a jelenlegi TOP 5 legnagyobb kovetd szammal rendelkezd hazai

felhasznalot az Instagramon.

# @Username Country Topics Followers Engagement Rate

Tibi atya OFFICIAL
@tibiatya szeszme = Hungary 631K 2.40%
ster

Szabé-Kulcsar

Edina (=
2 9 ‘:: . == Hungary 558.5K 4.60%
@edinakulcsar_o

cial

- }tiod\ Pamela _ _ 7

‘?\ @hodipamela_offi == Hungary 551.3K 4.60%
>

Cla

w

Kasza Tibor — _
'w @kaszatibiofficia = Hungary 549.2K 4.40%
ﬁ Istenes Bence

@benistenes

w

== Hungary 495.1K 3.10%

3. dbra. Instagram kovetdk toplista®

Néhany mondatban szeretném bemutatni az imént felsorakoztatott hirességeket, az 6todik
helyezett Istenes Bence miisorvezetd, televizids személyiség, jelenleg Németorszdgban él.
Kasza Tibor magyar énekes, zeneszerz0, producer, jelenleg legtobb alkalommal
miisorvezetOként talalkozhatunk vele. A harmadik helyezett Hodi Pamela magyar reklamarc,
valosagshow- szerepld, Magyarorszag Berki Krisztidn kedveseként ismerte meg, egy kozos
gyermekiik sziiletett, ma mar kiilon élnek. A masodik helyzet Kulcsar Edina magyar
szépségkiralynd, modell, miisorvezetd. Az elsd helyeztt pedig Tibi Atya, aki kitalalt

személyiség, megformaloi, vidéki egyetemistak inditottdk eldszor a Facebook oldalat.

Erdekesség, hogy az elsé két helyen allo kozosségi média szerepld kozott heves vita

bontakozott ki az elmult idészakban pont az adott t¢émaval kapcsolatban, azaz, hogy mi fér bele

35 ABRA: https://starngage.com/app/global/influencer/ranking/hungary
Letoltes datuma: 2020.10.15.
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a reklamozasba ¢s mi nem (gyermekek megmutatasa egy fizetett tartalommal rendelkezo

posztban). A vita sajndlatos médon jelenleg a birdsagon zajlik.

3. KUTATASI CELOK

Azt varom a kutatastol, hogy valaszt adjon az altalam leginkabb érdekelt kérdésre, hogy hogyan

tud egy influencer hiteles lenni a kozosségi médiaban, mik a fogyasztoi elvarasok.

Sokan, féleg, akik egy kicsit is jartasak a kozosségi médidk vildgaban elsére meg tudjak
allapitani, hogy egy influencer mitdl hiteles. Beliilr6l, szerkesztoként viszont sokkal nehezebb
eldonteni mindezt. Ezért kevesen is vannak, akik igazan jol csinaljak. Célom, hogy kideritsem
mik azok az elvek, tartalmi kovetelmények, amikhez tartani kell magat egy véleményvezérnek
ahhoz, hogy hiteles tudjon maradni, ne legyen zavardan sokféle reklam, hirdetés az oldalan.
Tovabba célként tiiztem ki azt, hogy megtudjam, van-e 0sszefliggés a kampany hosszusaga és
az influencer hitelessége, hihet6ség kozott. Az emberek szamara valoban azt fejezze ki, hogy a
véleményvezér ténylegesen szereti ezeket a termékeket vagy szolgéltatdsokat. Ne pedig egy

egyszerl fizetett reklam legyen.

A hipotézisek megerdsitése vagy megcafolasa érdekében kétféle kutatast végeztem a témaban,
az elsd0 a mélyinterjus kutatds, a masodik pedig a kérddives megkérdezés. Azt varom a
kutatasoktol Osszességében, hogy egymast alatdmasztva, kiegészitve adjanak eredményeket. A
kérddives megkérdezés egy altalanos fogyasztdi véleményt mutatna, amelyet remélhetdleg a
mélyinterjis kutatds megerdsit. A kérddives megkérdezés sordn a résztvevoket online, holabda
modszerrel valogattam 0ssze, a minta nem reprezentativ. A mélyinterjus kutatast pedig azért
valasztottam, mert ugy gondolom valaszt kaphatok olyan kérdésekre, amelyekre semelyik
masik kutatasi forma sem adna lehetéséget. Igy esélyem nyilik jobban megismerni az altalam

valasztott influencer gondolkodasat a témaban, esetleg 1) 6tleteket gytjteni.

3.1. Kutatasi kérdések

Felallitottam a témaval kapcsolatos kutatasi kérdéseimet, amelyek a kdvetkezdek:
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e HI1 hipotézis: A hiteles influencer, az, aki hii egy termékhez, szolgaltatashoz,
véllalkozashoz, értékrendje azonos az Ovével.

e H2 hipotézis: A fizetett tartalom mértéke befolyasolja azt, hogy az influencer
hatékonyan tudjon reklamozni.

e H3 hipotézis: Min¢l hosszabb egy kampany, annal hitelesebb és hihetébb tud lenni a

hirdetés, és ezzel egyiitt az influencer.

A kutatas modszereit és eredményeit a tovabbi munkam sordn fogom bemutatni. A téma
ismertetése €s a konzekvencidk levondsa majd megfogalmazisa utan dolgozatomat

megfigyeléseim Osszegzésével zarom.

4. A KUTATAS EREDMENYEINEK BEMUTATASA

A szakdolgozatom soran legfobb célom az volt, hogy minél jobban megértsem, a kovetdk mitdl
tartjak a véleményvezéreket igazan hitelesnek. A valos kép kialakitdsdhoz tigy vélem sziikség
van a miikddési elv tobb oldalrol valdo megismerésének. Ezért dontéttem tigy, hogy nem csak a
kovetok szempontjabol, de egy influencer oldalar6l is szeretném megvizsgalni az adott
kérdéseket. Ezen célom elérése érdekében mélyinterjit készitettem egy altalam valdoban
hitelesnek tartott véleményvezérrel, Csernyu Ivettel. A kdvetkez6knek sorra veszem az altalam
feltett kérdéseket, majd a véleményvezér altal adott valaszokat. Az Ivettel vald interju teljes

leirata a Mellékletben megtalalhato.

4.1. Mélyinterju

Eldszor is fontosnak tartom bemutatni az altalam vélasztott kdzosségi média szereplot. A
valasztasom azért esett Csernyu Ivettre, aki a Csivettka nevii oldalt vezeti, mert ugy gondolom
6 igazan hiteles. Digitalis marketing specializacios hallgaté révén, rengeteg influencert kovetek
a kozossegi média feliileteke. Sokszor szorakozasképpen is figyelem azokat az
Osszefiiggéseket, folyamatokat, amiket az influencerek feliiletiikon csindlnak, annak érdekében,
hogy min¢l tobb kovetdt tudjanak gylijteni, majd ennek segitségével minél tobb megbizast
kapjanak. Ivett volt az a YouTuber akinek az elsé pillanattol kezdve ittam a szavait, mert olyan

dolgokrol besz€l, olyan tartalmakat készit amelyek sokkal mélyebbek, &szintébbek, ahogy
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fogalmaz ,,igazdn betaldlnak”. Csivettka nem tartozik a legtobb kovetdszamu véleményvezérek
ko6z¢, Instagramon 17,500 kovetdvel, YouTubeon, pedig jelenleg 51,6 ezer feliratkozdval
rendelkezik. Mindez mégis egyediségét tiikkrozi, ahogy 6 fogalmaz ,, ...akiknek kicsi van jobban
is feltik azt a kicsit, ami azt jelenti, hogy sokkal jobban eértékelik azt a kozosséget, ami
osszegyiilt. Ok sokkal jobban hiiek tudnak maradni magukhoz ez dltal.” Ivett teljes mértékben

hiteles, hitelessége pedig 6nazonossagabol adodik.

De hogyan tud gy reklamozni, hogy az emberek szamara mindez nem tlinik fel?

4.1.1. Bevezeto kérdések

Nézziik hogyan vélekedik sajat magardl, és az altala végzett munkarol.

’

LEn tartalomgyarto vagyok, aki értékeket akar adni.’
Sajat videoirol:

., ...80kkal jobban tudok segiteni azoknak a huszonéves lanyoknak, akiknek épp arra van
sziikségiik, hogy ezt halljak. Emellett nagyon sok értéke adok a csalados viogokkal és sok
mindenki idot vagy helyet tud utazni azokkal a videdkkal, kicsit otthon tudja érezni magat,

szoval szerintem ott meg érzelmileg tudok sok értéket adni az embereknek.”

Ahogy mar emlitettem valoban igy van, ezzel tehat lathatjuk, hogy Ivett valoban 6nazonosnak
mondhat6. Els6 kérdésem a kozdsségi média aktivitasaira iranyult, Ivett a kdovetkezOképpen

vélekedik rola:

Az aktivitasokkal mostandban nem vagyok megelégedve, mert nagyon rosszak az
algoritmusok, sokszor kiizdok azzal, hogy lathatova valjanak a videoim a kozonség szamara,
mert nagyon rosszak mostanaban megtekintések a YouTube-on, és az Instagramon is egyre
rosszabb. ...4 kovetGim visszajelzése, ugye amit ugy tudunk nézni, hogy egy poszt alatt milyen
az aktivitas, legyen az ldajk, hozzaszolas, sarkanyrepiilozés, tehat, hogy valaki megosztja, vagy
elkiildi masnak iizenetben, vagy az elmentések aranya milyen, ezeket lehet figyelni a hattérben.
Ezek alapjan, ha az Instagram nem is mutatia meg olyan sok embernek az adott posztot,
mondjuk a kovetoim felének se akkor is nagyon magas az engagement/ elkételezodési arany,
ilyen 10-20% az én esetemben. Ez igazan kiemelkedd, mert a 10% amire azt mondjadk, hogy jo
és a 10% alatt inkabb a gyakoribb. Ugye ez daltalaban ugy szokott lenni, hogy minél nagyobb

valaki anndl ,higabb” a kozénsége, de ebben az esetben azonban az elkotelezddési ardny
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rossz. En teljesen meg vagyok elégedve azzal, ahogy a kézonségem reagdl, hogyha eléri a

videoimat és a képeimet.”

4.1.2. Hitelességgel kapcsolatos kérdések a kozosségi médiaban

A dolgozatom legfontosabb kérdése a kozosségi médiaban szereplok hitelessége, Ivett a

koévetkezd véleményen van:

, Nagyon sok féle hitelesség van, és szerintem egy influencer legyen dnazonos, azzal az
onmagaval szembeni oszinteségét tudja képviselni. Legyen hiteles a markakkal szemben, akiket
képvisel, illetve legyen hiteles, ami a kozonségét illeti. Ez a harom mind egyformdn fontos,
tehat, hogy onmagdval, a kozonségével szemben legyen dszinte és olyan szempontbol is, hogy
a mdrkakat képviselje dszintén. Szerintem attol tud egy influencer hiteles lenni, ha ez a hdrom

megvan.”

Abszolut egyet értek azzal, amit Ivett elmondott, véleményem szerint remekiil megfogalmazta

a hitelesség lényegét. Most pedig nézziik hogyan vélekedik az egyediségrol:

., Szerintem attol hiteles valaki, hogy magat adja, mert mindenki kiilonbozé. ...Mindenkinek
megvannak a tehetségei, ha ezeket elotérbe helyezi akkor azért is nagyon sok ember bekévetheti.
En tudom, hogy azért vagyok egyedi, mert olyan témdkban beszélek, olyan témdkat feszegetek,

olyan dolgokat mondok el magamrol, amit mads nem igazan mer, vagy nem tud kimondani. ,,

Kovetkezokben pedig ratérek az influencerek altal prezentalt fizetett tartalmak mértékére. Ivett

a kovetkezoképpen vélekedik a témarol:

., A marketing tigynokségek rengeteget reklamoztatnak, amit én egyébként nem tartok jonak,
abbol a szempontbol, hogy sokszor azt gondoljak, hogy mi ugyan olyan reklamfeliilet vagyunk,
mint amit az autopalya melletti fehér tabla biztosit. Szerintem sokszor elfelejtik a markak
képviseloi egy-egy kampdnytervben, hogy mi illik az influencerhez és mi nem, és az
influencerek is elfelejtik ezt sokszor dsszeegyeztetni sajat magukkal, mert végiil is, ez egy
munka, amit el kell végezniiik és a munkafolyamatok sordn elveszitik sajit magukat. En
inkabb visszautasitok dolgokat mert nem akarok akarmit elfogadni. Nagyon sok szépségdpoldasi
cég megkeresett most, akik nagyon sok helyen hirdetik a termékeiket influencerekkel, nekik

kapasbol nem volt a valaszom, az sem szokott tetszeni, hogy boldog-boldogtalannak hirdetnek,

32



de nem ez a fo oka. Nekem van ketto fo marka, amit hasznalok és nem vagyok hajlando mast
felkenni a boromre, és fizethetnek barmennyit koszonom szépen nem kérem, mert a kovetoim
tudjak, hogy ezt hasznalom én onmagamhoz hii vagyok, a markdkhoz hii vagyok, a boromhoz
hii vagyok. Tehat mi elonyom szarmazna abbol, hogy fizetett hirdetésben egy teljesen mar
terméket reklamozok. Vannak kikotéseim, alapvetdoen arcapolasai termékek esetében nem
szoktam mindenre igent mondani. ...Osszegezve tehdt, azokra szoktam igent mondani, ami
igazan én vagyok, amit valoban hasznalok, vagy valamilyen szinten kapcsolodik hozzam,
esetleg mar emlitettem korabban. Foleg kozmetikai, dekor kozmetikai termékek, ruhdk vannak
elonyben. Nagyon sok céggel dolgoztam egyiitt, de azokra mondok igent, amik igazan én

vagyok, igazan csivettkasak.”

4.1.3. Hatékonysaggal kapcsolatos kérdések

Tovabba arr6l faggattam Ivettet, hogy volt-e olyan eset amikor igazan hatékonyan tudott

reklamoztatni:

., Igen. Szerintem amikor a sajat magam dltal tartott angolt elkezdtem akkor nagyon szép
eredményeket lattam, itt én sajat magam tudtam lemérni, hogy az emberek jonnek. Megtalaltam
azt a hangot, tudtam oket inspiralni és motivalni. Ezen kiviil megmondom dszintén nagyon sok
kampanynak az eredményérol nem kapunk visszajelzést, mert ugye a kampany folyamatnak az
influencerek csak egy nagyon kevés hanyadat/részét teszik ki. Elore elkészitik a koltségvetést
foleg a nagyobb cégeknél, van egy éves marketingterv mire hogyan mennyi pénz jut. Toliink
pedig eléréseket, riportokat kérnek, de nem tudjuk azt, hogy neki ez valoban mennyire érte meg,
engem ez mindig is nagyon érdekelt, hogy mi van a masik oldalon. Azt latom, hogy sokszor nem
jol csinaljak az influencer megkereséseket és ha azt nézziik, hogy mennyire éri meg
influencereket foglalkoztatni a cégeknek, abbol a szempontbol nagyon sikeres. Ha viszont abbol
a szempontbol nézem, hogy a cégeknek az értékesités hogyan sikeriilt, arrol nem tudok
nyilatkozni, mert ezt sosem mondjik meg. Nem értékesitési szempontbol viszont sokszor van
olyan is, hogy betalal egy iizenet, nagy felismeréseket hoz, sokak voltak mar hasonlo
szituacioban, sok segitséget nyujt az adott video, ezek a visszajelzések mindig a siker mércéjét
mutatjak nekem. Lényegében én folyamatosan azon kampanyolok, hogy a nok szeresség

magukat, becsiiljek onmagukat.”

33



Megkérdeztem azt is, hogy hogyan latja, mik a hatékony tartalmak, mely feliileteken hozzak a
legnagyobb aktivitast:

., Ertékesités szempontjabdl is az Instagram viszi a primet. Tehdt ott irnak tobben, ott
kommentalnak tébben, ott lajkonak tébben, ott néznek tobben aranyaiban. A Youtubeon hogyha

magas a megtekintés szam akkor sem jut annyi hozzdszoldas. ,,

Kivancsi voltam arra, hogy a véleményvezérek hogyan latjak, mennyire eredmények egy-egy

kampényuk, milyen statisztikdkat kérnek tdliik az tigynokségek:

., Mindenrdl kell kiildeném képernyofotot, de ez valtozo valaki par napon beliil kéri vagy aki egy
hét elteltével kér. Folyamatosan né akar lassabb mértékben a megtekintés, aktivitds, egy ido
utan belassul. Vannak nagyon jo analitikik a feliileteken és ezeket kell elkiildeni a cégeknek a
kampany végeén és ezt 6k dokumentaljak, és az alapjan mutatnak fel eredményt vagy mondjuk a
marketingiigynokségek, mert & a kapocs, hogy ugye az elérésekért mennyit fizettek. A facebook
hirdetés is ugyan ezen az elven miikodik, hogy elérésenként x forint vagy kattintdsonkeént x
forint. A valos vasarlast nem mindig tudjak mérni, csak abban az esetben, ha van kuponkod, de
ugye ez nem minden esetben van. Elérések / forint mindig az influencer kampanyoknal a

legolcsobb, olcsobb minta facebook vagy a google hirdetések. ,,

Szakdolgozatom egyik legfontosabb része, a fizetett tartalommal bird posztok és a nem fizetett
tartalommal biré posztok ardnya egy feliileten. Fontosnak gondolom ezt a témakort kutatni,
mert véleményem szerint sokan esnek abba a hibaba, hogy tul sok reklamot tesznek ki, fizetett
tartalmu posztot fizetett tartalmi poszt kovet. Azonban ma mar ezt kozonség egyre jobban
érzékeli és egyre jobban latja azt, hogy ezeket az embereket a pénz szaga hajtja. Itt most

elsésorban az érdekelt, hogy van-e valamilyen rendszer, ami alapjan Ivett beosztja a posztjait:

,,Sajnos nincs, pedig nagyon kellene. A beosztas esetében is nagyon hadi labon dllok. Most mar
ketto fiokot kezelek aktivan, plusz egy cégnek bedolgozok tehdt harom profil van most az
instamhoz hozza kotve, amibol egyen ki szeretném probalni, hogy milyen az, amikor idozitek
posztokat. Ez hosszu tavon bizonyitottan jobb, marmint, hogy én nagyon sokat utina olvastam
ennek és sokkal jobban miikodik, ha van egy rendszer, egy terv. A csivettkat mindig érzésbol
csinaltam, és azt érzem, hogy jo. Nézni kell a kiillemet, azt, hogy mit kommunikalok és ahhoz
milyen kép illene a feedembe. A ketté néha nem jon dssze. A kreativ része a dolognak, hogy
hogyan tudod azt ugy eléadni, hogy érdekelje a kézonséget, el tudd mondani a mondanivalodat
eés egyebkent szép kepet adjal az instagram miatt is. Nalam nincsen rendszer, de lesz, azon

vagyok. ,,
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4.1.4. Jovore vonatkozo kérdések

Végiil pedig nézziik meg, hogyan vélekedik Ivett a jovorol. Megkérdeztem tdle, hogyan latja
milyen irdnyba kellene valtozni a kdzosségi média tartalmaknak, annak érdekében, hogy az
emberek hitelesebb influencerekkel talalkozzanak a kozosségi média feliileteken, az alabbi

valaszt kaptam:

,,Szerintem sokkal jobban ra kellene menni azokra az influencerekre akik nem érnek el
viszonylag nagy mennyiségii embert, mert ott nagyobb az elkételezddés. ...Csaladiasabb,
igazan kozosségi, elkotelezédott a kovetd tabor. Sok szempontbdl ez pozitiv. En azt latom, hogy
vannak olyan influencerek akiknél mindegy, hogy kicsoda, micsoda tobb szaz ezek kévetovel
rendelkezik, toljak a reklamot ra, mindenki vele akar dolgozni, csak azt nem veszik észre,
hogy ha mindenki vele akar dolgozni, akkor mennyi a valos értéke annak amit 6 képvisel és

azt mennyire hiszek el az emberek hogy az tényleg jo amit 6 reklamoz.”

4.2. Kérdéives megkérdezés

Az alabbi fejezetben tovabba a primer kutatdsom eredményire térek ki részletesen, ennek
bemutatdsa soran a kérdéiv valamennyi kérdését prezentdlom. Kutatasom soran tobb mint 100
fogyasztd toltotte ki a kérddivet, a minta, az alapsokasag nemre, korra vonatkozo adataival
Osszevetve nem reprezentativ. Ebbdl kifolyolag dolgozatom kdvetkezd részében a valaszaim

minden esetben csak a vizsgalt minta esetében értenddek.

A demogréfiai adatok elemzését kovetden az olyan altalanos szlird kérdésekkel foglalkoztam,
mint példaul, hogy a felhasznalok milyen k6zosségi média feliileteket hasznalnak. Illetve, mivel
a felméréseim sordn leginkabb az Instagramon 1évé folyamatokra voltam kivancsi, ezért
kérdeztem meg azt is, hogy a felhasznalok milyen gyakran hasznéljdk az Instagramot. Végiil
azokkal a kérdésekkel foglalkozom, melyek leginkdbb megvélaszoljak az &ltalam feltett
kérdéseket. A minta altal nyujtott adatokat részletesen elemeztem, valamint a valaszokat
grafikonok segitségével szemléltette. A kérddiv teljes terjedelme a Mellékletekben

megtalalhato.
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4.2.1. Demografiai kérdések

NEMEK ARANYA

mNG mFérfi

8. abra:

Nemek aranya a mintaban

Forras: Sajat szerkesztésii abra a kutatds alapjan

El6szor nézziik tehat a demografiai valaszokat. A nemek aranyat tekintve a kito1tok koziil 78%,
tehat 80 f6 volt n6, a fennmarado6 22%, tehat 22 {6 pedig férfi. Ez elsdsorban azt jelentheti, hogy
a nd1 felhasznalok jobban érdeklddnek a Kozosségi média vilaga irant. Az életkorok aranyat
tekintve hat kategoriaban vizsgaltam a kitoltoket, ezen kitoltok tobb mint fele 21-24 év kozotti

volt, amely 53 személyt jelent. Ezt a 8. dbra mutatja.

ELETKOROK ARANYA

H18-20 m21-24 m25-28 m29-35 m36-45 W46+

9. abra:

Eletkorok ardnya a mintdban
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Forrds: Sajat szerkesztésii abra a kutatas alapjan

A demografiai kérdésekkel foglalkoz6 szakasz kovetkezd kérdése a lakohelyre vonatkozott. A
lakohelyek megoszlasa a 10. abran lathato, itt 1athatjuk, hogy a legtobb valasz (44%) valamely
magyar megyeszékhelyrol érkezett, ez 45 f6 volt. A valaszadok 26%-a varosban él, amely 27
fot jelent. A févarosbol a valaszadok csupan 20%-a toltotte a ki a kérddivet, ez 20 ember jelent.

A fennmarado 10% (10 £6) pedig kdzségben vagy faluban lakik.

LAKOHELY

M FGvaros M Megyeszékhely MVaros mKozség, Falu

10. dbra:

Lakohely szerinti megoszlas a mintaban

Forras: Sajat szerkesztésii abra a kutatas alapjan

Sikerként konyvelem el, hogy a valaszadok tobb mint fele (51% -a) egyetemet végzett, ez 52
személyt jelent. Az érettségit kapott kitoltok szama is igen magas, ez a valaszadok 47%-at (48

f0) jelenti, amely a 11. dbréan lathato.
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LEGMAGASABB ISKOLAI VEGZETTSEG

B Szakmunkasképzd, szakkozépiskola ~ M Erettségi M Egyetem/ F&iskola

11. dbra:

Legmagasabb iskolai végzettség szerinti megoszlas a mintdiban

Forrds: Sajat szerkesztésii abra a kutatas alapjan

4.2.2. Bevezeto kérdések

A kérddiv kovetkezd szakaszdban sorra veszem azokat a kérdéseket, amelyek egyalalanos
sziiréként szolgaltak szamomra. A 12. abran lathat6, hogy megkérdezettek 100%-a, azaz mind
102 f6 azt valaszolta, hogy naponta hasznal kozosségi médiat. Ez a mai vilagban mar nem is

olyan meglepd.

MILYEN GYAKRAN HASZNAL ON
KOzOSSEGI MEDIAT?

W Naponta latogatom

12. abra:
Kozossegi média hasznalatanak gyakorisaga

Forras: Sajat szerkesztésii abra a kutatas alapjan
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Az egyik legfontosabb szlir6kérdés, hogy kitdltok milyen kozosségi média feliileteket
hasznalnak. Erre a kérdésre a valaszadok tobb valaszt is jeldlhettek, hiszen mindenki tobbféle
kozosségi média feliiletet hasznal. A 13. dbra mutatja, hogy a vélaszadok legnagyobb részben
41%-ban Instagramot hasznalnak, 37% pedig Facebookot, ez a két kozdsségi média feliilet teszi

ki tehat a legnagyobb aranyt.

On milyen k6z6sségi média
feliileteket hasznal?

M Instagram M Facebook TikTok SnapChat M Youtube M Twitter

13. abra:
Kozosségi média feliiletek hasznalatanak megoszlasa a mintaban

Forras: Sajat szerkesztésii abra a kutatds alapjan

Az Instagram hasznalatanak gyakorisdgara vonatkozo kérdése is igen jelentds sziirdkérdés a
kérddivemben. A valaszokbdl egyértelmiien latszik, hogy a mintdban szerepld személyek nagy
része 70%-a, azaz 71 ember szinte minden nap hasznalja az Instagramot. A valaszolok 14%-a
(14 18) néha hasznalja, 12%-a (tehat 12 f6) csupan heti rendszerességgel hasznalja, és csupan

4%- a (azaz 5 személy) nem hasznalja az Instagramot. Ez a 14. abran lathato.

Erdekesség, hogy az Instagramot hasznalok arinya nagyobb, mint a Facebookot hasznélok
aranya. Ez akar jelentheti azt is, hogy az ,,piacvezetd” Facebook az elmult idében kisebb
népszeriiségnek orvend, mig vetélytarsa, az Instagram egyre nagyobb érdeklddést valt ki az

emberekbol.
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MILYEN GYAKRAN HASZNAL ON
INSTAGRAMOT?

B Nem hasznalom B Néha hasznalom

Heti szinten, alkalmanként haszndlom m Gyakran, napi szinten hasznalom

14. dbra:
Instagram hasznalatanak gyakorisiaga a mintaban

Forras: Sajat szerkesztésii abra a kutatas alapjan

4.2.3. Targykori kérdések

A kérddiv kiértékelés harmadik szakaszaban az influencerek hitelességével és egyediségével
foglalkozom. A kovetkezd kérdésemben arra szerettem volna valaszt kapni, hogy az
felhasznalok hogyan latjak, mitdl tud hiteles lenni egy véleményvezér. A 15. abra alapjan
valaszadok 33 %-a (azaz 36 f0) azt valaszolta, hogy az influencerek attdl hitelesek, hogy a
hirdetett terméket biztositd véllalat értékrendje azonos az Ovével. 27% mondta azt, hogy a
hiteles influencer az, aki egy termékhez, szolgaltatashoz, vallalathoz hosszli idon keresztiil hii
marad, ez a valaszadok koziil 27 {6t jelent. Harmadik legtobbet valasztott megfogalmazast az
emberek 18%-a valasztotta, tehat, hogy a hosszutava elkotelezettség javitja az influencer
hitelességét. Végiil pedig 13% valaszolta azt, hogy az influencer nem tud hiteles lenni, €s

csupan 9% véli ugy, hogy egy influencer att6l tud hiteles lenni, hogy posztjai egyediek.
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HOGYAN LATJA MITOL TUD HITELES LENNI
EGY INFLUENCER?
M A hiteles Influencer az, aki egy termékhez szolgaltatashoz, vallalkozashoz hosszu id6n
keresztll h(i marad.

Az Influencer attdl hiteles, hogy a hirdetett terméket biztosito vallalat értékrendje
azonos az Ovével.
M A hosszutavu elkotelezettség javitja az Influencer hitelességét.

m Az Influencer attdl hiteles, hogy posztjai egyediek.

M Egy Infuencer nem tud hiteles lenni.

15. dbra:

Influencerek hitelességének magyardazata a mintaban

Forras: Sajat szerkesztésii abra a kutatas alapjan

A kovetkez6 kérdésem a véleményvezérek egyediségére vonatkozott. A 16. dbra mutatja, hogy
a valaszolok 41%-a, azaz 42 {6 vélte tigy, hogy egy influencer akkor egyedi, ha kiilonleges
posztok lathatdak a feliiletén. 31% vallja, hogy a precizen kidolgozott feliilettdl lesz egy
kozosségi média szerepld hiteles. Valaszadoink véleménye szerint ezek tehat a legfontosabb

szempontok abban, hogy valaki egyedi feliiletet tudjon a k6zosségi médian bemutatni.
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MITOL TUD EGYEDI LENNI EGY INFLUENCER?

M Sok rekldm M Kevés reklam
M Kuldnleges posztok m Hosszu szovegek a posztok alatt
M ROvid leird szovegek a posztok alatt m Precizen kidolgozott felllet

B Oszinteség B Nem tud az lenni enni

394 %%

16. abra:
Influencerek egyediségének magyardzata a mintaban

Forras: Sajat szerkesztésii abra a kutatas alapjan

A kérdoiv kovetkezO szakaszaban a kozOsségi média feliileteken megjelend fizetett
tartalmakkal, reklamokkal foglalkoztam. Lényegesnek tartom megismerni a kovetdk
véleményét abban a kérdésben, hogy milyen mértékii fizetett tartalmat taladlnak elfogadhatonak
egy feliileten. A valaszadok 40 %-a valaszolta az, hogy kevés reklam esetén idedlis, ez 41 ember
jelent. Viszonylag sokan, 34-en valaszoltak azt, hogy nem szeretik, ha sok fizetett tartalom
jelenik meg egy feliileten, ez 33%-ot jelent. 15% azon a véleményen van, hogy 6 teljesen
elzarkozik a fizetett tartalmaktol, azaz egyaltalan nem szereti a reklamokat az influencerek
feliiletén. Végiil pedig csupan 12% valaszolta, hogy nem a rekldm mennyisége hatdrozz meg

az, hogy elfogadhato-e a feliilet. Ezen adatokat a 17. abra tartalmazza.
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MIT GONDOL, MILYEN MERTEKU
FIZETETT TARTALOM ELFOGADHATO
EGY INFLUENCER FELULETEN?

mNem szeretem ha sok fizetett tartalom jelenik meg
mKevés reklam esetén idedlis

Egyaltalan nem szeretem a reklamokat az ilyen fellleteken

mNem a rekldm mennyisége hatarozza meg

]

17. dabra:
Fizetett tartalom elfogadhatosdagdanak megoszlasi aranya a mintaban

Forras: Sajat szerkesztésti abra a kutatas alapjan

Kovetkez6 kérdésem az influencerek hatékony reklamozasara vonatkozott. Ahogyan 18. abran
lathatjuk, a valaszadok 60%-a, azaz 61 {6 valaszolta azt, hogy azok a reklamok hatékonyak egy
véleményvezér feliiletén, amikor egy feliiletkezeld hosszad tavon (minimum 3 hoénapon)
keresztiil hii egy termékhez, szolgaltatashoz. A valaszolok 24%-a vallja, hogy az influencer
reklamok nem hatékonyak. Mig csupan 16% mondta azt, hogy rovid tdvon sok reklam hiteles

egy adott termékrodl vagy szolgaltatasrol, akar tobb influencer feliiletén egyszerre.
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ON SZERINT MITOL TUD HATEKONY
LENNI A REKLAM EGY INFLUNCER
KOzOSSEGI MEDIA FELULETEN?

W Hosszu tdvon (min. 3 hdnap) keresztul hi egy termékhez, szolgdltatashoz.

MW Rovid tdvon sok reklam egy adott termérdl vagy szolgaltatasrél (akar tobb
Influencer felliletén egyszerre).

M Az Influencer rekldamok nem hatékonyak.

18. dbra:

Influencer reklam hatékonysaganak magyardzati aranya a mintaban

Forras: Sajat szerkesztésii abra a kutatas alapjan

Most pedig nézziik mit gondolnak a kitoltok az altalam felvetett dsszefliggésekrdl. Az els
Osszefliggés a kampanyok hossza és az értékesitett termék mennyisége kozott allapitottam meg.
A valaszoldk tobb mint fele, 52%-a, tehat 53 ember gondolta ugy, hogy a van 6sszefliggés, az
eladott termékmennyiség és a kampany hossza kozott, 6k ugy vélik minél hosszabb a kampény,
annal tobb terméket vagy szolgaltatdst adnak el. 18-18% véli szintén ugy, hogy van
Osszefliggés, 6k azonban ugy gondoljak, hogy minimum 1 hénaposnak vagy minimum 3
hoénapnak kell lennie a kampanynak. A valaszadok 2% véli ugy, hogy egy rovid kampany is jo
lehet, és hozhat nagy értékesitést, és csupan 2% gondolja, hogy nincs 0sszefiiggés a kettd dolog

kozott. Osszegezve tehat a valaszadok nagy része, 96% gondolja az, hogy van dsszefiiggés.
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ON SZERINT VAN OSSZEFUGGES A KAMPANY
HOSSZA ES AZ ERTEKESITETT TERMEK MENNYISEGE
KOzOTT?

W Szerintem nincs Osszefliggés.
M Szerintem van Osszefliggés, minimum 1 hénapnak kell lennie a kampanynak.
M Szerintem van 0Osszefliggés, minimum 3 hénapnak kell lennie a kampanynak.

m Szerintem van Osszefliggés, legalabb fél évnek kell lennie egy kampanynak ahhoz, hogy az
emberek vésaroljanak terméket.

M Szerintem van Osszefliggés, minél hosszabb egy kampany, annal tobb terméket vagy szolgdltatast
adnak el.

M Lehet egy rovid kampany is nagyon jo, ami hozhat nagy értékesitést

19. dbra:

Kampany hossz és az értékesitett termék mennyiség kozti 6sszefiiggés magyarazatanak arany
a mintaban

Forras: Sajat szerkesztésii abra a kutatas alapjan

A masodik Osszefiiggési vizsgalatot a kampanyhossza és az influencer hitelessége kozott
allapitottam meg. Erdekes, hogy az altalam felvetett Gsszefliggésre a valaszadok 34%-a, azaz
35 ember véli ugy, hogy nincs kapcsolat a kampany hossza és az influencer hitelessége kozott.
Szintén 34% gondolja az, hogy van Osszefliggés, minél hosszabb egy kampany annal hitelesebb
a Vvéleményvezér. 14%, tehat 14 személy véli ugy, hogy van Osszefiiggés, legalabb 3
honaposnak kell lennie a kampanynak ahhoz, hogy az influencer hiteles tudjon lenni, 12% 1
honapos intervallumot allapitott meg, mig 6% szerint fél évnek kell lennie a kampanynak
hitelesség szempontjabol. Osszességében tehat elmondhatjuk, hogy 66%-a véli ugy, hogy van

Osszefliggés.
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ON SZERINT VAN OSSZEFUGGES A KAMPANY
HOSSZA ES AZ INFLUENCER HITELESSEGE KOZOTT?

W Szerintem nincs Osszefliggés.

MW Szerintem van Osszefliggés, legaldbb 1 hénapnak kell lennie a kampanynak ahhoz, hogy az
Influencer hiteles tudjon lenni.

W Szerintem van Osszefliggés, legaldbb 3 honapnak kell lennie a kampénynak ahhoz, hogy az
Influencer hiteles tudjon lenni.

Szerintem van Osszefliggés, legalabb fél évnek kell lennie a kampéanynak ahhoz, hogy az Influencer
hiteles tudjon lenni.

MW Szerintem van Osszefliggés, minél hosszabb egy kampany annal hitelesebb az Influencer.

20. abra:

Kampadny hossz és az influencer hitelessége kozti dsszefiiggés magyardzatinak arany a
mintaban

Forras: Sajat szerkesztésii abra a kutatds alapjan

5. KOVETKEZTETESEK

Szakdolgozatom megirasa soran atfogd képet kaptam arrol, hogy mit gondol egy tartalomgyarto
¢s mit gondolnak az 6t kdvetd felhasznalok a hitelesség témakorében. Megismerhettem egy
véleményvezér nézOpontjat a hitelességrdl személyes markajanak épitése soran. Rengeteg
hasznos informaciot kaptam a kérddivet kitoltoktdl, akik segitOkészen valaszoltak a

kérdéseimre, és ez altal betekintés nyerhettem a kitolték véleményébe.

Az elsé hipotézisem igy hangzott: A hiteles influencer, az, aki hii egy termékhez,

szolgaltatashoz, vallalkozashoz, értékrendje azonos az Ovével.

A kitoltok valaszaibol az az eredmény sziiletett, mi szerint a valaszadok 33 %-anak (azaz 36

fonek) az a véleménye, hogy az influencerek attdl hitelesek, hogy a hirdetett terméket biztosito
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véllalat értékrendje azonos az Ovével. Illetve dsszeségében ez a leggyakrabban vélasztott valasz

is. Az altalam megkérdezett tartalomgyarto, Ivett a kdvetkezot valaszolta a feltett kérdésre:

,,Nagyon sok féle hitelesség van, és szerintem egy influencer legyen onazonos, azzal az
onmagaval szembeni oszinteséget tudja képviselni. Legyen hiteles a markakkal szemben, akiket
képvisel, illetve legyen hiteles, ami a kozonséget illeti. Ez a harom mind egyforman fontos,
tehat, hogy onmagaval, a kézonséegével szemben legyen dszinte és olyan szempontbol is, hogy
a markakat képviselje szintén. Szerintem attol tud egy influencer hiteles lenni, ha ez a harom

1)

megvan.’

Végeredményben tehat az O véleményébél is az sziirhetd le, hogy a hiteles infuencer az, aki hii
bizonyos termékekéhez vagy szolgaltatasokhoz, illetve azt is hozza tette, hogy fontos az
Onazonossag, tehat fontos, hogy a termék, amelyek a véleményvezér reklamoz, passzoljon az
influencerhez. Igy tehat azt tudom mondani, hogy az elsé hipotézisem megallja a helyét, hiszen

az 4ltalam kérdéivben megkérdezettek, és Ivett is hasonldan vélekedett a témarol.

A masodik hipotézis a kovetkezo volt: A fizetett tartalom mértéke befolyasolja azt, hogy az

influencer hatékonyan tudjon reklamozni.

El6szor kibontanam azt, hogy valdjaban mire is gondoltam ezen hipotézis felallitdsa soran. Sok
marka Ugy véli, hogy a nagy kovetd tdborral rendelkezé kozdsségi média szereplok remek
reklam forrasok, és nagyon sokféle megkereséssel bombazzak emiatt a véleményvezéreket.

Azonban, mint mindenhol itt is fontos lehet a mértékletesség. Nézziik mi Ivett véleménye errdl:

LEn azt latom, hogy sok esetben toljdk az infuencerekre a reklamot, mindenki veliik akar
dolgozni, csak azt nem veszik észre, hogy ha mindenki vele akar dolgozni, akkor mennyi a valos
értéke annak, amit 6 képvisel és azt mennyire hiszek el az emberek, hogy az tényleg jo, amit 6

’

reklamoz.’

Azt vélem felfedezni Ivett szavaiban, hogy a sok fizetett tartalom kart is tehet olykor, hiszen a

sokféle reklam kozt elvész a valodi érték, a hatékony reklam.

., Szerintem sokszor elfelejtik a markak képviseloi eqy-egy kampanytervben, hogy mi illik az
influencerhez és mi nem, és az influencerek is elfelejtik ezt sokszor Osszeegyeztetni sajat
magukkal, mert végiil is, ez egy munka, amit el kell végezniiik és a munkafolyamatok soran

elveszitik sajat magukat.”

Nézziik a kérddives megkérdezésben nyujtott valaszokat arra a kérdésre, hogy milyen mértéki

fizetett tartalom elfogadhatd egy kozosségi média szerepld oldalan. A valaszadok 40 %-a
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valaszolta az, hogy kevés reklam esetén idealis, ez 41 ember jelent. Viszonylag sokan, 34-en
valaszoltak azt, hogy nem szeretik, ha sok fizetett tartalom jelenik meg egy feliileten, ez 33%-
ot jelent. 15% azon a véleményen van, hogy 6 teljesen elzarkézik a fizetett tartalmaktol, azaz
egyaltalan nem szereti a rekldmokat az influencerek feliiletén. Végiil pedig csupan 12%
valaszolta, hogy nem a rekldm mennyisége hatarozz meg az, hogy elfogadhato-e a feliilet.
Osszességében tehat elmondhatd, hogy befolyasolja a fizetett tartalom mértéke azt, hogy

hogyan viszonyul hozz4a a kozonsége.

[lletve ide kapcsolnam még azt az kérdést is, amelyben a fizetett tartalom idealis mennyiségére
kerestem a valaszt, ahol az az eredmény jott ki, hogy azok a rekldmok hatékonyak egy
véleményvezér feliiletén, amikor egy feliiletkezeld hosszii tdvon (minimum 3 hoénapon)
keresztiil hii egy termékhez, szolgaltatashoz. A valaszolok 24%-a vallja, hogy az influencer
reklamok nem hatékonyak. Mig csupan 16% mondta azt, hogy rovid tavon sok reklam hiteles

egy adott termékrdl vagy szolgéltatasrdl, akar tobb influencer feliiletén egyszerre.

Ivett, illetve a kitolték valaszabol tehat elmondhatd, hogy a fizetett tartalom mértéke
befolyésolja azt, hogy az influencer hatékonyan tudjon reklamozni. Tehat ezt a hipotézist is el

tudom fogadni.

A harmadik pedig: Minél hosszabb egy kampany, annal hitelesebb és hihetébb tud lenni a

hirdetés, és ezzel egyiitt az influencer.

Erdekes, hogy az altalam felvetett Gsszefiiggésre a valaszadok 34%-a, azaz 35 ember véli Ggy,
hogy nincs kapcsolat a kampany hossza €s az influencer hitelessége kozott. Szintén 34%
gondolja az, hogy van Osszefliggés, minél hosszabb egy kampany annél hitelesebb a
véleményvezér. 14%, tehat 14 személy véli Ggy, hogy van dsszefliggés, legalabb 3 hdnaposnak
kell lennie a kampanynak ahhoz, hogy az influencer hiteles tudjon lenni, 12% 1 hoénapos
intervallumot allapitott meg, mig 6% szerint fél évnek kell lennie a kampéanynak hitelesség
szempontjabol. Osszességében tehat elmondhatjuk, hogy 66%-a véli ugy, hogy van

Osszefliggés.

Ivett szerint azonban nincsen:
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,Sok kampanynak az eredményérél nem kapunk visszajelzést, mert ugye a kampany
folyamatnak az influencerek csak egy nagyon kevés hanyadat/részét teszik ki. Elore elkészitik a
koltségvetest foleg a nagyobb cégeknél, van egy éves marketingterv mire hogyan mennyi pénz
jut. Toliink pedig eléréseket, riportokat kérnek, de nem tudjuk azt, hogy neki ez valoban
mennyire érte meg, engem ez mindig is nagyon érdekelt, hogy mi van a masik oldalon. Azt
latom, hogy sokszor nem jol csindljak az influencer megkereséseket és ha azt nézziik, hogy
mennyire éri meg influencereket foglalkoztatni a cégeknek, abbol a szempontbol nagyon
sikeres. Ha viszont abbdl a szempontbol nézem, hogy a cégeknek az értékesités hogyan sikeriilt,
arrol nem tudok nyilatkozni, mert ezt sosem mondjak meg. Sokszor van olyan is, hogy betalal
egy tizenet, nagy felismeréseket hoz, sokak voltak mar hasonlo szitudcioban, sok segitséget nyujt
az adott video, ezek a visszajelzések mindig a siker mércéjét mutatjak nekem. Lényegében én
folyamatosan azon kampdadnyolok, hogy a nok szeresség magukat, becsiiljek onmagukat.
Szerintem nincs dsszefiiggés. Mindenkinek az ideje véges, és ha azzal a fejjel gondolkozom,
ahogy most probalom csindlni a szolgaltatasom értékesitését, tehat egy éves tervben muszaj
igyis-ugyis beleférnie, szoval szerintem nem a termék mennyiségétol teszik fiiggove a kampany

hosszusagat. Azonban nem tudom, hogy ezt a nagyobb markdk hogyan kezelik. ,,

Tehat ezt a hipotézist nem tudom teljes mértékben elfogadni, igy azt kell mondjam a harmadik

allitas elutasitasra kerilt.

6. OSSZEGZES

Munkédmat egy rovid bevezetéssel kezdtem, amelyben ismertettem az aktudlis téma
kivalasztasahoz vezetd utat, amelyet szakirodalmi 4ttekintés kovetett Szekunder kutatdsom
soran arra torekedtem, hogy megfeleld részletességgel feltirjam az Gsszes fogalmat és
befolyasold tényezdt, amely a téméahoz kapcsolodik. Tovabba részletesen bemutattam az ide
kapcsolodd marketingegykozoket ¢és folyamatokat 1is. Ismertettem a marketinget,
az influencer, influencer marketing, youtuber és tartalomgyartd témakorét és részletesen
foglalkoztam a marka, énmarka és személyiség témakordkkel. Ezek utan szponzoracio,
kampény, kampdnytervezés ¢s médialigynokségek bemutatdsdval fogytattam az irodalmi
attekintésemet. Végiil kitértem az Instagram algoritmusokra, az idézitett posztokra és a trendek

alakulasara. Részletesen ismertettem az témahoz kapcsolodo fogalmakat, ebbdl kifolyolag ugy
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gondolom, hogy a szakdolgozatom témdjahoz kapcsolodod szakirodalmakat megfeleld

mértékben feldolgoztam.

A dolgozatomhoz kapcsoldédéd szakirodalom részletes attekintése utan a munkamat a primer
kutatdssal folyattattam. A felallitott kérdések aldtdmasztidsa vagy megcafolasa érdekében
primer kvalitativ kutatast végeztem, melyhez a kérdéives megkérdezési format valasztottam,
annak érdekében, hogy minél tobb kdvetohoz eljuttassam a kérdéseimet. Emellett ugy éreztem
sziikséges megvizsgalnom a kérdéseket egy masik szemszogbdl is. Ezért dontdttem gy, hogy
mélyinterjut készitek egy altalam nagyon kedvelt tartalomgyartoval, Csivettkaval. A valasztott
modszereket és az igy kapott eredményeket a kutatast bemutaté és annak eredményit
feldolgozo, illetve a kovetkeztetéseket levono fejezetekben ismertettem. Az igy kinyert adatok
ramutatnak arra, hogy mely szempontokat tart legfOképp szem eldtt az altalam valasztott
influencer a személyes markdja épitése és a partnerkapcsolati egyiittmiitkodések elfogadas ¢és
elutasitasa soran. Illetve, arra is fény deriilt, hogy mitdl tartjak hitelesnek a felhasznalok az

altaluk kovetett influencereket.
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Mellékletek
KERDOIV

= Milyen gyakran hasznal On kézésségi médidt?

Nem hasznalom,; Néha hasznalom; Hetente hasznalom,; Naponta hasznalom
»  On milyen kézosségi média feliileteket hasznal?

Facebook; Instagram; Twitter; TikTok; SnapChat, YouTube
*  Milyen gyakran hasznal On Instagramot?

Nem hasznalom; Néha haszndalom; Heti szinten, alkalmanként haszndalom,; Gyakran, napi
szinten haszndlom

»  Hogyan ldtja mitdl tud hiteles lenni egy influencer?

A hiteles influencer az, aki egy termékhez szolgaltatashoz, vallalkozashoz hosszu idén keresztiil
hii marad.; AZ influencer attdl hiteles, hogy a hirdetett terméket biztosito vallalat értékrendje
azonos az Ovével.; A hossziitavii elkitelezettség javitia az influencer hitelességét.; Az influencer
attol hiteles, hogy posztjai egyediek.; Egy influencer nem tud hiteles lenni.

= Mitdl tud egyedi lenni egy influencer?

Sok reklam,; Kevés reklam, Kiilonleges posztok, Hosszu szovegek a posztok alatt; Révid leiro
szovegek a posztok alatt; Precizen kidolgozott feliilet

»  Mit gondol, milyen mértékii fizetett tartalom elfogadhato egy influencer feliiletén?

Barmilyen mennyiségii reklam elfogadhato.; Nem szeretem, ha sok fizetett tartalom van jelen
egy kozosségi média feliileten.; Kevés reklam esetén idealis.; Egyaltalan nem szeretem a
reklamokat az ilyen feliileteken.;, Nem a reklam mennyisége hatdarozza ezt meg.; Nem szoktam

figyelni.
»  On szerint mitdl tud hatékony lenni a reklam egy influencer kozosségi média feliiletén?

Hosszu tavon (min. 3 honap) keresztiil hii egy termékhez, szolgaltatashoz.; Rovid tavon sok
reklam egy adott termérdl vagy szolgaltatasrol (akar tobb influencer feliiletén egyszerre).; Az
influencer reklamok nem hatékonyak.

»  On szerint van Jsszefiiggés a kampdany hossza és az értékesitett termék mennyisége
kozott?

Szerintem nincs osszefiiggés.; Szerintem van osszefiiggés, minimum 1 honapnak kell lennie a
kampanynak.; Szerintem van Osszefiiggés, minimum 3 honapnak kell lennie a kampanynak.;
Szerintem van oOsszefiiggés, legalabb fél évnek kell lennie egy kampanynak ahhoz, hogy az
emberek vasaroljanak terméket.; Szerintem van Osszefiigges, minél hosszabb egy kampdny,
annal tobb terméket vagy szolgaltatast adnak el.

»  On szerint van dsszefiiggés a kampdny hossza és az influencer hitelessége kozott?
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Szerintem nincs osszefiiggés.,; Szerintem van osszefiigges, legalabb 1 honapnak kell lennie a
kampanynak ahhoz, hogy az influencer hiteles tudjon lenni.; Szerintem van G&sszefiiggés,
legalabb 3 honapnak kell lennie a kampanynak ahhoz, hogy az influencer hiteles tudjon lenni.;
Szerintem van oOsszefiigges, legalabb fél évnek kell lennie a kampdnynak ahhoz, hogy az
influencer hiteles tudjon lenni.; Szerintem van ésszefiiggés, minél hosszabb egy kampany anndl
hitelesebb az influencer.

»  On neme
No; Ferfi
»  On életkora
<15; 15-17; 18-20; 21-24; 25-28; 29-35; 36-45; 46+
»  On lakohelye
Févaros; Megyeszékhely, Varos,; Kozség, Falu
= Legmagasabb iskolai végzettség

Altalénos iskola; Szakmunkdsképzd, szakkozépiskola; Erettségi; Egyetem/ Féiskola

54



MELYINTERJU

1. Bevezeto kérdések

a. El tudna mondani, hogy mivel foglalkozik, milyen tartalmakat gyart?

Szamomra mindig kicsit nehézséget okozott korbe irni, hogy mivel is foglalkozom. Szeretném
mar most tisztdzni, hogy mindenki szamara egyértelmii legyen, hogy mik azok a f6 témak,
amelyek gyakran el6fordulnak a csatornamon. Bar nekem is vannak néha olyan tartalmak,
amelyekkel korabban még nem foglalkoztam, legyen az probalkozas, vagy hangulat lapjan
készitett tartalom. Példaul ilyen volt, amikor a karantén ideje alatt egy darab f6z6s vlogot
készitettem, de ezt leszamitva azt hiszem négy f6 iranyba tudom osztani a videdimat. Az egyik
a pasik, onismeret, onfejlesztés témakdr, ami leginkabb humoros formakat 6lt, ezekben benne
van minden olyan hiba, amelyeket elkovettem a 20-as éveimben, az ismerkedések idején.
Emellett nagyon szeretem a divat kontenteket, a hajapolast, a bérapolast. Nagyon sok
0ltozkddds videdom is van csatorndn, illetve a csalados vlogok is nagy hangsulyt kaptam a
feliiletemen. A negyedik kategoria pedig a kérdez-felelek videok, amikor vagy én valaszolok
kérdésekre, illetve ide tartoznak még a tabu témas videok, amik az elmult idészakban nagy port
kavartak. Ezeken egyébként én is szoktam gondolkodni, hogy milyen tipusu vide6imat tudom
megkiilonboztetni. Illetve most bevezettem egy 1) videdsorozatot, amikor fiikkal beszélgetek
és kérdésekre valaszolunk. Tehat ez a négy 6 irany, ugye az utolsé nagyban kapcsolddik az
els6hdz, de mégsem ugyan az, illetve az elsdnél, amikor pasizasrol, onismeretrdl beszélek
valtakozé komolysagli, amelyen most szeretnék valtoztatni, mert szeretném kivonni a
komolyabb hangvételli tartalmakat, és inkabb a humorosakra koncentralni. Illetve vannak még
»11 kérdeztétek...” videok is, amelyekben olyan iizenetekre valaszolok, amiket sokan
kérdeznek télem, nem tudok mindegyikre levélben valaszolni, és igy egy videdval valaszolom

meg Oket, tehat letudom Oket egyszerre.
b. Milyen postokat részesit elonyben sajat feliiletén?

Hét én Oszintés megmondom, hogy a pasizos posztokért vagyok odaig meg vissza, illetve a
kiscsaladom vlogokért. En azt érzem, hogy ezek azok a tartalmak, amiket a kovetéim nagyon
szeretnek. Jomagam nagyon szeretem a pasi témaju videdkat, mind felvenni, mind megvagni,
mert az szerintem nagyon sok értéket ad. Mas értelemben minta tobbi video, mert azzal sokkal
jobban tudok segiteni azoknak a huszonéves lanyoknak, akiknek épp arra van sziikségiik, hogy
ezt halljak. Emellett nagyon sok értéke adok a csalddos vlogokkal és sok mindenki id6t vagy

helyet tud utazni azokkal a videdkkal, kicsit otthon tudja érezni magat, szoval szerintem ott meg
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érzelmileg tudok sok értéket adni az embereknek. A kérdez felelet videokkal is olyan
informaciot adok, amivel sokat tudok segiteni. Az 06ltozkodds videok meg abszolut a
szérakoztatasrol szolnak, ezek azok a tartalmak, amiket tényleg maximalisan ugy probalok

elkésziteni, hogy mindségben toppon legyen, szdval ott is torekszem az értékndvelésre.
C. Milyen mértékii kozossegi média aktivitassal rendelkezik?

Ezzel mostanaban nem vagyok megelégedve, mert nagyon rosszak az algoritmusok, sokszor
kiizdok azzal, hogy lathatova valjanak a videéim a kozonség szamara, mert nagyon rosszak
mostanaban megtekintések a YouTube-on, és az Instagramon is egyre rosszabb. Eddig az
Instagramra nem panaszkodtam, de ahhoz képes, hogy az Instagramon nem olyan rosszak az
elérések, még mindig nagyon nagy az elkdtelezddés. A kovetdim visszajelzése, ugye amit ugy
tudunk nézni, hogy egy poszt alatt milyen az aktivitas, legyen az lajk, hozzaszolas,
sarkanyrepiil6zés, tehat, hogy valaki megosztja, vagy elkiildi masnak iizenetben, vagy az
elmentések aranya milyen, ezeket lehet figyelni a hattérben. Ezek alapjan, ha az Instagram nem
is mutatja meg olyan sok embernek az adott posztot, mondjuk a kdvetdim felének se akkor is
nagyon magas az engagement/ elkotelezddési arany, ilyen 10-20% az én esetemben. Ez igazén
kiemelkedd, mert a 10% amire azt mondjak, hogy jo €s a 10% alatt inkabb a gyakoribb. Ugye
ez altalaban igy szokott lenni, hogy minél nagyobb valaki anndl ,higabb” a kozonsége, de
ebben az esetben az elkotelezédés sem tigy alakul. En teljesen meg vagyok elégedve azzal,
ahogy a kdzonségem reagél, hogyha eléri a videdimat és a képeimet. Nekem most jelenleg az a
probléma, hogy az algoritmusok nem teszik lathatova a tartalmaimat, mert tudom jol, hogy mik
azok a videok, amik nagy érdeklddést valtottak ki, ami utan sokan feliratkoztak a csatornamra,
¢s abbol gondolva nagyjabol tudom, hogy kik a célkdzonség, és melyek azok a videdk, amiket
sokan néznek. Ha pedig elkészitek egy ilyen videdt és a kovetdim egy harmada sem latja ezeket,
rossz tud lenni, mert én szeretném, a kozonségem szeretné, hiszen azért iratkozott fel a
csatornara csak a YouTube valamiért nem szeretné, hogy ez igy legyen. Szerintem enné¢l
rosszabb nincs, mint mikor az alkotdsomat nem tudom megmutatni a nagyvildgnak, hogyha mar
egyszer ott van az a kdvetd tabor, aki kivancsi lenne rd, akkor miért ne mutathatna meg. Széval

szerintem a kovetdim nagyon aktivak, de a feliiletek egyre rosszabbul produkaljak a videdimat.
d. Az elmult években hogyan valtozott az aktivitas mértéke?

A feliiletek algoritmusa valtozott, az aktivitdsom, tehat az elkotelezédése az embereknek

azonban nagyon jo, legalabbis én maximalisan meg vagyok vele elégedve.

e. Mi alapjan valasztotta a videos megjelenést?
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Sokkal tobbet tudok elmondani, mint irdsban, mindig van egy jo storym vagy eszmefuttatisom
vagy barmi, amirdl szeretek beszélni, mert amugy is nagyon szeretek beszélni. Sosem voltam
szégyenlds, nem féltem a szereplést6l, miisort vezettem mar 9-10 éves koromtol.
Levezényeltem mar a fél osztalyt amikor valamire késziiltiink, én tanitottam be a tancokat.
Ugyhogy a szereplés sosem Vvolt probléma és mivel videdban sokkal jobban elérhetdvé teszi
azt, hogy sokkal tobb gondolatot tudjak megosztani egyszerre €s gyorsan ezért ezt valasztottam.
Ugyan ugy megvan néha a blog bejegyzés is, ott azon van a hangsuly, hogy 0sszeszedettebb,
rovidebb, 1ényegre torobb legyen, azt akkor szoktam jobban preferalni, amikor én is kicsivel
miivészibb véndmat veszem eld. A videdknal meg leginkdbb a baratsagos énemet veszem eld,

aki szeret szerepelni.

2. Hitelességgel kapcsolatos kérdések a kozosségi médiaban

a. Hogyan latja, mitdl tud hiteles lenni egy influencer a kézosségi médidban?

Nagyon sok féle hitelesség van, és szerintem egy influencer legyen 6nazonos, azzal az
onmagaval szembeni dszintesé¢gét tudja képviselni. Legyen hiteles a markakkal szemben, akiket
kepvisel, illetve legyen hiteles, ami a kozonségét illeti. Ez a harom mind egyforman fontos,
tehat, hogy 6nmagaval, a kdzonségével szemben legyen dszinte és olyan szempontbdl is, hogy
a markakat képviselje dszintén. Szerintem attol tud egy influencer hiteles lenni, ha ez a harom

megvan.
b. Mitdl tud egy infuencer egyedi lenni?

Hat attol, hogy magat adja, mert mindenki kiilonb6z6. Mar szerintem kindttiik azt a korszakot,
hogy megmutatom hogyan csinalom ezt a frizurat, mert manapsag mar az lecsengett. En magam
IS szoktam nézni, hogy mi az, ami igazan érdekli az embereket €s azt latom, hogy bizonyos
influencereknél minden, amit csindl mend tud lenni és erre kivancsiak, vannak olyanok, akik
egy bizonyos tartalomban jeleskednek, ami miatt nézik €s nem is igazadn posztol a
maganéletérdl, vagy vlogokat. Mindenkinek megvannak a tehetségei, ha ezeket el6térbe helyezi
akkor azért is nagyon sok ember bekdvetheti. En tudom, hogy azért vagyok egyedi, mert olyan
témakban beszélek, olyan témakat feszegetek, olyan dolgokat mondok el magamrdl, amit mas

nem igazan mer, vagy nem tud kimondani.

C. Mi a veéleménye, milyen tevékenységre hasznaljak leginkabb a kézosségi

médiat/influencereket a szervezetek?
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En nem szeretem az influencer kifejezést, ami engem illet, én tartalomgyartd vagyok, aki
értékeket akar adni. Az influencerekedés féleg, ami az Instagramon meg a TikTokon megy, mar
inkabb a magamutogatasrél szol. Szdval szerintem mindenki szorakoztatasra hasznalja a
kozosségi médiat. Azok a szervezetek, amire itt gondolsz meg inkabb reklamfeliiletként
tekintenek ra, reklamértékesitésre hasznaljak. Amit én egyébként nem tartok jonak, abbodl a
szempontbdl, hogy sokszor azt gondoljak, hogy mi ugyan olyan reklamfeliilet vagyunk, mint
amit az autopalya melletti fehér tabla biztosit. Szerintem sokszor elfelejtik a méarkéak képviseloi
egy-egy kampanytervben, hogy mi illik az influencerhez és mi nem, és az influencerek is
elfelejtik ezt sokszor 6sszeegyeztetni sajat magukkal, mert végiil is, ez egy munka, amit el kell

végeznilik és a munkafolyamatok soran elveszitik sajat magukat, én igy latom.

d. Mennyire jelennek meg a kévetkezd célok a jo influencer feliiletén
o Ertékesités
o Markaérték novelés

Ertékesités: Szerintem nagyon sok esetben eléfordul, féleg hogyha fizetett hirdetésrol van sz,
ami mostanaban egyre gyakoribb, f8leg a nagyobb véleményvezérek esetében, akiknek tele van
hirdetéssel a faluk. En a sajat szolgéltatasaimat szoktam értékesiteni a sajat feliiletemen és az
is probalom értek teremtessél egylitt, tehat adni egy olyan tartalmat mellé, egy olyan
gondolatmenetet, vagy storyt, ami inspiralja 6ket, amivel azonosulni tudnak és az altal

felismerhetik azt, ha arra nekik sziikségiik van.

Markaérték novelés: Attol fiigg, hogy melyik markara gondolunk, mert én a Csivettkara
énmarkaként tekintek és az az én sajat markam, kozben ugye azok cégek, akik megkeresnek,
hogy reklamozzam a termékeiket, szintén egy madsik marka. Mindkettd markanak az
érteknovelése egyidejlileg mitkodhet, hogyha a marka szemléleteit és az én markanak az
értérendszerét szem el6tt tartjuk és az Osszetudjuk egyeztetni, tehat ha ez tud szimbidzisban
miikddni. Sajnos ez nagyon sok esetben altalanossigban ahogy latom nem miikodik. En
mostanaban egyre kevesebb reklamot vallalok, foghatndm a koronavirusra, hogy most nincs
olyan sok megkeresés, nincsennek olyan lehetdségek, holott vannak csak én azokat nem
tekintem olyan lehetdségnek, ami nekem j6 lehet, ugyhogy én csak elsétalok mellettiik. Inkabb

visszautasitok dolgokat mert nem akarok akarmit elfogadni.
e. Milyen termékreklamok esetében mond igent egy vallalat altali felkérésre?

Nagyon sok szépségapolasi cég megkeresett most, akik nagyon sok helyen hirdetik a

termékeiket influencerekkel, nekik kapasbol nem volt a valaszom, az sem szokott tetszeni, hogy
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boldog-boldogtalannak hirdetnek, de nem ez a f6 oka. Nekem van kett6 f6 marka, amit
hasznélok és nem vagyok hajlanddé mast felkenni a béromre, és fizethetnek barmennyit
kdszondm szépen nem kérem, mert a kovetdim tudjak, hogy ezt hasznalom én 6nmagamhoz hii
vagyok, a markakhoz hii vagyok, a boromhoz hii vagyok. Tehat mi elénydm szarmazna abbol,
hogy fizetett hirdetésben egy teljesen mar terméket rekldmozok. Vannak kikotéseim,
alapvetden arcapolasai termékek esetében nem szoktam mindenre igent mondani. A
hajapolasnal ugy vagyok, hogy anndl nagyon szines lehetne a skéla, de ott nincs annyi
lehetéség, itt nem vagyok annyira szigort kikotések terén. Osszegezve tehat, azokra szoktam
igent mondani, ami igazdn én vagyok, amit valéban hasznalok, vagy valamilyen szinten
kapcsolodik hozzam, esetleg mar emlitettem korabban. Féleg kozmetikai, dekor kozmetikai
termékek, ruhak vannak elényben. Nagyon sok céggel dolgoztam egyiitt, de azokra mondok

igent, amik igazan én vagyok, igazan csivettkasak.

f.  Volt mar olyan eset, mikor nemet mondott egy felkérésre? Ha igen, mi volt ennek

az oka?

P¢ldaul volt egy f€l éves egyiittmiikodésem egy kozmetikai céggel, akik tobbféle termékeket is
gyartottak és volt koztiik arcapolas is €s veliik tigy kotottem a szerz6dést, hogy megegyeztem

veliik, hogy arcapolasi termékeket nem fogok emlegetni.

3. Hatékonysaggal kapcsolatos kérdések
a. Tudna mondani olyan alkalmat, amikor On szerint hatékony volt a kézosségi

médian végzett kampdanya?

Igen. Szerintem amikor az angolt elkezdtem akkor nagyon szép eredményeket lattam, itt én
sajat magam tudtam lemérni, hogy az emberek jonnek. Megtaldltam azt a hangot, tudtam dket
inspiralni és motivalni. Ezen kivil megmondom 0Jszintén nagyon sok kampéanynak az
eredményérdl nem kapunk visszajelzést, mert ugye a kampany folyamatnak az influencerek
csak egy nagyon kevés hanyadat/részét teszik ki. Eldre elkészitik a koltségvetést foleg a
nagyobb cégeknél, van egy éves marketingterv mire hogyan mennyi pénz jut. Toliink pedig
eléréseket, riportokat kérnek, de nem tudjuk azt, hogy neki ez valoban mennyire érte meg,
engem ez mindig is nagyon érdekelt, hogy mi van a masik oldalon. Azt latom, hogy sokszor
nem jOl csinaljak az influencer megkereséseket €s ha azt nézziik, hogy mennyire éri meg
influencereket foglalkoztatni a cégeknek, abbdl a szempontbol nagyon sikeres. Ha viszont
abbol a szempontbol nézem, hogy a cégeknek az értékesités hogyan sikertilt, arrol nem tudok

nyilatkozni, mert ezt sosem mondjak meg. Sokszor van olyan is, hogy betaldl egy lizenet, nagy
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felismeréseket hoz, sokak voltak mar hasonlé szituacidban, sok segitséget nytjt az adott video,
ezek a visszajelzések mindig a siker mércéjét mutatjak nekem. Lényegében én folyamatosan

azon kampanyolok, hogy a ndk szeresség magukat, becsiiljék dnmagukat.
b. Milyen tartalmak hatékonyak On szerint?

Valtozo. Az Instagrammon sokkal jobban eljut az emberekhez minden, sokkal nagyobb az
aktivitas. A Youtubeon szerintem nagyon sok mindenki csak szorakoztatasbol van ott nem latok
akkora aktivitast, mint az Instagramon. Ertékesités szempontjabol is az Instagram viszi a
primet. Tehat ott irnak tébben, ott kommentalnak tobben, ott 1ajkonak tdbben, ott néznek tobben

aranyaiban. A Youtubeon hogyha magas a megtekintés szdm akkor sem jut annyi hozzaszolas.

C. On szerint van Osszefiiggés a kampany hossza és az értékesitett termék

mennyisége kozott?

Szerintem nincsen. Mindenkinek az ideje véges, és ha azzal a fejjel gondolkozom, ahogy most
probalom csinalni a szolgéltatdsom értékesitését, tehat egy éves tervben muszaj igyis-ugyis
beleférnie, szoval szerintem nem a termék mennyiségétdl teszik fliggové a kampany

hosszusagat. Azonban nem tudom, hogy ezt a nagyobb markak hogyan kezelik.

d. Milyen médon van dokumentdlva a kdzésségi médidan torténd reklam megjelenés

egyes idoszakjainak eredménye?

Mindenrdl kell kiildeném képerny6fotot, de ez valtozo valaki par napon beliil kéri vagy aki egy
hét elteltével kér. Folyamatosan nd akar lassabb mértékben a megtekintés, aktivitas, egy 1d6
utan belassul. Vannak nagyon jo analitikék a feliileteken és ezeket kell elkiildeni a cégeknek a
kampany végén és ezt 6k dokumentaljak, és az alapjan mutatnak fel eredményt vagy mondjuk
a marketingligyndkségek, mert 6 a kapocs, hogy ugye az elérésekért mennyit fizettek. A
facebook hirdetés is ugyan ezen az elven miukodik, hogy elérésenként x forint vagy
kattintasonként x forint. A valos vasarlast nem mindig tudjak mérni, csak abban az esetben h
van kuponkdd, de ugye ez nem minden esetben van. Elérések / forint mindig az influencer

kampéanyoknal a legolcsobb, olcsobb minta facebook vagy a google hirdetések.

e. Hogyan osztja be a postjait? Van e valamilyen rendszer a reklam és a nem

reklam tipusu tartalmak tekintetében?

Sajnos nincs, pedig nagyon kellene. A beosztas esetében is nagyon hadi ladbon allok. Most mar
kettd fiokot kezelek aktivan, plusz egy cégnek bedolgozok tehat harom profil van most az

instdmhoz hozza kdtve, amibdl egyen ki szeretném probalni, hogy milyen az, amikor iddzitek
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posztokat. Ez hosszl tdvon bizonyitottan, marmint, hogy én nagyon sokat utdna olvastam ennek
¢és sokkal jobban miikddik, ha van egy rendszer, egy terv. A csivettkdt mindig érzésbdl
csinéltam, és azt érzem, hogy jo szoval nézni kell a kiillemet, azt, hogy mit kommunikalok és
ahhoz milyen kép illene a feedembe. A ketté néha nem jon Ossze. A kreativ része a dolognak,
hogy hogyan tudod azt gy el6adni, hogy érdekelje a kozonséget, el tudd mondani a
mondanivalddat és egyébként szép képet adjal az instagram miatt is. Nalam nincsen rendszer,

de lesz, azon vagyok.

4. Jovore vonatkozo kérdések
a. Milyen iranyba kellene valtozni On szerint a kozésségi média tartalmaknak,
annak érdekében, hogy az emberek hitelesebb influencerekkel taldlkozzanak a

kozosségi média feliileteke?

Szerintem sokkal jobban rd kellene menni azokra az influencerekre akik nem érnek el
viszonylag nagy mennyiségli embert, mert ott nagyobb az elkdtelezddés. Illetve azok a
véleményvezérek, akiknek kicsi an jobban is féltik azt a kicsit, ami azt jelenti, hogy sokkal
jobban értékelik azt a kozosséget, ami Gsszegylilt 0k sokkal jobban hiiek tudnak maradni
magukhoz ez altal. Csaladdiasabb, igazan kozosségi, elkotelez6dott a kovetd tabor. Sok
szempontbol ez pozitiv. En azt latom, hogy vannak olyan influencerek akiknél mindegy, hogy
kicsoda, micsoda tobb szaz ezek kovetdvel rendelkezik, toljak a rekldmot rd, mindenki vele
akar dolgozni, csak azt nem veszik észre, hogy ha mindenki vele akar dolgozni, akkor mennyi
a valos értéke annak amit 6 képvisel és azt mennyire hiszek el az emberek hogy az tényleg jo

amit 6 reklamoz.
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