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1 BEVEZETES

Szakdolgozatom napjaink influenszereivel foglalkozik, és az ¢ szerepiiket vizsgalja a marketing
kiilonboz6 teriiletein, kiilondsen a reklamiigynokségekkel vald egylittmiikodésben. Tovabba azt is,
hogy hogyan miikodnek egyiitt, mennyivel jarulnak hozzd, amennyiben hozzéjarulnak, és
mennyivel nd, bizonyos szolgaltatasok, vagy termékek értékesitése altaluk. Arra is kitérek, hogy
Illetve, hogy a hagyomanyos influenszer marketing utdn milyen olyan 4gazatok lehetnek, amik a
jovoben eldreléphetnek. A két évvel korabbi, Budapesti Gazdasagi Egyetemen Kiilkereskedelmi
Karon, kereskedelem ¢és marketing fels6oktatdsi szakképzésen irt zarodolgozatomat fogom
folytatni ebben a szakdolgozatban, és az akkori megallapitdsokat fogom cafolni vagy megerdsitent,
valamint tovabbi témak és kutatasok feldolgozéasaval szeretném a témat még jobban megvizsgalni.
Ilyen témak példaul az influenszerek hitelvesztése, és az influenszerek lecserélodése, avagy a jovo
influenszerei. Azon feliil, hogy megvizsgalom, hogyan alakult ki az influenszer marketing, és mi
napjaink legjellemz6bb vélekedése errdl, ki fogok térni szakdolgozatomban arra, hogy hova tart ez
a szakma, milyen 0j tényezok belépésével valtozik meg a jovében a reklamipar és az influenszer
marketing a tendencidk szerint. A téma — véleményem szerint — jelenleg az egyik legaktualisabb
marketingtrend, hiszen manapsidg mar szinte mindenki haszndlja az internetet és kovet egy-egy
altala kedvelt influenszert. Ugyanakkor pont a fenti allitasok miatt az influenszer marketing egy
nagyon megosztd téma, hiszen sok fogyaszto tartja hiteltelennek ezt a reklamozési format, sokan

pedig megfogadjak a véleményvezérek tanacsait. (Véber, 2022)

A témavalasztasom mogott személyes érdeklédésem és a Positive Adamsky reklamiigynokségnél
szerzett haroméves szakmai tapasztalatom is all, ahol munkdm soran lehetdségem volt szamos
orszagos €s par nemzetkdzi kampéanyban is részt venni projektmenedzserként, ahol tobbek kozott
az influenszerekkel vald egyiittmiikodések koordindlasa is a feladataim kozé tartoztak.
Szakdolgozatomban a tanulményaim soran megszerzett ismereteimet tudom hasznositani, mind a
kommunikécid, mind a marketing teriiletén. Tapasztalataim és személyes véleményem alapjan a
mai influenszerek jelentGs szerepet toltenek be jelenleg a marketingben influenszer reklamjaik
altal. Dolgozatommal az a célom, hogy bebizonyitsam vagy megcafoljam ezt a tényt, és ha valaki
bizonytalan az ilyen tipust reklamokkal kapcsolatban, betekintést nyerjen abba, hogy hogyan tud

egy influenszer egyiittmitkddni egy marketingiigynokséggel. A varhato eredmény, amire szamitok,
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hogy napjainkban valéban nagy hangstlyt kapnak a véleményvezérek. Az influenszerek
hatékonysaga nagyrészben fligg attol, hogy ki a célcsoport €s milyen célkdzonséget akar elérni a
cég. Véleményem szerint, a kozosségi média marketing sokkal nagyobb hatassal van a fiatalabb
generdciora, mint a koézépkort vagy iddsebb generacidra. Hipotézisem megfogalmazasdban
szamottevd szerepe van annak, hogy én is tobb influenszert kdvetek nap mint nap a kiilonféle
kozosségi média platformokon, igy figyelemmel tudom kisérni az ezeken a platformokon folytatott
marketingtevékenységiiket, ¢s kovetkeztetéseket tudok levonni beldle. Megéri influenszereket
alkalmazni? Ez az egyik kérdés a szakdolgozatomban. Munkam soran tobb influenszerrel volt
alkalmam egyiittdolgozni kiilonb6z6 kampéanyokban és promdcidkban, ami betekintést engedett
abba, hogy mennyire eredményes egy véleményvezérrel egylittmtikodni. A kutatas megirasa el6tt
Ot kérdést fogalmaztam meg, melyeket megvizsgalok, majd bemutatom, hogy melyek igazolodtak
be, és melyek nem. A kutatasban megvizsgalom azt is, hogy az influenszerek segitettek-e abban,
hogy az atlagemberek érdekldédése novekedjen az ligyfeleik termékei, avagy szolgaltatasai irant,
melyik korosztalyra tudnak a legnagyobb hatast gyakorolni, mi a szakemberek véleménye a
jelenlétiikrdl, mit gondolnak ezen szakma jovdjérdl, és a jovoben milyen hirdetési formakat fognak
preferalni a fogyasztok. Dolgozatomban fliggetlen adatgytijtést, majd annak kiértékelését fogom
alkalmazni. Fontosnak tartom, hogy jobban megértsiik az érdemi részt, igy a valasztasom egy
kvalitativ kutatasra esett. Hat mini interjut készitek olyan emberekkel, akik nem ezen a teriileten
dolgoznak, majd két mélyinterjut is fogok késziteni olyan marketing szakemberekkel, akiknek mar
volt tapasztalatuk az influenszer marketing terén, ezaltal relevans informaciokkal tudnak szolgalni.
Ezek a szakemberek a Positive Adamsky rekldmiigynokségnél dolgoznak. Folytatasként
megvizsgalom azt is, hogy milyen jovO var a napjaink influenszereire, és hogy milyen iranyba fog
a szakma fejlddni. Osszevetem a sajat és a mélyinterjik soran nyilatkozé kollégaim meglatasait
arrol, hogy két-harom év tavlatdban milyen rovid és hosszitava valtozasokra szamitunk. Egy
kvantitativ kutatds keretein beliil tovabbd megvizsgalom a fogyasztok véleményét egy kérddives
felmérés segitségével arra vonatkozdan, hogy napjainkban mennyire hisznek még az
influenszerekben és 6sszeségében a rekldmokban. Megvizsgalom azt is, hogy milyen 0j hullamok
¢s szokasok alakultak ki, amik formaljak a piacot, s hogy a mesterséges intelligencia elérelépése,
milyen mddon van hatassal a reklampiacra és az influenszerekre. Arra szdmitok, hogy a kvantitativ

kutatasom alatdmasztja azt a korabbi megallapitasomat, hogy a fogyasztok egyre kevésbé hisznek



a rekldmokban ¢és az influenszerekben, ez pedig uj kapukat nyit ki a ,,jové influenszereinek.”

(Véber, 2022)

2 A MARKETING ES AZ INFLUENSZEREK KAPCSOLATA
2.1 MARKETINGKOMMUNIKACIO

Ebben a fejezetben a marketing ¢€s az influenszerek kapcsolatat fogom vizsgalni, elsésorban a
marketingkommunikacion keresztiil. Milyen mddon kapcsolddnak az influenszerek a marketing
kiilonboz6 teriileteihez, és hogyan kommunikalnak egyes marketingkommunikacios csatornakon?

(Véber, 2022)

A marketingkommunikacidé nem mas, mint egy iizenet célii informacio, mely az eladotol a vevo
fel¢ iranyul, abbol a szandékbol, hogy a vevd tudomadst szerezzen az eladd termékérdl, és vasarlasra

0sztondzze a valasztott célcsoportot. (hwellkft, 2020)

A marketing részét képezd kommunikacid segit a termék és a marka ismertségének novelésében.
Megmutatja a termék egyediségét és kiilonlegességét, és megkonnyiti annak értékesitését €s
megkiilonboztetését a versenytdrsak termékeitdl. A marketingkommunikéacids lizenet része a
kornyezeti zaj hatasok. Ezek a ,,zajok” lehetnek példdul a versenytarsak hirdetései, melyek
befolyasoljak az értékesitést, hiszen képesek elvonni a fogyasztok figyelmét az altalunk hirdetett
termékrdl. Manapsadg mar nem létezik olyan csatorna, ahol ne talalkoznank a rekldm valamilyen
formdjaval, ezaltal igen nehéz olyan reklamot késziteni, amely felkelti a vasarlok figyelmét, és ki
tud tlinni a versenytarsak koziil. Ez is azt eredményezte, hogy a cégek (1) mddszerek felé szerettek
volna nyitni, kiprobalni 0 rekldmozasi formakat, mint példaul az influenszer egyiittmiikodések.

(hwellkft, 2020)

2.2 AZ INFLUENSZEREK

A korabbiakban besz¢ltiink arrdl, hogy hogyan kapcsoldédik a marketinghez az influenszerek

jelenléte, de kik is az influenszerek, és milyen reklamozasi feliileteik vannak, hogyan hirdetnek?



Az influenszer egy olyan, kdzosségi médidban ismert személy, aki véleményével tudja befolyasolni
az Ot kovetd embereket. LegfOképp vasarlasra 6sztondz, de vannak olyan véleményvezérek is, akik
befolyasoljak kovetdik életmodjat, dontéseit, vasarlasi szokdsait. Régebben is voltak ilyen
személyek, mint példaul hires sportolok, szinészek, eléadok. Ezeket a személyeket endorsereknek
nevezziik. Ismertségiik révén az dket kedveld emberek példaképként tekintenek rajuk, és kovetni
szeretnék Oket, igy, ha meglatjak rajtuk egy adott marka termékét, szivesebben vasaroljak meg.
Viszont a kozosségi média elsOpré népszeriiségének koszonhetden mar nemcsak hirességek
lehetnek influenszerek, hanem a k6zosségi médiaban, Facebookon, Instagramon, YouTube-on,
valamint TikTok-on szamtalan kovet6vel rendelkezd ,,atlag”emberek is. Ezt rovidesen a cégek is

felismerték, és nyitottak az 0j hirdetési lehetdségek felé. (penzcentrum, 2021)

Viszont az is bizonyos, hogy influenszernek lenni sem konnyt feladat, hiszen az influenszerek
piaca egyre telitettebb lett, és csak a hiteles, valamint jo tartalomgyartok maradhatnak talpon. A
hitelesség pedig atlathatosagot, legdlis ¢és etikus kommunikaciot is jelent kereskedelmi

kapcsolataikban. (Fazekas, 2020)

Sokféle influenszer 1étezik, és ahogy telik az id6, egyre tobben jelennek meg a kiilonb6zo
platformokon. Manapsag harom & modszere van annak, hogy a véleményvezérek nagy hatést
gyakorolhassanak. Elgszor is, irhatnak blogbejegyzést vagy publikaciot, kozzé tehetnek
informaciokat a cégrél a sajat k6zosségi médiaplatformjukon (példaul: Facebook, Instagram).
Valamint a sajat oldalukon is posztolhatnak, ha a vallalat megkéri dket erre. Vagy mindezeket

egyszerre is megtehetik, illetve ezek barmilyen kombinacidjat. (Ranga, Sharma, 2014)

2.3 INFLUENSZERTIPUSOK

Az influenszerek kozott jelentds kiilonbségek figyelhetok meg. Ebben a fejezetben az egyes
influenszertipusokat elemzem, €s vizsgalom, hogy mely tipusok lehetnek a legmegfelelobbek

kiilonboz6 vallalatok specifikus kampanycéljaihoz.

Az influenszertipusokat leggyakrabban az elérésszamuk kiilonbozeti meg egymastol, ettdl fiigg,

hogy atlagban mennyi emberhez jut el az adott promocids poszt, vided vagy barmilyen fizetett



egylittmiikddés, ami a megallapodasban szerepel. Természetesen minél tobb embert ér el az adott
influenszer, ardnyosan annal magasabb a piaci értéke a rekldmjanak, amit a cégeknek ki kell

fizetniiik. (Véber, 2022)

Altalanossagban négy kiilonboz6 influenszertipust kiilonbozetiink meg egymaéstol (egyes
tanulmanyokban ezek a tipusok eltérdek lehetnek, de 1ényegében négy 6 tipusrol beszélhetiink).
Els6 tipus az ugynevezett nano-influenszerek: ezeknek a véleményvezéreknek a kovetétabora
kevesebb mint 10.000 ember. Ok olyan influenszerek, akik mar elkételezték magukat egy adott
marka irant, és szivesen reklamozzak azt. Kovetdik szamahoz képest nagy az elérésiik, nekik van
a legnagyobb bizalmi értékiik. A kovetdik tudjak, hogy megbizhatnak abban, amit az influenszer
képvisel, tehat biztosak lehetnek a cégek abban, hogy megtériil a befektetésiik. Viszont hatranyuk,
hogy aranyaiban kisebb az elérésiik, mint a nagyobb kovetdszammal rendelkezd influenszereknek,
¢s bar itt a hajlandésag nagynak szamit, ha 6sszehasonlitjuk, még mindig sokkal kevesebb ember
fogja megvasarolni az adott terméket, mintha egy nagyobb influenszer rekldmozna kisebb

hajlandosaggal. (Véber, 2022)

A kovetkezd tipus a micro-influenszerek. Kovetészamuk 10.000 és 50.000 f6 kozott mozog. Ok
azok a kisebb influenszerek, akik a sajat hataskoriikben kivalo tartalmakat gyartanak. Nekik mar
nagyobb az elérésiik, mint a nano influenszereknek, és olykor nyitottak arra is, hogy termékekben
(barter egylittmiikodésben) kompenzalja 6ket az adott cég, ami sokkal jobban megtériilhet, tehat
termékért cserébe népszeriisitik az adott markat, és elmondjdk rola dszinte véleménytiket. (Véber,
2022)

A macro-influenszerek mar tobb mint 50.000 és akar 1 millio kovetével is rendelkezhetnek. Ok a
kisebb hirességek egy adott kdzegben, orszagban, kozosségben. Ezek az influenszerek kitiing
munkat végeznek szakteriiletiikon, sét altalaban ez az elsédleges bevételi forrasuk. Kiterjedt
elérésiik van, igy esetenként meglehetdsen draga dket alkalmazni. Hatranyuk az, hogy kevesebb a
kotddésiik kovetdikkel, ezaltal nem biztos, hogy olyan sokan megbiznak abban, amit képviselnek,

viszont kdvetdszamuk miatt igy is nagy elérésiik lehet a macro influenszerek reklamjainak. (Véber,
2022)



Végiil pedig megkiilonboztethetiink még mega-influenszereket. Ok azok a hirességek, sportoldk,
szinészek, kozosségi média sztarok, akiket tobb mint 1 millié ember kovet. Hatalmas kozonségiik
van, ezért tokéletes influenszertipusok markatudatossag €s markaismertség €pitéséhez. Viszont
anyagiakban altalaban csak nagyobb cégek engedhetik meg, hogy veliik dolgozzanak, hiszen igen
magas arakat szabnak ki az influenszerek egy-egy fizetett tartalomra, megjelenésre. Az is gyakori,
hogy az ilyen tipusu influenszereket egy adott marka kivélasztja markanagykovetté, igy

ténylegesen 6ssze tud fonddni a marka a kivalasztott hirességgel. (es.venngage, 2022)

2.4 AZ INFLUENSZER MARKETING

Amig tiz éve még egy ismeretlen fogalom volt az influenszer marketing, manapsag jelentds
hatassal van egyarant a vallalatokra, valamint a fogyasztokra. Napjainkban mar egy meghatarozo
marketingstratégiava nétte ki magat, amivel a jovoben mindenféleképpen szdmolni lehet. Az
influenszer marketing egy olyan gyakorlat, amiben maganszemélyeket dijaznak azért, hogy egy
termékrol vagy szolgaltatasrol posztolnak a kozosségi médidban, és véleményt alkotnak roluk,
ezaltal segitve az atlagembereket, hogy konnyeben meghozzak dontéseiket egy adott termékkel
kapcsolatban. Az influenszer marketing egyre nagyobb teret hodit, €s sok marketinges szakember,
avagy vallalat tervezi, hogy egyiittmiikodik influenszerekkel, vagy noveli a médiamixben vald
felhasznalasukat. A novekedés ellenére viszonylag kevés olyan stratégiai vagy tudomanyos ismeret

l1étezik, amely kifejezetten az influenszerekre vonatkozik. (Campbell, Farrell, 2020)

Ez az 0j mddszer a régi és az 0j marketingeszk6zok hibridje. A hirességeken alapuld reklamozas
Otletét veszi at, és beépiti egy modern tartalomvezérelt marketingkampéanyba. Az influenszer
marketing f0 megkiilonbozteté jegye, hogy a kampany a markdk és az influenszerek
egyiittmiikodését eredményezi. Az influenszer marketing azonban nem csak a hirességekrol szol:
valgjaban az influenszerek koriil forog, akik koziil sokan offline kornyezetben soha nem tartanak
magukat hiresnek. A hagyomanyos média egyik legnagyobb hibdja, hogy nem ismeri fel a
kiilonbséget a hirességek €s az online influenszerek kozott. Azt is fontos felismerni, hogy a legtobb
influenszer szisztematikusan €piti kozosségi média oldalat. Nem véletlen, hogy az emberek inkébb
kovetik az influenszereket, mint a markakat. A kozonség altaldban az influenszerek véleményére

kivancsi. (Geyser, 2022)
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Az influenszer marketing a hagyomanyos marketingstratégiakbol, példaul nyomtatott
hirdetésekbdl, hirességekkel valo egyiittmiikdésbdl és a digitalis marketingbdl fejlédott ki. Az
influenszer marketing a korabban hasznalt stratégidkhoz képest 0j jelenség, amely 2016 soran
jelentés novekedést ért el. A 2016-os felemelkedése utan j marketingszabalyozast vezettek be,
hogy a fogyasztok figyelmét felhivjak a kozosségi médidban megjelend, fizetett partnerségnek
mindsild tartalmakra, ami megvaltoztatta az influenszer marketing megitélését. Létrejott egy
szabalyzat, amit minden tartalomgyartonak egységesen be kell tartania, és ha ezt megszegik
jelentés O0sszegek megfizetésére kotelezhetik Oket, mivel a bujtatott reklamozas tisztességtelen
kereskedelmi gyakorlatnak mindsiil. A digitalizacionak, és az internet elmult évtizedekben
tapasztalt térhoditdsanak kdszonhetden egyre tobben hasznéljdk a kozosségi médiat (pl. Instagram,
Facebook, YouTube) az egymassal valdo kommunikaciora. 2017-ben 2,46 milliard felhasznaldja
volt a kozosségi média platformoknak. Ez azt jelenti, hogy a vilag népességének tobb mint
egyharmada volt mar ekkor is jelen az interneten. Az internetezok kozel haromnegyede pedig
havonta legaldbb egy kozosségi médiacsatornat hasznalt. Ez a tendencia még tovabb folytatodik,
hiszen a k6zosségi médidt hasznalok szdma 2024-ben tobb mint 5 milliard felhasznald, és ez a szdm
varhatoan ndvekedni is fog: az évtized végéig varhato egy 6 millidrdot meghaladé felhasznaloszam

is. (Tabellion, Esch, 2019) (Statista, 2024)

Az alabbi dbra kivaldan szemlélteti, hogy miért eldnyds az influenszer marketing. Realis lizenetet
nyujt a markarol a vasarloknak. A Fold minden pontjara elér, ezaltal barkihez eljuthat a marka
terméke, noveli az elkdtelezettséget, valamint a markahiiséget a cég irant, ami a legfontosabb

eszkdz a marka oldalarél, tovabba noveli a weboldalak elérését. (Véber, 2022)
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1. Abra

Influenszer marketing elonyei

Reporting @
- Analysis Campaign goals
- Evaluation - Brand awareness
- Sales performance

@

Tracking @)

- Performance =
- Content Output Campaign setup
- Target group
- Budget
- Channels

Influencer Marketing

- Flywheel
Collaboration ©
- Briefing 5y :
- Management Research & Discovery,
- Communication, - Reputation

- Audience Data

- Past Collabs
Influencer outreach

- Type of collaboration
- Compensation
- Contract & Negotiation

Forras: (storyclash, 2022)

2.5 A REKLAMUGYNOKSEGEK

A korabbi szakirodalmakban volt sz6 arrdl, hogy kik az influenszerek, és milyen kapcsolatban
allnak a marketing bizonyos teriileteivel, valamint cégekkel, markakkal. A markdk viszont
eloszeretettel dolgoznak egyiitt reklamiigynokségekkel abbol a célbol, hogy marketinges
szakemberek dolgozzak ki egyes kampanystratégidjukat, vigyék végig promdcioikat, azok

elokészitését, valamint gyartasat. (Véber, 2022)

A reklamiigynokségek, a piac azon szerepldi, akik a kampanyok kreativ kidolgozasaért, valamint
a médiaban torténé megjelenésért feleldsek. Tipusai lehetnek a full service ligynokségek, melyek
ellatjak a vallalatok 6sszes marketingkommunikacids feladatait. A kreativiigynokségek melyek
csak kisebb részfeladatok ellatasara szakosodnak, mint példdul a kreativtervezések. Illetve ide
tartoznak még a médiatigynokségek is melyek a kampanyok médiakérdéseivel €s megjelenéseivel

foglalkoznak. Ezen feliil vannak még specializalt igynokségek is melyek egy adott szakteriiletre
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koncentralnak. Ide tartoznak az online-ligynokségek, vagy akar az influenszer-ligynokségek is,
akik az influenszereket menedzselik. (mediapedia, 2020)

2.6 AZ INFLUENSZEREK ES A REKLAMUGYNOKSEGEK KAPCSOLATA

A reklamiigynokségek gyakran dolgoznak egyiitt bizonyos kampanyok soran influenszerekkel a
nagyobb népszeriiség érdekében. Azonban a megfeleld tipusti influenszer kivalasztasa
egy kampanyhoz meglehetésen nagy kihivast jelentd feladat. A valasztott influenszernek
tokéletesen képviselnie kell a marka értékeit és érdekeit. Fontos az is, hogy az influenszer a kivant
célcsoporthoz el tudjon érni. A tarsadalmi jelenlét és az elérési tartomany szélességén alapuld
idébeli dinamika, valamint az influenszertipusok kozotti atmenetek irdnymutatasul szolgalnak a

cégek szamara az influenszerek hatékony kivalasztasahoz. (Gross, Wangenheim, 2018)

Backaler (2018) véleménye szerint az influenszerekkel vald hatékony egylittmiikdés kulcsa az,
hogy az influenszereknek "szabadsagot kell biztositani a keretek kozott", hiszen latniuk kell a
szakembereknek is, hogy Ok egy teljesen mas szemszogbdl kozelitik meg a marketinget. Valamint
el kell oszlatni azt az 4&ltalanosan elterjedt tévhitet, hogy az influenszerek egyszertien

"kommunikacios eszk6zok", amelyekkel dij ellenében lehet elérni a kozonséget. (Véber, 2022)

A masodik abra tokéletesen szemlélteti azokat a platformokat és posztolasi formakat, melyek a
legnagyobb elérést érik el. Ezek azok az informéciok melyek a leginkabb hasznosak egy
marketingiigynokség szdmara, hiszen ez alapjan dontik el, hogy milyen mértékii legyen az
egylittmiikodés. Amint az abréan is latszik az Instagram poszt és Story a legsikeresebb hirdetési

forma, valamint még a dedikalt YouTube vide6 sem elhanyagolhat6. (Véber, 2022)
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2. Abra

Influenszer marketing elérések
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Forras: (nogood.io, 2024)

Osszességében ugy gondolom, hogy a marketingteriileten dolgozé szakemberek egyetértenek
abban, hogy a véleményvezérek szadmara a hitelesség megorzése alapvetd fontossagu. Csak akkor
képesek hatékonyan elérni céljaikat, ha megdrzik hitelességiiket, mivel annak elvesztése esetén a
cégek nem kivannak veliik tobbet egytittmiikddni. A vallalatok szamara kiemelten fontos, hogy az

influenszerek hitelesen képviseljék markéjukat, ezaltal minél szélesebb kdrben ismertté tegyék azt.
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Fontos kiemelni, hogy a koveték ne csupan egy allandéan novekvé reklamfeliiletet lassanak,
hanem a hiteles személyt a tartalom mogott — egy olyan arcot, akiben megbiznak ¢€s akit hitelesnek
tartanak. Ugy vélem, hogy ez a megkozelités napjainkban kiilondsen relevéns, és bar hosszi tava
bizonyossagot nem nyujthatunk, egyetértek azokkal a feltételezésekkel, amelyek szerint az
influenszer marketing egyre fontosabb ¢és hatékonyabb eszk6zzé valik. Sajat tapasztalataim is
alatamasztjak ezt, mivel inkabb azokat a véleményvezéreket kovetem, akiknek oldalain kevesebb
reklam jelenik meg, vagy ha mégis, azt érdekes ¢és figyelemfelkelté modon teszik kozz¢, ezaltal

¢élvezetesebbé téve a reklamtartalmat. (Véber, 2022)

A kovetkezd fejezetben ugyanakkor meg fogjuk vizsgalni, hogy napjaink influenszerei mit

gondolnak, valamint r6luk mit gondolnak a fogyasztok.

3 MODERN INFLUENSZEREK
3.1 INFLUENSZERSZAKMA KIALAKULASA

Ahhoz, hogy megvizsgaljuk, hova tartanak a modern influenszerek, helyezziik eldszor
perspektivaba, hogy hogyan alakult ki az influenszerszakma, hogy indult és hova vezetett

napjainkig.

Az influenszer marketing egy régebbre visszanyuld, hosszi fejlddési folyamat eredménye,
amelynek gyoOkerei a hagyomanyos reklamiparban, alakult ki, a cégeket tamogatd hirességek

miifajabol. (NeoReach, 2024)

A folyamat a hirességek tamogatasaval indult az 1800-as években, amikoris felimerték, hogy az
ismertebb emberekre jobban hallgatnak a fogyasztok, és emiatt akar termékeket is el lehet veliik
adni nagyobb eléréssel. Oket hivjuk endorsereknek. Az ilyen tdmogatasok célja az volt, hogy a

hiresség hitelességét atvigyék a markara. (TheRight.Fit, 2024)

Késobb az 1950-1990-es években a TV megjelenésével a hirességek ajanlasai valtak a rekldmok
egyik legfontosabb eszkozévé. A nagyvallalatok hirességeket hasznaltak, hogy termékeiket

népszerlsitsék a széles kozonség szdmara. Itt jottek eldszor képbe a reklamiigynokségek, akik
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jelentds szerepet jatszottak a hirességek és markak kozotti kapcsolat 1étrehozéasaban, kiilondsen az

amerikai reklamszakmaban. (Agility PR Solutions, 2024)

Az influenszer marketing modern formaja az internet és a kozdsségi média térnyerésével valt
igazdn meghatarozova a 2000-es évek elején. Eloszor a bloggerek, majd késébb a YouTube,
Instagram és X (korabban Twitter) platformokon aktiv felhasznalok kezdték el sajat kozosségeiket
kialakitani, igy épitve fel kovetdtaborukat. Kezdetben ezek az influenszerek nem feltétlentil voltak
hirességek, de szakteriiletiikon, példaul divat, szépségapolas vagy technoldgia terén jelentds
kovetdtaborra tettek szert. Ez mar elég volt ahhoz, hogy elinduljon a folyamat, viszont évek mulva
jutottak csak oda ezek a kozszereplok, hogy nagyobb ismertségre tegyenek szert. (NeoReach, 2024;
Agility PR Solutions, 2024)

A 2010-es évek elejére igazan nagy platformma valt a kozosségi média. Ezen a lehetdségen sokan
nyerészkedtek és olyan ismertségre tettek szert, ami mar elegendd volt ahhoz, hogy bizonyos
markak felkérjék dket a kampanyaikhoz vagy a termékeik reklamarcaként. A kozosségi média
platformok, mint az Instagram, a Facebook és késdbb a TikTok, meghatirozova valtak az
influenszer marketing szempontjabol. A markak réjottek, hogy az influenszerek, akik szoros
kapcsolatban allnak kovetdikkel, hatékonyabb modon tudnak célzott iizeneteket kdzvetiteni, mint
a hagyomanyos reklamok. Az influenszerek hitelesebbnek ¢és elérhetdbbnek tlintek a célcsoport
szamara, mint a hagyomanyos hirességek. (Influencer Marketing Hub, 2021; AND Media Group,
2024).

Ekkoriban a reklamiigynokségek is adaptaltdk stratégiaikat, és kiilon influenszer marketing
diviziokat hoztak létre. Szdmos TUligynokség specializaldédott influenszerek menedzselésére,
kampéanyok tervezésére, és kozvetleniil Osszekototték az influenszereket a markakkal. Az
tigynokségek kulcsszereplové valtak az influenszerek és a markdk kozotti kapcsolat
menedzselésében, biztositva a jogi megfelelést (pl. szponzoraciok jeldlése), a kampanyok céljainak

elérését, és a hatékonysagmérést. (Influencer Marketing Hub, 2021; AND Media Group, 2024).

Viszont a rohamtempoban fejlédd internet, és az influenszerek eldrelépése egy i1d6 utdn mar
atfordult egy olyan irdnyba, hogy az ismert, sokak altal kedvelt kozszerepld nem csupan személyes
érdeklodése miatt vagy elhivatottsaga miatt rekldmozott egy adott terméket, hanem megélhetési
szempontbol tette ezt. Egyre tobben szerettek volna tartalomgyartasbol €lni, €és ezért elvallaltak

akdr olyan munkakat is, amivel nem feltétlen értettek egyet. Az embereknek egy id6 utan
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szembetlind volt, hogy az altaluk kedvelt véleményvezér az egyik héten még egy olyan terméket
reklamoz, ami szdmukra kedvelt lehet, viszont a mésik héten akar egy olyan termék van a kezében,
ami a korabbinak az egyik versenytarsa vagy szdges ellentéte. Olyan is el6fordul manapsag, hogy
olyan terméket reklamoznak véleményvezérek, amik latszolag egyaltalan nem illenek bele abba a
tartalomba, tematikaba, ami az adott influenszert6l megszokott lehet. Egyre tobb reklammal
talalkozunk, és annal inkabb lesz hiteltelen egy influenszer allaspontja, minél tobb terméket
népszerisit. Az egyik példa erre Henry Kettner magyar kozszerepld, aki egyszerre reklamozott
olyan termékeket, amik egymasnak a versenytarai, mint példaul a FloeWatert, a Fuzetea-t és a
Rauch My Tea-t, a Nescafét és a Nespressot is, vagy a Hell Coffee-t, a RedBullt és a Burnt is
egyszerre — vagy éppen a Drehert, a BB-t és a Somersby-t. Es ez csak néhany példa azokra az
egybeesésekre, ami miatt a fogyaszté megkérddjelezi, hogy vajon ezek koziil tényleg mindegyik a

kedvence Henrynek? (Influencer Marketing Hub, 2021; AND Media Group, 2024)

3. Abra

Influenszer reklamozasok

Forras: Sajat szerkesztés, letoltés: Instagram, 2024.10.30.
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Koriilbeliill a 2020-as évektdl kezdve valt komolyabba az aggodalom az influenszerek
hitelességének csokkenése kapcsan. Ugyan az influenszer marketing tovabbra is ndvekszik, de 1j
kihivasokkal is szembe kell néznie. Az atlathatdsag és hitelesség kérdései, a hamis kovetok
problémadja, valamint a szabalyozasok szigorodasa (pl. a Federal Trade Commission ¢s az EU
iranymutatasal) meghatarozo tényezok lettek. A reklamiigynokségek tovabbra is folytatjak az
influenszer kampanyok kezelését, de ma mar sok influenszer kozvetleniil is kapcsolatba 1éphet a
markakkal vagy sajat ligynokségekkel dolgoznak. A technoldgiai fejléddés, mint példaul a
mesterséges intelligencia vagy a virtualis influenszerek, 0j iranyokat nyitnak meg az influenszer
marketing szadmara, mikozben a hagyoményos reklamszakma is egyre inkabb digitalizalodik.

(Sway Group, 2023; European Commission, 2023).

3.2 AMARKETINGUGYNOKSEG BEMUTATASA

Napjainkban a marketingligynokségek egyre nagyobb elismerésnek orvendenek, ezért 1ényeges
tisztazni, mi is a marketingligynokségek szerepe és tevékenysége. Emellett fontos attekinteni,
milyen kapcsolat all fenn koztiik és az influenszerek k6zott, és hogyan miikodnek egyiitt a sikeres

kampanyok megvaldsitasa érdekében.

Az eldz6 fejezetben roviden kitértem mar erre az egylittmiitkddésre, azonban a teljes dsszefiiggés
megértéséhez fontos a reklamiigynokségek szerepét is megvizsgalni. A reklamiigynokségek olyan
vallalatok, amelyek a rekldmpiacon a kreativ tervek kidolgozdsat, megvaldsitasat és a
médiamegjelenést szervezik. A nagyvallalatok gyakran miikddnek egyiitt rekldm- ¢és
marketingiigynokségekkel; ligynokségekre bizzdk a kampanyok és projektek lebonyolitasat,
ideértve promociok, reklamfilmek, rendezvények szervezését, valamint kiilonféle kitelepiiléseket.
Szamos cég valaszt egyetlen ligynokséget vezetdé (lead) partnerként, aki a marka teljes
kampanyainak menedzsmentjéért felelds, a célok meghatarozasatol a kampanytervezésig. Az ilyen
megbizasokat gyakran tenderen keresztiil nyerik el, ahol tobb iligyndkség is palyazik, és a legjobb

ajanlat nyeri el az tigyfelet.
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3.3 POSITIVE ADAMSKY REKLAMUGYNOKSEG

A korabbi fejezetben beszéltem a marketingiigynokségek tipusair6l, és fajtairdl, ebben az
alfejezetben pedig szeretném bemutatni a Positive Adamsky rekladmiigynokséget, ahol 3 éve

dolgozom projektmenedzserként. (Véber, 2022)

Az iigynokség eleinte két kiilon cégként lizemelt, Positive-ként, valamint Adamsky-ként, majd az
egyre gyarapodo lgyféltdbor miatt a vezetdk ugy dontottek, hogy Osszevonjak a két céget, igy
megalakult a Positive Adamsky reklamiigynokség. A cégnek négy tagligynoksége van, akik most
mar egyre inkabb dolgoznak integralt kampanyokon, és megosztjak az ligyfeleket egymas kozott.
Az elsé tagligynokség a Positive, amely az anyailigynokséggel egyiittmiikodve széleskorii
szolgaltatasokat nyujt a reklamkészités és markaépités terén. Foglalkozik ATL (Above The Line)
¢s BTL (Below The Line) megjelenésekkel, stratégiai tervezéssel, tartalomgyartassal,
médiamegjelenéssel, valamint szamos egyéb tevékenységgel, amelyek hozzajarulnak a hatékony
marketingkampanyok megvalositdsdhoz. Az Adamsky szintén jelen van a marketingszakma
minden teriiletén, foként filmgyartassal, promoécids megjelenésekkel, valamint integralt
kampanyokkal foglalkozik. A Digital & Social osztaly atfogdan lefedi a digitalis teriiletet, beleértve
a webfejlesztést, online kampanyok lebonyolitasat, kozosségi média menedzsmentet és PPC (pay-
per-click) hirdetéseket. Végiil pedig ide tartozik még a Public Relations osztaly, ami nem méssal
foglalkozik, mint sajtoélményekkel, hirgeneralassal, krizismenedzsmenttel, valamint
influenszerekkel és véleményvezérekkel. Igy alakult ki az integralt igynokség, amely full service
tigynokségként miikodik. Az tigyndkség tobb mint 80 tigyfelet szolgal ki, kozottiik olyan cégekkel,
mint az Euronics, Budapest Airport, Indotek, Szentkiralyi, Gorenje, Tesco, Kész csoport, Teva,

Audi, Ferrero, Maresi, Daikin ¢és szamos egy¢b vallalat. (Véber, 2022)

3.4 INFLUENSZER EGYUTTMUKODESEK

Miként talalkoznak az influenszerek és a marketingszakemberek munkdjuk sordn? Milyen kozds
pontok flizik ket Ossze, és hogyan mikddnek egyiitt? Ez a kérdés mar a dolgozatom elején

felmeriilt, és szakirodalmi forrasok alapjan igyekeztem megvalaszolni a felvetést. Ebben a

19



fejezetben a reklamiigynokségekkel valo kapcsolatukra 6sszpontositok, és arra keresem a valaszt,

hogyan alakitjdk kdz6s munkéjuk dinamikajat.

A reklamiigynokségek legfoképpen olyan cégekkel dolgoznak egyiitt, akik kampanyok és
promdciok altal szeretnék a cégjiket, markaikat, termékeiket népszertsiteni. Ezeknél a
promocioknal az elmult idékben nagyon népszerti lett az influenszerek bevonasa is. Vannak olyan
reklamiigynokségek, melyek kizarolagosan egyiittmiikddnek influenszer-ligynokségekkel, és az
adott kampanyok soran, altaluk veszik fel a kapcsolatot a kivalasztott véleményvezérrel. Viszont
vannak olyan ligynokségek is, akik nincsenek egyiittmiikodésben, és ilyen esetekben 0k maguk
veszik fel a kapcsolatot az adott influenszerrel. A Positive Adamsky az utobbi csoportba tartozik.
Altaldban az egyiittmiikodések soran az iigynokség ajanl fel influenszereket, akiket az adott
promdcioban hasznalni kivannak, majd az ligyfél jovahagyja dket. Vannak olyan esetek is, amikor
az ugyfél ragaszkodik egy adott influenszerhez, de ez nem annyira jellemz0, inkabb az érdeklddési
kor az adott, amiben egyezniiik kell az influenszereknek, hogy kapcsolodni tudjanak a kampany
céljahoz, jellegéhez, illetve azokhoz az érdekekhez, melyeket a marka képvisel. Miutdn az
tigynokségek felvették a kapcsolatot az influenszerrel, sor keriilhet az egyeztetésre: természetesen
ez is eltérd attol fliggden, hogy milyen tartalomra és egyiittmiikodésre van sziikség. Mostanaban a
leggyakoribb egyiittmiikdések Instagram posztok keretein beliil térténnek meg, hiszen ez az egyik
legnagyobb elérést mutatd formdtum, amire a szakirodalmi kitekintésemben is kitértem.
Természetesen az Instagram poszton kiviil még rengeteg egylittmiikodési lehetéség van, melyet

két f6 csoportra lehet osztani: az online és az offline hirdetésekre. (Véber, 2022)

Az offline hirdetések, egészen az elmult par évig uraltdk a marketing platformokat. Legismertebb
fajtai: a nyomtatott sajto, Gjsagcikk és a rendezvények. A koronavirus-jarvany kovetkezményei
miatt rengeteg rendezvény maradt el 2022-ben, viszont a jarvany lecsengése utan 2023-t61 a helyzet
javulni kezdett, ezaltal ujra megrendezésre keriilhettek az események. Viszont a tobbi offline
hirdetési formara nem vonatkozik ez a javuld tendencia, a social media marketing virdgzo
korszakdban mar nem sok figyelmet szentelnek az offline hirdetéseknek, hiszen az elérés
drasztikusan kevesebb mint egy-egy online platformon. Megmaradtak még 2024-ben is az offline

csatornak, de hossztavon az figyelhet6 meg, hogy egyre kevesebb biidzsét forditanak ezekre a
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hirdetési platformokra a cégek, és inkabb az online térben kezdenek el kampanyokat felépiteni €s

lebonyolitani. (Véber, 2022)

Az elmult években a média piaca, beleértve a hirdetéseket is, jelentds atalakulason ment keresztiil,
¢s mara az online hirdetések széles korti elismerésnek drvendenek. Ha valakit még nem gydztek
meg az eddigi tapasztalatok az online irdnyvonalrdl, a koronavirus-jarvany ezt még inkabb
megerdsitette. A virus dramai mddon felforgatta mindennapjainkat, és soha nem latott online
szemléletvaltast inditott el. Az élet szinte minden teriilete, beleértve az oktatast, szinhazi

eléadasokat, rendezvényeket és sporttevékenységeket, online format 6ltott a karantén idején.

Ez a helyzet a marketing egyes szegmenseit gyakorlatilag nullara csokkentette, mivel alig zajlottak
¢16 események. Ugyanakkor az online vildg és média iranti figyelem soha nem latott mértékben
megnott. A cégek is varatlanul szembesiiltek a helyzettel, hiszen a tervezett rendezvényeik hirtelen
elmaradtak. A korabban ezekre a rendezvényekre szant koltségkeret igy felszabadult, lehetdséget
teremtve arra, hogy a vallalatok még tobb online hirdetésbe fektessenek be. Ezt a lehetdséget ki is
hasznaltdk, igy a jarvany alatt jelentds Osszegeket forditottak online marketingjlikre, aminek

eredményeként figyelemre mélto eléréseket tudtak produkalni.

4 KVALITATIV KUTATAS
4.1 MODSZERTAN

Ebben a fejezetben egy primer kutatast készitettem, azon beliil is kvalitativ kutatast. A kutatdsom
célja, hogy kideritsem tobbek kozott azt, hogy érdemes-e az influenszereket hasznalni a
reklampiacon, milyen szerepet jatszanak a kampanyok marketingtevékenységében? Mely
korosztalyokra hatnak leginkabb? Mely platformokon a leghatékonyabb a reklam? Es mennyire
tudja egy véleményvezér novelni az eladasokat a posztjaival, tartalmaival, modszereivel? A
kvalitativ kutatasban az informacidk koézéppontjdban mindig a tapasztalatok, vélemények és
elképzelések allnak, ellentétben a kvantitativ kutatdssal, amely inkdbb mennyiségi, mint mindségi
kritériumokon alapul. A kutatas kisszdmu személyt érint, és a legjellemzdbb a mélyrehato kutatas,
ahol a megkérdezetteket arra kérik, hogy bdvebben beszéljenek egy-egy témardl. A kvalitativ

kutatasban a hangsuly az egyéni nézdpontokon, felfogason ¢és gondolkodasmodon van. Az
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eredmények altaldban szubjektivek, gyakran kézzelfoghato, szamszeriisitheté adatok nélkiil, amire
a kvantitativ kutatds hivatott. Nincs két ugyan olyan kvalitativ kutatds, mivel minden interjualany
személyes valaszokat ad, ezért esetenként eltérd lehet. Els6 1épésként hat mini interjut készitettem
olyan személyekkel, akik nem a marketing teriiletén dolgoznak, hogy feltérképezzem a
kozvéleményt az influenszerekrol. Ezt kovetden két mélyinterjut végeztem olyan szakemberekkel,
akik aktivan foglalkoznak influenszer marketinggel. Ezek az interjuk lehet6séget adtak arra, hogy
atfogd képet nyerjek az influenszerek megitélésérdl és szerepérdl a marketing vildgaban. Az
interjuk soran tobbek kozott arra is kitériink, hogyan zajlik az egyiittmiikodés az ligyndkségen
beliil, valamint milyen kampanyok és promociok révén keresiink meg véleményvezéreket. Sz6 lesz
arrol is, hogy mit varunk el toliik, és hogyan kommunikéljuk a tevékenységiiket az iigyfél felé.
Emellett a projekt utomunkalataival kapcsolatos kovetkeztetéseket is levonok, érintve olyan

kérdéseket, mint hogy megérte-e¢ alkalmazni az adott véleményvezért, vagy sem. (Véber, 2022)

4.2 MINI INTERJUK

A projektmunkam kozéppontjdban a véleményvezérekkel és a hozzajuk kapcsolodd
tevékenységekkel foglalkozom. Mivel munkam soran betekintést nyerek abba, hogy a marketing
szakemberek miként vélekednek az influenszerekrol, szerettem volna megismerni a kozvélekedést
1s roluk. Végeztem egy felmérést, amely sordn arra torekedtem, hogy kiillonb6z6 korosztalyokbol
szarmaz6 embereket kérdezzek meg az influenszerekkel kapcsolatos véleményiikrdl, arrél, hogy
kovetik-e Oket, és hogy befolyasolta-e Oket egy-egy influenszer a vésarlasi dontéseikben vagy
szolgaltatasok igénybevételében. Az interjuk lefolytatasa eldtt biztos voltam benne, hogy jelentds
véleménykiilonbségek fognak megjelenni a kiilonb6zd korosztalyok kozott. Mig a fiatalabb
korosztaly vilagosan latja, kik az influenszerek, és milyen szerepet toltenek be, addig az idésebbek

gyakran tavolabb allnak t6liik, ami eltérd perspektivakat eredményezhet. (Véber, 2022)

Az els6 kérdésemre, amit feltettem a valaszadoimnak, hogy tudjak-e kik azok az influenszerek,
egyontetlien igennel valaszoltak, mikor pedig le kellet irniuk sajat szavakkal, hogy mivel
foglalkoznak, és mi a véleményiik roluk, volt, aki azt mondta, hogy szadmos kovetdjiik van, vagy
hiresek, és ezért lehet Iényeges a véleményiik. Volt, aki azt gondolta, hogy a népszerti emberek az
influenszerek, de az is felmeriilt, hogy az influenszerek azok, akik valamilyen szolgaltatasért vagy

termékért cserébe reklamot osztanak meg kozosségi média platformjaikon. A fiatalabbak tudték,

22



kik az influenszerek, és mivel foglalkoznak, viszont tigy vélekedtek roluk, hogy manapsag mar
rengeteg kiilonbozd influenszerrel szembesiilnek, és éppen emiatt nem feltétlen csak hiteles
tartalommal lehet taldlkozni. A hatalmas rekldam6zon manapsag rossz iranyba tart, ami abbdl is
fakadhat, hogy a cégek nem ellendrzik alaposan, hogy kivel dolgoznak egylitt. Hasznos
reklamozasi mddszernek tartjak, hiszen van az a korosztaly, akiket sokkal hatékonyabban el lehet
érni igy, mintsem a televizion keresztiil. Osszeségében fogalmazhatunk tgy, hogy ezt a kérdést

mindenki el tudta helyezni sajat nézépontja szerint. (Véber, 2022)

Ezutan megkérdeztem, hogy kovetnek-e valahol influenszereket. Itt nagyon kiilonboztek a
valaszok. A megkérdezés eldtt azt gondoltam, hogy az id6sebb korosztalyt kivéve mindenki kovet
influenszereket valamilyen platformon, de a vélaszok mast mutattak. Van, aki nem kovet
influenszereket egyaltalan, de az altalam megkérdetett fiatalabb korosztaly is csak egy-két
véleményvezért kdvet, és Oket is csak egy adott téma miatt. Ha esetleg mas, reklam jellegii posztot
tesznek kozzé, abban az esetben azt teljesen figyelmen kiviil hagyjdk. A legfébb feliilet az

Instagram, valamint a YouTube. (Véber, 2022)

A kérdésemre, hogy miért kovetik az influenszereket, az interjualanyok altaladban a hasznos vagy
oktato jellegli tartalmakra hivatkoztak. Sokan a kedvenc sportoldikat kdvetik nap mint nap, mig
masok az utazéasi Otletek, receptek vagy szabadidds tevékenységek miatt érdeklddnek az
influenszerek irant. Ennek kovetkeztében foként sporttal, f6zéssel, szabadiddvel és utazassal
kapcsolatos oldalakat kovetnek, amelyek értékes informaciokat €s inspiraciot nyujtanak szamukra.

(Véber, 2022)

Végiil pedig az utolso kérdésem az volt, hogy befolyasolta-e ket egy-egy influenszer abban, hogy
megvasaroljanak vagy igénybe vegyenek egy szolgaltatast, vagy terméket. Az id0sebb korosztalyt
altalanossagban nem befolydsolta még influenszer, hiszen nem is nagyon kovetik 6ket, igy nem
tudjak nyomon kdvetni tartalmaikat, azonban a kdzépkoruak annal inkdbb. Ennél a kérdésnél azt
tapasztaltam, hogy a megkérdezett kdzépkort interjualanyokat sokkal jobban befolyasoltak az
influenszerek mint a fiatalokat. Ennek az is lehet az oka, hogy ez a korosztaly inkabb a vele
egykoru, ismertebb embereket koveti, akikkel sokkal inkabb tud azonosulni, mint a fiatalabb
korosztallyal. A fiatalok tobbsége azt valaszolta, hogy amennyiben befolyasolja dket egy-egy

reklamgyarto, akkor is csak akkor ad a véleménylikre, ha az adott termék megvasarlasat mar
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fontolgatja, ilyenkor hallgat a jo visszajelzésekre, kommentekre a termékkel kapcsolatban, és ez

alapjan el tudja donteni, hogy melyik gyarto termékét valassza. (Véber, 2022)

Osszeségében hasznosnak talaltam ezt a kutatast, hiszen igy betekintést nyerhettiink a nem
marketinges teriileten dolgozé emberek véleményébe is. Azt gondolom, hogy minden valaszado
ugy talélta, hogy az influenszer marketing egy hasznos tevékenység, azonban, nem szabad tulzasba
esni a reklamok tekintetében. Amennyiben ez megtorténik, kevésbé lesz hiteles a tartalomgyarto.

(Véber, 2022)
4.3 MELYINTERJUK

Kutatasom soran azt a kérdést is fontolgattam, hogy vajon megéri-e influenszereket alkalmazni
kampanyok sordn, illetve, hogy van-e még akkora népszerliség koriilottiik, mint az elmult években,
¢s err6l mi a véleményilik a szakembereknek. Ennek bizonyitdsdra vagy megcéafolasara két
mélyinterjut készitettem. Interjialanyom a Positive Adamsky managing partnere, Vaszary Adam,
valamint Lanczkor Nikolett, aki Account Group Head pozicidoban dolgozik. A részletes interjik a
mellékletben talalhatoak. (Véber, 2022)

Niki 20-21 éves koraban kezdett el a marketinggel foglalkozni, palyafutasat
marketingligynokségnél kezdte, hasonléan hozzdm egy FOSZK-os képzés elvégzésé utan
gyakornokként keriilt egy kisebb iligynokséghez, majd folyamatosan menetelt a ranglétran felfelg,
mig jelenleg Account Group Head-ként dolgozik a Positive Adamsky-nal. Adam a Positive
Adamsky reklamiigynokség tarstulajdonosa, 2004 6ta foglalkozik marketinggel. 2008 és 2010
kozott volt egy masfél év, amikor alkalmazott volt, majd 2010-ben megalapitotta az Adamsky-t, és

azota tulajdonosként menedzseli az integralt kampanyokat. (Véber, 2022)

Eldszor is kivancsi voltam arra, hogy voltak-e mar influenszer marketing kampanyaik, és ha igen,
akkor hogyan sikeriiltek. Mindketten azt valaszoltak, hogy tobb ilyen kampanyuk is volt mar. 2017-
ben, amikor az influenszer marketing nyilt vizekre Iépett, az Adamsky volt Magyarorszagon az
egyik top 3 legnagyobb influenszer-portfoliot kezelé cég. Azota szamos sikeres kampanyt
valdsitottak meg, amelyek kiilonbozd iparagakat és termékeket céloztak, lehetévé téve szamukra,

hogy jelentds tapasztalatot és szakértelmet gylijtsenek ezen a teriileten. Tobbek kozott az 6
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neviikhoz flizédik a Pepsi Vloggeréproba kampany, melyrdl azt kell tudni, hogy ez volt az elsé
olyan alkalom amikor egy marka influenszereket alkalmazott Magyarorszagon egy
showmiisorszerli keretrendszerben. Ezek altal erés ralatasuk van arra, hogy hogyan zajlik egy
egytittmiikodés influenszerek és marketingligynokségek kozott. Fontosnak tartottam megkérdezni,
hogy altalaban milyen mdodon keresik meg az iigyndkségek az influenszereket, és hogyan mikodik
a kozos munka. Erre azt felelték, hogy mar nyilt tény, hogy 1éteznek influenszer-iigynokségek,
amelyeknek az a f0 feladatuk, hogy menedzseljék az influenszereket. Ezek az iigyndkségek
fenntartjak a kapcsolatot az influenszerekkel, és segitenek a cégeknek a veliik valo egyiittmiikodés
megkonnyitésében, legyen szd kapcsolattartasrol vagy projektmenedzsmentrdl. Az ligynokségek
gyakran kozvetitenek a markdk és az influenszerek kozott, segitve a kampanyok tervezését,
végrehajtasat és nyomon kovetését, ezaltal biztositva, hogy a projektek zokkenOmentesen ¢és
hatékonyan valdsuljanak meg. Viszont van olyan eset is, amikor direktbe keresnek meg egy-egy

tartalomgyartot, mert mar kiforrott kapcsolatrendszeriik van. (Véber, 2022)

A marketingligynokségek elészeretettel dolgoznak tehat ilyen ligynokségekkel egyiitt, mivel
megkonnyiti a mindennapokat, ha valaki menedzseli a hattérben foly6 feladatokat. Persze ennek
az a hatranya, hogy nekik is van dijuk, ezaltal a marketingligynokségek is dragabban tudjak
kiajanlani az tigyfeleik szamara ezt a szolgaltatast, de mindenképpen elény, mert amennyiben az
ligynokségek jol végzik a feladatukat, rengeteg er6forrdst sporolhatnak meg ezzel a

marketingszakemberek. (Véber, 2022)

Azzal folytatta Adam, hogy fontos megjegyezni, hogy influenszer-iigynokségek, kialakulasahoz
lényegesen hozzajarult az Adamsky altal készitett Nonfluencer kampany is. A kampany abbol a
célbol késziilt, hogy megkonnyitse a marketingszakemberek feladatat, felkérve arra a marketinggel
foglalkoz6 szakembereket, hogy segitsenek Osszegylijteni a tipushibakat, és lehetdvé tenni a
gordiilékenyebb, szabdlyozottabb k6zos munkat az influenszerekkel. Kordbban erre nem volt
lehetéség, és hatalmas sziiksége volt a szakmanak erre, tekintettel arra, hogy az influenszer
marketing par év alatt hatalmas népszeriiségre tett szert. Kivancsi voltam arra is, hogy milyen
ellenszolgaltatast szoktak nyujtani az influenszerek az tigyfelek szamara. Erre azt valaszoltak, hogy

nyilvéan ez fligg az egyiittmiikodések fajtaitdl is, de altalaban olyan videods vagy képes tartalomban
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szoktak megegyezni, ami tiikrozi az egyes influenszer személyiségét és kreativitasat. Illetve
reklamfilmekben is ritkabban, de szoktak influenszereket alkalmazni.

Az én tapasztalatom az volt, hogy bar a szakemberek elismerik az influenszerek munkéjat, mégis
némi ellenvetéssel allnak hozzajuk, tartanak a k6z6s munkatol, hiszen nem véletlen, hogy az
influenszerek altalaban a sajat platformjukon, oldalaikon a legkomfortosabbak. Gyakran el6fordul
viszont, hogyha ki kell Iépniiik a komfortzondjukbol, példaul felkérik Oket egy reklamfilm
szerepére, nem teljesitenek olyan jol, mint a képzett szinészek, mivel nekik nem ez a hivatasuk, ez

pedig megneheziti a k6z6s munkat. (Véber, 2022)

Megkérdeztem, hogy mi alapjan valasztjak ki azt az influenszert, akivel egyiitt szeretnének
dolgozni. Azt feleltél, hogy természetesen, mint az tigynokségeknél szinte minden, ez is marka- és
kampéanyfiiggdé. Vannak az elmult évekbdl is tapasztalatok, kivel érdemes egylittmiikddni, kivel
nem, de Osszességében Magyarorszagon nincs akkora piaca az influenszereknek mint nagyobb
orszagokban, habar, az elmult éveket vizsgalva egyre tobb az influenszerkampany hazankban is.

(Véber, 2022)

Kivancsi voltam arra, hogy latjak-e ebben még a jovot vagy inkdbb mar csak a jelen eszkdzeként
tekintenek rd. Szamomra meglepdek voltak a gondolatok, amiket megfogalmaztak interjlialanyaim.
Mindketten azon a nézdponton voltak, hogy az tisztan latszik, hogy az influenszereknek van
létjogosultsaguk a reklamszakmaban, viszont az online csatorndk bdviilése miatt egyre tobb ilyen
véleményvezérrel talalkozhatunk, kisebb, illetleg nagyobb kozonséggel rendelkezOkkel egyarant,
akik gyakran sajat érdekeik miatt elfogadnak olyan egyiittmiikddéseket is, amik nem feltétlen
allnak kozel hozzajuk. Ezért manapsag fontos, hogy alaposan megvalogassuk a tartalomgyartokat,
mivel konnyen elveszithetik a hitelességiiket, ha gyakran valtoztatjdk a véleményliket az

érdekeiknek megfeleléen. (Véber, 2022)

Adam olyan véleményen volt, hogy a nagyobb cégek a jovében egyre kevésbé fogjak alkalmazni
az influenszereket vasarlasosztonzés szempontjabol, és egyre inkdbb a kisvallalkozasok, fogjak
alkalmazni Oket markaépités szempontjabol. Arra tokéletes megoldéas lehet, hogy eljussanak
gyorsan, egy bizonyos kovetdi korhoz. A nagy markdk esetében inkabb azt lehet észlelni, hogy a

hangsuly az imdazsépitésen van, nem annyira az influenszereken. Gyakrabban véalasztanak
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markanagykoveteket, akik hitelesen tudjak képviselni a markat, és novelni a markahoz valo

elkotelezodést. (Véber, 2022)

Most mar tisztadban vagyunk a szakemberek véleményével, viszont mi a helyzet az tigyfelekkel?

Ok mit gondolnak az ilyen kampanyokrél? Az altalam kérdezett szakemberek tapasztalatai szerint
az tugyféloldal nem reagal olyan gyorsan az ¢épp aktualis trendekre, mint a reklamszakemberek.
Adéam szerint, éppen ezért amikor 2017-ben aranykorat élte az influenszer marketing, nem feltétlen
lattak még meg benne a lehetdséget a cégek, és nem biztak benne. Most viszont abszolit vannak
olyan kampanyok, amikor nem feltétlen sziikséges influenszereket bevonni, az tigyfelek mégis
szeretnének egyiittmiikddni veliik. Az azonban bizonyos, hogy az elmult 5 évhez képest 2024-ben
lényegesen kevesebb biidzsét csoportositottak a vallalatok az influenszerek alkalmazasara, és ez

évrodl évre csokkeni latszik, hacsak nem torténik elére nem lathato valtozas. (Véber, 2022)

Megkérdeztem, hogy vajon sikeresebb lehet-e egy kisebb, adott témat és érdeklddési kort megeélzo
influenszerrel egyiitt dolgozni, vagy inkdbb a nagy kovetdtaborral rendelkezd tartalomgyartok
hatékonyabbak. Azt valaszoltak, hogy a kordbban emlitett hitelességi problémak miatt a nagyobb
kovetotaborral rendelkezd tartalomgyartok kozonsége gyakran dekoncentralt lehet a sok hirdetés
miatt, ami megneheziti szamukra, hogy pontosan megértsék, milyen értékeket képvisel az adott
influenszer. Ugyanakkor elényiik a micro-influenszerekhez képest, hogy nem sziikséges elérniiik
kovetdik teljes aranyat ahhoz, hogy egy kampany sikeres legyen. A micro-influenszerek sokkal
szimpatikusabbak az atlagfogyasztok szdmara, mert hitelesen képviselik az altaluk kedvelt

markakat. (Véber, 2022)

A késdbbiekben arrdl beszélgettiink, hogy hogyan lehet Osszehasonlitani egy influenszer
marketingkampéanyt barmilyen kozdsségi médidban haszndlatos kampannyal, és melyik bizonyul
sikeresebbnek. Azt valaszoltak, hogy bar nehéz Gsszehasonlitani a kettdt, hiszen két teljesen
kiilonféle hirdetésrél van sz6, mindkét megoldas mellet vannak érvek, valamint ellenérvek. Az
online hirdetéseket sokkal hatékonyabban utdn lehet kovetni, hiszen azok kimutatdsara pontos
szamok és adatbazisok allnak rendelkezésre, ellenben az influenszerekre vonatkozdan sokszor nem
deriil ki az adott tartalomgyart6 valds elérése. Niki Ggy zarta a kérdést, hogy 0sszeségében én ugy

gondolja az integralt kampanyok a leghatékonyabbak, hiszen akkor biztosak lehetiink abban, hogy
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valamilyen feliileten talalkozik a fogyaszt6 az lizenettel, illetve minél tobb csatornan tudunk elérni

a felhasznalokhoz, annal sikeresebbnek mondhat6 a kampany. (Véber, 2022)

Végiil megkértem az interjualanyokat, hogy meséljenek esetlegesen vicces vagy rosszul elsiilt
kampanyokrol. Adam az alabbi példat emlitette. Volt ra példa, 2019-ben a Pepsi olyan szintre
szerette volna emelni az influenszereket, mint ami mar a markanagykoveteknél kivaldoan mikodott.
A markaja mellé szeretett volna allitani egy olyan influenszert, aki hitelesen képviseli a markat és
legyartani egy olyan limitalt kiadast terméket, amelyen az 6 képe szerepel. Ez lehetett volna az
influenszerek elismerésének a csucsa. Azt remélték, hogy ugyanugy fog mitkodni, mint amikor egy
ismert ember mondjuk egy sportolo, szinész, énekes, vagy egyéb hiresség kiall egy marka mellett,
¢s ezaltal az 6t kdvetd és szeretd emberek sokkal inkabb meg szeretnék vasarolni az adott terméket,
mivel azonosulni tudnak az értékeivel. Kiadta tehat a limitalt kiadast Dancs6 Pétert dbrazold kolas
dobozt, abban a reményben, hogy a célcsoport, amelyik fogyasztja 6t, meg szeretné vasarolni ezt
a kiilonleges dobozos terméket, ezzel novelve az eladasok értékét. Viszont a kampany kudarcba
fulladt, gyakorlatilag kevesebb kolat adtak el, mint amikor semmilyen kampany nem zajlott. Ez
pedig azt mutatja, hogy nem tud egy tartalomgyartd ugyan olyan szintii bevételt generdlni, mint
egy endorser, azaz hiresség, hiszen nem elég a csatorna nagy kovetOtaborral, kell mogottes

tartalom. Anélkiil nem tud egy szintre emelkedni egy hirességgel egy tartalomgyarté sem. (Véber,
2022)
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4. Abra

Influenszer vs. endorserek

e~

Forrés: Sajat szerkesztés, 2024.10.30.

Osszeségében nagyon hasznosnak taldltam az interjukat. Az bizonyos, hogy a szakemberek is
relevansnak talaljak az influenszerek munkassagat a marketingszakmaban, viszont szem el6tt kell
tartani egy fontos megallapitast. Mindenféleképpen a hitelességre kell torekedniiik az
egylittmiikodések kapcsan, akkor pedig sikeresen végig lehet vinni egy influenszerkampanyt.
(Véber, 2022)

5 KVANTITATIV KUTATAS
5.1 MODSZERTAN

A kutatasomat szerettem volna egy kvantitativ megkérdezéssel folyatni, hogy minél szélesebb

korben vizsgaljam a témat a lehetd legtobb oldalrol.
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»A kvantitativ kutatds a marketingprobléma megoldasa érdekében matematikai és statisztikai
modszerek alapjan mennyiségi eredményeket nyujt. Legtipikusabb modszere a megkérdezés.”

(marketingblogger, 2024)

A kvalitativ kutatassal ellentétben a kvantitativ kutatds a mennyiségen alapszik, és a mennyiségi
valaszok sokasdgat vizsgalja. A legnépszerlibb modszer ebben a csoportban a megkérdezés,
aminek az egyik eszkdze a kérdoiv. Azért gondoltam hasznosnak ezt a kutatasi format is hasznalni
a szakdolgozatomban, mert ezaltal sok olyan mennyiségi adatot lehet kinyerni a vizsgalt t¢émaban,
ami ebben a fejezetben értékesebb, mint az interjus alanyok egy-egy sajat véleményére alapozott
megallapitas. A vizsgalt teriilet az altalanos hitelvesztés mind a reklamszakmaban mind pedig az
influenszerekben. Azért szeretném ezt a teriiletet még jobban korbejarni, mert a kvalitativ
kutatdsom sordn is ez volt az a téma, ami folyamatosan foglalkoztatta a megkérdezett
interjualanyaimat és engem is. Ezaltal egy kérddives megkérdezést fogok alkalmazni, hogy
ramutassak arra, mi a magyar fogyasztok vélekedése az adott témaban. A célom az, hogy a
fogyasztok hitelvesztési tendencidit megvizsgaljam és kovetkeztetéseket tudjak levonni beldliik. A
feltételezésem az, hogy a fogyasztok az utdbbi években egyre kevésbé tekintik hitelesnek a fizetett
tartalmakat, ami pedig altalanos hitelvesztéshez vezetett. A kovetkezo alfejezetben megvizsgalom
azt az utat, ami idaig vezetett, utdna pedig egy sajat kutatast is készitek a témaban, ami

feltételezésem szerint alatdmasztja a megfogalmazott hipotézisemet.

5.2 HITELVESZTES

Az el6z0 fejezetek sordn végzett kutatdsaim és interjuim alapjan arra a kovetkeztetésre jutottam,
hogy a szakmdban a legnagyobb probléma a hitelvesztés. Vajon vissza lehet forditani ezt a
folyamatot? Vagy mas eszk6zokhoz kell majd nyulni a jovoben? Ezek a kérdések foglalkoztattak.
Egyes kutatasok szerint a politikusok utan a marketingesek szamitanak a legmegbizhatatlanabb
embereknek. Ez a problémakor természetesen az influenszerekre is vonatkozik, igy az egész

szakma hitelessége kérdésessé valik.

2023-ban az Ipsos kutatta le a globalis ,trustworthiness” azaz megbizhatosag mutatdit. Az egyik

kérdeésbdl kideriilt, hogy a politikusok utdn a marketingesekben biznak az emberek a legkevésbé.
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5. Abra

Globalis megbizhatdésagi mutatok

Trustworthy (1-2) Untrustworthy (4-5)
o
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Base: |psos Global Trustwarthiness Index 2023 — 22,816 participants across 37 countries, interviewed onlime 26 May — 9 June 2023
Online samples in Brazil, Chile, Colombis, indonesia, ireland, Malsysia, Mexico, Peru, Romania, Singapors, South Afica, Thailand, and Turkey tend
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This *Global Country Average” refiects the average result for all the countries where the survey was conducted. it hes not been adiusted to the

population size of each country or market and is nof intended to suggest a total resull

Forras: (ipsos, 2024.10.30.)

Ez azért is érdekes fordulopont, mert a markék és a szakemberek ligyfél vagy ligyndkség oldalon
egyarant eldonthetik, hogy szeretnének-e tovabbra is megmaradni megbizhatatlan forrasként, vagy
szeretnének ezen valtoztatni és kitdrni ebbdl a szerepbdl. Az egyik tigyfelem példaul, az Euronics
ugy dontott, hogy szeretne véltoztatni ezen a megitélésen, igy egy olyan kampanyt allitottunk
Ossze, nekik, ami az egyszerliségre hivja fel a figyelmet. Azt szerettilk volna a fogyasztokkal
kozo6lni, hogy hiaba a sok ,,marketinges atverés”, az Euronics nem igy kommunikél, hanem csakis
az egyszerll igazsagot szeretné atadni nekik. A kampanyban TVC-ket és online kampanyt is
inditottunk, ami az tizenetiinket erdsitette. A szlogen: ,,Ez ennyi. — Euronics”. Az mar biztos, hogy
jo kezdeményezés indult ezzel el a magyar piacon is, és egyre tobb marka szeretné visszaforditani
ezt a megitélést, ezért folyamatosan ijabb markak csatlakoznak ehhez a kommunikacios forméahoz.
Ezaltal itthon is elindultak a hitelesség visszaallitasara torekvé kampanyok, ahol végre nem azt

szeretnék eladni a cégek és a marketingesek, hogy az a termék, amit reklamoznak, megvaltoztatja

az életedet, vagy olyan olcso, hogy szinte ingyen van ¢€s a ,,hiilyének is megéri megvenni”, hanem
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olyan céllal kommunikalnak, hogy egy hiteles vasarloi kort alakithassanak ki, akiket nem atverni,

hanem megnyerni szeretnének a termékeik vagy szolgaltatasaik jo mindségével.

Az elmult évben megfogalmazodott az EASA-ban (European Advertising Standards Alliance) is,
hogy valamilyen mddon szigoritani kell az influenszer marketingre vonatkoz6 szabalyozasokat,
hogy jobban felismerhet6 legyen az influenszerek altal posztolt tartalmakon, hogy mi reklam és mi
nem. Az EASA iranymutatasai elismerték az influenszer marketing €s a felhasznalok altal generalt
tartalom fogalma kozotti szoros kapcsolatot, amely késobb félrevezetheti a fogyasztokat. Ezért
2023-ban az influenszer marketingrél sz6l6 torvényt frissitették és feliilvizsgaltak, hogy beépitsék
a marketingtechnika legtjabb trendjeit, és részletezzék, hogy mikor mindsiil marketingtartalomnak
az influenszer-tartalom a hirdetési Onszabalyozas szabalyai szerint. Az iranymutatas azt is
részletezi, hogy az alkotoknak mire kell figyelniiik, amikor a posztjaikat marketingterméknek
nyilvanitjadk. Az EASA célja, hogy minél jobban tudjak biztositani a fogyasztok védelmét a
felelétlen reklamozassal szemben ezért rettentden fontosak a szabdlyozdsok évrél-évre vald
megujitdsa. Az alabbi dbra szemelteti, hogy Eurdpan beliil melyek azok az orszagok, amelyekben
mar vezettek be influenszer marketing szabalyozasokat. A legtobb nyugati orszagra igaz, hogy
érvényben van valamilyen szabalyozas. Svajcban jelenleg is folyamatban van a szabalyozasok
bevezetése, mig tobb kelet-eurdpai (Torokorszag) €s skandinav orszagaban (Svédorszag) mas
szabalyozasi rendszerek vannak, vagy egyes esetekben egyaltalan nincsenek is.

(easa-alliance, 2024)
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6. Abra
Eurdpai unios szabalyozasok az influenszer marketingre

Implementation of influencer marketing guidelines in EASA's network:
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| advice given
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Under development ‘
‘. |

:igther guidance with SRO's input |
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-
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® O -
Forras: (easa-alliance, 2024)

Az atalanos hitelvesztés miatt, a markak hozzavetdlegesen 2023-2024 6ta elkezdtek azon dolgozni,
hogy ezt a hitelvesztést megakadalyozzak. Rengeteg olyan kutatas tort napvilagra az elmult kozel
egy évben, amiben arrél szamoltak be, hogy sem a marketingesekben, sem az influenszerekben
nem biznak nagy sz4zalékban a fogyasztok. 2023-ban a The Drum egyik cikkében ir arrél Audrey
Kemp ujsagird, hogy megkozelitdleg a fogyasztok 90%-a nem bizik mar az influenszerekben. Ez
acikk arra hivja fel a figyelmet, hogy a kutatasi eredmények szerint a fogyasztok inkabb vasarolnak
olyan markaktol, amelyek valodi fogyasztoi visszajelzéseket és tartalmakat osztanak meg sajat
platformjaikon, a hagyomanyos szponzoralt influenszer-tartalmakkal szemben. A cikk azt az
allaspontot fejtette ki, hogy a fogyasztok altal készitett UGC (User-generated content)
tartalmakban sokkal inkabb megbiznak a fogyasztok, hiszen ezeket hitelesebb forrasnak tekintik,
mint a korabban mar megszokott, fizetett influenszer-tartalmakat. Ennek egyszeriien az az oka,
hogy olyan mértéki hitelvesztés tortént a szakmaban, hogy a fogyasztok inkabb reklamkeriilokké
valtak, mint tartalomfogyasztokka. A fizetett reklamokat pedig mar kevésbé tartjak valosnak, mint

korabban, hiszen tudjak, hogy a markak sok pénzt fizettek a tartalomgyartoknak, hogy azokat a
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szavakat hasznaljak, amiket, és azt a véleményt allitsdk az adott termékrdl, amit hallani
szeretnének, nem pedig azt, amit valoban gondolnak rola. Természetesen vannak hiteles
influenszerek 1is, akik megvalogatjdk azokat a reklamokat, amiket a sajat csatorndikon
kozzétesznek, de sajnos az atlagos megitélés inkabb abba az iranyba hajlik, hogy megélhetési
format alakitsanak ki az egyiittmikodések révén, igy esélyes, hogy sokszor nem a sajat
véleményiiket kozlik ezekben a tartalmakban, hanem egy el6re megirt szoveget olvasnak fel, vagy
adnak el6 a sajat modjukon. (thedrum, 2023)

A tartalmak hiteltelenségében a cégek is hibasak lehetnek, mert sokszor olyan gyenge
marketingstratégiat valasztanak, amely soran szdmukra elegendd, ha egy influenszer elmondja azt,
amit megadtak neki a briefben, és nem kell semmilyen plusz értéket hozzatennie ahhoz, hogy az
hiteles maradhasson. Sok olyan példa is van, ahol ugyanabban a kampanyban teljesen ugyanazt a
szoveget mondtatjak minden egyes influenszerrel, akik részt vesznek az egyiittmiikodésben, ettdl
pedig még inkabb megkérddjeleztetd lesz a tartalom eredetisége. 2023-ban rendkiviil nagy port
kavard6 kampany példajat hoznam fel erre a jelenségre, ami a XIXO aszpartdm mentes
reklamkampanya volt. A kampéanyban arra kértek fel tobb hazai influenszert, hogy rekldmozzak a
XIXO Cola terméket. Ebben a reklamban, szinte minden influenszer ugyanazt a szoveget olvasta
fel, rdadasul sok esetben egyaltalan nem meggy6z6 modon. A kampanyra elkoltott Gsszeg
természetesen nem nyilvanos, de tobb szakmabeli véleménye szerint, a kormanyzati pénzbdl
gazdalkodé Hell Energy-hez tartozé XIXO iiditdital reklamjaban tobb mint 100 milli6 forintot
koltottek influenszerekre. A hirdetésekben minden influenszer kiemelte, hogy ez az ital aszpartim
mentes, ami szdmukra nagyon fontos. Arrél nem volt sz6 a videdkban €s posztokban, hogy
egyaltalan mi az az aszpartam, és hogy errdl eddig miért nem beszéltek korabban, amikor példaul
nem aszpartam mentes termékeket reklamoztak ugyanezek az influenszerek. A tartalomgyartok
kozott volt tobb magyar hiresség is, mint Gaspar Laci, Curtis, Forstner Csenge, Szabo Zsofi,
Lakatos Mark, Racz Jend, Rubint Réka, Schobert Norbi, Kiraly Viktor, Cooky, Kulcsar Edina,
Varga GWM Mark, Vasvari Vivien, Koll6 Babett, Sebestyén Baldzs, Majka, Stohl Andrés és
Csonka Andras is. (ezalenyeg, 2024)
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7. Abra

XIXO orszagos kampany influenszerei
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Forras: (ezalenyeg, 2024)

fgy nem is meglepd, hogy a fogyasztoknak kezd elegiik lenni a sok fizetett promodciobol, és helyette
a felhasznalok 4ltal generalt tartalmakat (UGC), vagyis a kordbbi vésarlok altal készitett
tartalmakat keresik, deriil ki az EnTribe ligynokség 0j tanulmanyabol. (thedrum, 2023)

Az imént emlitett felmérés 2023 daprilisaban késziilt, és tobb mint 1000 amerikai fogyasztot
kérdeztek meg a 18 és 60 év kozotti korosztalybol, hogy megértsék, hogyan vélekednek a
fogyasztok a hagyomanyos influenszer-tartalmakat hasznald6 markakrol a felhasznalok altal

generalt tartalmakkal szemben. (thedrum, 2023)
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Véleményem szerint az UGC hirdetési forma hosszl tavon sokkal kifizet6débb lesz a magyar
piacon is, hiszen a vasarlok tartalmaikért semmit nem kell a markanak fizetnie, csupan tovabb kell
osztania a tartalmakat, amelyeket az elégedett fogyasztok kozzétesznek, ezzel mutatva azt, hogy

tényleges €s igazi fogyasztoi elégedettség kotddik az adott termékhez vagy szolgaltatashoz.

5.3 KERDOIVES MEGKERDEZES

A szakdolgozatomban szerettem volna kérd6ives megkérdezést is alkalmazni annak érdekében,
hogy felmérjem a fogyasztok hitelvesztési szempontjait az influenszerekben és altalanossagban a
reklamokban. A kérddivet egy 100 f0s mintavételen végeztem el, igy az 6 véleményiiket fogom

Osszevetni, és levonni a kovetkeztetéseket beldliik.

A kérdoivkitoltok 43%-a a Z generaciohoz tartozott, tehat 1997 és 2012 kozott sziilettek. 28%-uk
az Y generacioba, tehat 1981 és 1996 kozott sziilettek, 23%-uk pedig az X generacioba, azaz 1965
¢és 1980 kozott sziilettek. 4%-uk a Baby Boomerek (1946—1964) kozé, 2%-uk pedig a csendes
generacio (1928-1945) kozé tartozott. A nemek aranya aranytalanul volt elosztva: 71%-ban néi,
29%-ban pedig férfi kitdltok voltak.

Az elsé kérdésem arra iranyult, hogy milyen forrasokbol tajékozodik leggyakrabban a kitdlto,
amikor egy termék vagy szolgaltatds megvasarlasan gondolkodik?

Ebbdl kideriilt, hogy a valaszadok legnagyobb szazalékban altalanos online és offline forrasokbol
tajekozodnak, mint példaul a TV, blogok, magazinok, kozdsségi média, plakatok stb. A kitdltok
38%-a adta ezt a valaszt. Szorosan kovette a vasarloi vélemények, ami 35% volt. Majd pedig a
kozeli ismer6sok, csalad, baratok ajanlasa. Az influenszerek 3%-ban szerepeltek a valaszok kozott,

majd az egyéb vagy az 6sszesbdl tajékozodok aranya 1-1% volt.

Ezutan megkérdeztem, hogy milyen k6zosségi média platformokon talalkoznak a legrelevansabb
hirdetésekkel. A valaszadok legnagyobb szazalékban az Instagramot valasztottak (37%), majd a
Facebookot (36%). 17% szavazott a TikTok-ra és 7% a YouTube-ra. Tovabbi 1-1% pedig a

Pinterestet vagy a nem k6z0sségi médiat hasznalok voltak.
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8. Abra

Legrelevansabb hirdetések forrasa

4. Milyen koz6sségi média platformokon taldlkozik a legrelevéansabb hirdetésekkel?
100 responses

@ Instagram
@ TikTok

Facebook
@ YouTube
e @ Pinterest

@ nem hasznalok kéz6sségi médiat
@® nincs

Forrés: (sajat szerkesztés, 2024)

Ezutdin megkérdeztem a valaszaddkat, hogy milyen platformokon kovetik az altaluk kedvelt
markékat. Itt is az Instagram nyerte meg az elsd helyet. A vélaszadok 51%-a szavazott erre.
Meglepé moédon ezt kovette 36%-kal az a valaszlehetdség, hogy nem kovet rendszeresen
semmilyen markat, inkabb csak alkalmanként keres ra. 29% volt a marka hivatalos weboldala, 27%
a Facebook, 19% a TikTok, 18% az online hirdetések és 13% a YouTube. 10% alatt volt a TV
reklam, az akcids vagy kuponoldalak és a bolti prospektusok. Ez alapjan egyértelmiien latszik,
hogy a nyomtatott sajtot mar nem hasznaljak siirtin ilyen jellegii informacioszerzés céljabol, de a
TV-t sem gyakran. A ,,nagy” social média feliileteket viszont annal inkabb, ahol egyébként sokszor
talalkozhatunk fizetett partneri egyiittmiitkodésekkel és influenszerreklamokkal nagy szamban.
Viszont az is meglepd, hogy sokan inkabb elzarkéznak az ilyesfajta informacidszerzéstdl vagy

inkabb az ismerdseik ajanlasa alapjan tajékozodnak.
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Platformfelmérés a markakommunikacioban

5. On milyen platformokon koveti a kedvelt markait? (tébb vélasz is lehetséges)

100 responses

Instagram

Facebook

YouTube

TikTok

Markak hivatalos weboldala
Online hirdetések

TV reklamok

Kuponos/akcios oldalak

Bolti prospektusok
Szajhagyomany/baratok és csa...
Nem kévetem rendszeresen, in...

51 (51%)
27 (27%)
13 (13%)
19 (19%)
29 (29%)
18 (18%)
5 (5%)
9 (9%)
4 (4%)
22 (22%)
36 (36%)

9. Abra
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Forras: (sajat szerkesztés, 2024)

Az alapkérdések utan, szerettem volna teljes képet kapni a hitelvesztést illetd kérdésekben, igy a
kovetkezo kérdésem az volt, hogy mennyire érzik tigy, hogy a reklamok inkabb manipulaljak dket,
mint informaljak. Egy 1-6-os skalan kellett meghatarozniuk, ahol az 1 a ,,nagyon manipulalonak
tartom” volt, a 6 pedig a ,,nagyon informativnak tartom”. A valaszadok tobbsége, 35%-a 3-as ra
szavazott viszont inkabb a manipulalas irdnyéaba hajlottak a valaszadok, hiszen 28% 2-es és 16%
1-es értéket adott meg. Az ,,informativ” irdnyaba a valaszok dsszesen 21% volt elosztva, a 4,5,6-
os szamok kozott. Ebbdl egyértelmiien kovetkeztethetd, hogy a valaszadok nagyobb szézalékban

tartjak a rekldmokat manipulativaknak, ami szintén bizalomvesztéshez vezet.

A kovetkez6 kérdésem a valaszadok reklamokba vetett bizalmara vonatkozott az elmult egy évre
levetitve. Az volt a kérdésem, hogy milyen mértékben valtozott a reklamok iranti bizalmuk az
elmult egy évben. A kérdést itt is 1-6 ig kellett bejeldlni, az 1-es valasz jelentette azt, hogy
jelentdsen csokkent, a 6-os pedig, hogy jelentdsen nétt. A legtobb valaszado itt is 3-ra értékelt,
41%-uk jel6lte meg ezt az opciodt. 24%-uk szavazott a 2-re, és 20%-uk az 1-re. 4-re 12%, 5-re 3%
és 6-ra 0 kitoltd szavazott. Ebbdl egyértelmiien kideriil az is, hogy bar a valaszadok még nem
vesztették el drasztikusan a bizalmukat a reklamokkal szemben, inkdbb abba az irdnyba tartanak,

minthogy hitelesnek tartandk dket.
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A kovetkezd kérdésem szintén a reklamokra vonatkozott. Arra kérdeztem rd, hogy a véalaszadok
milyen mértékben érzik ugy, hogy a reklamok inkdbb az érzelmeikre hatnak, mint az ésszer
dontéshozatalukra. Ennél a kérdésnél is skalas valaszadasi lehet6ség volt megadva, 1-es jelentette
az ,egyaltalan nem az érzelmeimre hatnak”, a 6-0s pedig a ,.teljes mértékben az érzelmeimre
hatnak” volt. A valaszadok 45%-a szazaléka jelolte meg az 6tos pontot, 17% a hatos, és tovabbi
16% a négyest. Ebbdl is arra lehet kdvetkeztetni, hogy a valaszadok azt feltételezik, hogy a

reklamok inkéabb érzelmileg manipuléljak oket.

A kovetkezd kérdések az influenszerekre vonatkoztak leginkabb. Azt kérdeztem meg, hogy
mennyire befolyasolja az a valaszadokat, ha egy influenszer bevallja, hogy egy tartalom
szponzoralt. A skala els6 pontja az ,egyaltalan nem befolyasol”, a 6-0s pedig ,,a nagyon
befolyasol”. A valaszok nagyon vegyesek voltak ebben a kérdésben, 22% jeldlte meg az 1-est, de
ugyanennyien a 4-es valaszt is. Az Osszes tObbi valaszlehetdséget 11% és 18% aranyban
valasztottak. Ebbol nem lehet egyértelmii kovetkeztetéseket levonni, aminek akar az is lehetett az
oka, hogy nem az a Iényeg, hogy fizetett-e az egylittmiikodés, hanem az, hogy mennyire hiteles az

adott influenszer.

A 10. kérdésem az volt, hogy influenszer ajanldsa utan vasarolt-e mar terméket a valaszadd. A
valaszadok 50%-a azt a valaszt adta, hogy nem vésarolt, és nem is tervezi. 41% valaszolta azt, hogy
vasarolt mar, és 9%-uk valaszolta azt, hogy még nem, de tervezi. Ebbdl jol lathato, hogy pont fele-
fele aranyban oszlik el azon valaszadoknak a szama, aki mar vasarolt vagy nyitott ra, és azok, akik

nem nyitottak az ilyen jellegii tartalmakra.

Ezutan arra kérdeztem ra, hogy a valaszadok mennyire tartjdk hitelesnek a fizetett partneri
egyuttmiikodésekbdl keletkezd reklamokat. A skalas valaszadas 1-es pontja az ,,egyaltalan nem
tartom hitelesnek” volt, a 6-0s pedig a ,,nagyon hitelesnek tartom”. A hatos valaszt senki nem
jelolte meg, az 6tés valaszt 2% a négyes valaszt 14%. Innentdl kezdve a hiteltelennek tartott
valaszok nagy aranyban kovetkeztek. A harmas valaszt 34% jelolte be, 28% a kettes valaszt és 22%
az egyest. Ennek alapjan egyértelmilien latszik, hogy a valaszadok nagyobb szazalékban

hiteltelennek gondoljak ezeket a reklamokat, mintsem hitelesnek.
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Arra is szerettem volna rakérdezni, hogy mit gondolnak, mitdl valik egy influenszer altal készitett
reklam hitelessé. A kérdésekre tobb valaszlehetdséget is ki lehetett valasztani. 78% valaszolta azt,
hogy a hasznalatbol fakadd vélemény kifejtés altal. 35% valaszolta azt, hogy a markahoz kéthetd
személyes vélemény kifejtéstol, 31% adta azt a valaszt, hogy az igényesen Gsszeéllitott tartalom
gy0zi meg Oket, 28% pedig azt valaszolta, hogy az egyedi torténetmesélést tartjak hitelesnek. Sok
egyéni valasz is volt, amibdl tobben azt valaszoltdk, hogy maga az influenszer személye a donto,
¢s hogy mennyi fizetett tartalom van az oldalan. Valaki azt is irta, hogy minél tobb annal
hiteltelenebb. Tobben pedig azt valaszoltdk, hogy ritkdn vagy sosem tartjak hitelesnek ezeket a
tartalmakat.

10. Abra
Influenszer tartalmak hitelessége
12. On szerint mitél valik egy influencer altal készitett rekldm hitelessé?
100 responses
Markahoz kéthet6é személye... 35 (35%)
Hasznalatbol fakadd velemeény 78 (78%)
Egyedi térténetmesélés 28 (28%)
Igényesen &sszeallitott tartal. .. 31 (31%)
Tényleges felhasznaldi véle... [i—1 (1%)
Az o6sszes igaz erre, nagyon... [i—1 (1%)
Ha az infuencer és a marka...[l—1 (1%)
Ha kritizalja a gyengeségeit... [i—1 (1%)
Inkabb azt mondanam, hogy... 1 (1%)
ha nincs izzadsag szaga ar...[i—1 (1%)
Mert a nezokozonsegenek a... [—1 (1%)
Sosemfi—1 (1%)
Ha az adott influencerben m... 1 (1%)
Ha egy adott termékcsoport... 1 (1%)
0 20 40 60 80

Forrés: (sajat szerkesztés, 2024)

A kovetkezd kérdésben arra is rakérdeztem, hogy az utdbbi 1 évben hogyan valtozott a véleményiik
az influenszerek altal készitett hirdetésekrdl. A valaszadok szinte teljesen azonos valaszt adtak,
36% volt a legmagasabb szam, 6k pedig arra szavaztak, hogy mindig is hiteltelennek tartottak

ezeket a tartalmakat. 32-32% pedig azt valaszolta, hogy egyre jobb vagy egyre gyengébb
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mindségiinek érzik ezeket a tartalmakat. Osszességében az biztos, hogy nagyobb szazalék mutat

arra, hogy hiteltelennek tartjak ezeket a tartalmakat mint, hogy hitelesnek.

Majd arra kérdeztem ra, hogy mit gondolnak, hogyan lehetne javitani az influenszerek altal
készitett reklamok hitelességén. A valaszadok 75%-a azt valaszolta, hogy a sajat vélemény
kifejtésével, még akkor is, ha az nem feltétlen jo vélemény. 50%-uk valaszolta azt, hogy olyan
termékek reklamozasaval, ami az influenszerek személyiségéhez, altalanos kommunikacidjahoz
passzol. 15% pedig arra szavazott, hogy igényesebb, jobb mindségii tartalom eldallitassal. A tobbi
valaszad¢ arra is utalt, hogy fontos szempont az influenszer személye és a hozza fiizott személyes

benyomasuk. Mar ez is donté kérdés az influenszerek reklamjaival kapcsolatban.

A kovetkezo kérdésemben az érzelmi reakcidkra voltam kivancsi. Arra kérdeztem ra, hogy milyen
érzelmi reakcidt valtanak ki a valaszadokbol a kozdsségi médiaban latott influenszerreklamok.
54%-uk valaszolta azt, hogy k6zonyt valt ki beldliik, 20% pedig azt, hogy ellenszenvet. 12%-bol
viszont inspiraciot valtanak ki ezek a reklamok, 9% pedig vagyakozik a tartalmaik irant. Ebbdl is
az kovetkeztethetd, hogy a tobbségbdl teljesen semleges reakcidt valtanak Ki, vagy épp még
ellenszenvet is. A kisebb szazalék pedig inspiralodik ezen tartalmakbol. Véleményem szerint az
inspiracid és a vagyakozas inkdbb az olyan tartalmakra vonatkoznak, ahol olyan termékeket
rekldmoznak, amit esetleg a valaszadd6 nem tud megvenni maganak, vagy olyan utazéassal,
kapcsolatos tartalmakra, ahova szivesen ellatogatna a valaszado, és ezen tartalmak alapjan

inspiralodik.

Arra is kivancsi voltam, hogy mi az, ami megakadalyozza a vélaszaddkat abban, hogy egy
kozosségi médiaban influenszerek altal reklamozott terméket megvésaroljon (t6bb valasz is
lehetséges volt). A valaszadok 63%-a valaszolta azt, hogy nem tartja hitelesnek ezeket a
tartalmakat, és emiatt nem vasarol ilyen termékeket. 36% valaszolta azt, hogy nem tartalmaz
elegendd informéacidt a hirdetés. 35% pedig azt valaszolta, hogy tulsagosan draga a reklamozott
termék vagy szolgaltatds. Sok egyéni valasz is volt, amibdl a legtobb valaszado azt allitotta, hogy
nincs sziikségiik a termékre, és tobben valaszoltak azt is, hogy nem foglalkoznak az influenszerek

véleményével, ezért meg sem nézik az adott hirdetést.
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A kovetkezd kérdésekben arra szerettem volna rdkérdezni, hogy a jovében milyen preferenciajuk
lenne az influenszer vagy esetleg egyéb tartalmakkal szemben. Az elsé kérdésem az volt, hogy mi
lehet szdmukra meggy6zObb egy influenszer-tartalomnal. 56% valaszolta azt, hogy a tényleges
fogyasztok altal készitett tartalmakat preferalnak. 41%-uk pedig a témaban jartas szakérto altal
készitett tartalmakat jelolte meg. A virtualis karakterek altal készitett tartalmakat 1% szavazta meg,

szintén 1% szavazott a vasarloi vélemények olvasasara.

Ezutan arra kértem a valaszadokat, hogy allitsak novekvo sorrendbe, hogy a jovében milyen tipust
tartalmakat preferalnak inkabb: 1-es a ,legkevésbé preferalt”, 3-as a ,leginkabb preferalt”. Itt a
legmagasabb pontszam a UGC vagyis a tényleges felhasznalok tartalmai és visszajelzései voltak —
ezt 82%-uk tette a leginkabb preferalt kategoriaba. A sorban a masodik a fizetett partneri
egylittmiikodés influenszerekkel volt, ezt 40% jelolte meg. A legkevésbé preferalt pedig
egyértelmiien az MI (mesterséges intelligencia) influenszerek altal reklamozott termékek voltak —
erre a valaszadok 73%-a szavazott. Ebbdl egyértelmiien latszik, hogy mig a tényleges felhasznalok
tartalmainak hisznek a leginkabb a fogyasztok, az MI influenszerekben szinte egyaltalan nem, vagy
kevésbé, mint a ,,megszokott” influenszerekben. Véleményem szerint ez még annyira friss
tartalomfajta, hogy az emberek nem tudjak felskaldzni, vajon mennyire lehet hiteles egy olyan nem
l1étezé személy tartalma, aki barmit elmondhat, mert nem kd&thetd tényleges személyhez a

feleldssége.

Az utols6 kérdésem arra iranyult, hogy milyen forrdsbol kapott informaciokban biznak a legjobban
a valaszadok. A kérésem az volt, hogy allitsdk novekvd sorrendbe, hogy az alabbiak koziil melyik
forréstol kapott informaciokban biznak meg a legjobban (1-es a ,,legkevésbé megbizhatd”, 6-0s a
»leginkabb megbizhat6”). A vélaszadok 72%-a valasztotta a politikusokat, ami a legkiugrobb
eredmény volt. Azért is szerettem volna beletenni a politikusokat az opcidk kozé, hogy én is
megvizsgaljam a korabban lehivatkozott 1psos-os kutatas egyik megallapitasat, miszerint a
politikusok utan a marketingesekben biznak a legkevésbé a fogyasztok. Ez az allitas
bebizonyosodni latszik a mintavételem alapjan is. Ezt kovette a ,,virtualis karakterek”, amit 54-en
jeloltek meg erre a ,,legkevésbé megbizhatd” opcioként. Ami még viszonylag magas szamot kapott
az 1-es helyre, azok az influenszerek voltak, 6k 24 szavazatot kaptak. A 2-es helyre fej fej mellett,

szinte teljesen azonos szammal jeldlték meg az influenszereket és a virtualis karaktereket. A 3-as
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helyre pedig szintén nagyon hasonlé pontszammal jelolték meg a markakommunikaciot és a marka
alkalmazottjait. A 4-es helyre a legmagasabb pontszamot a markakommunikacié kapta, ezt az
opcidt 30-an jelolték meg. Az 5-6s helyre a legmagasabb pontszamot a marka alkalmazottjai
kaptak, ez 28 szavazatot jelentett. A ,legmegbizhatobb” helyen pedig egyértelmiien ismét az UGC
azaz a felhasznaléi tartalmak végeztek, 59 szavazattal. Osszegezve tehat a legkevésbé
megbizhatobbak a tobbség szamara a politikusok. Utanuk kdvetkeznek az influenszerek majd a
virtualis karakterek. Ezutan a marka alkalmazottjai kovetkeztek majd a markakommunikacio,

végiil pedig a UGC tartalmak, mint a legmegbizhatobb forras.

11. Abra

Megbizhatoésagi felmérés

19. Allitsa nivekvé sorrendbe, hogy az alébbiak kéziil melyik forrdstdl kapott informaciékban bizna meg a legjobban! (1-es a legkevésbé megbizhato, 6-os a
leginkébb megbizhatd)

80
RN 3 N4 EES EEs

60
40

20

Politikus Marka kommunikacié Influencer Virtualis karakter Tényleges felhasznalék Marka alkalmazottjai

Forras: (sajat szerkesztés, 2024)

Osszegezve az egyértelmii, hogy az elézetes feltételezésem, miszerint az influenszerekben egyre
kevésbé hisznek a fogyasztok, beigazolddni latszik, foleg az utolsé kérdésem alapjan. Az is
egyértelmiien levonhato ebbdl a kutatasbol, hogy a jovoben biztosan a UGC tartalmak fognak
eldtérbe keriilni, valamit a virtudlis karakterek, viszont naluk latszik, hogy még nem érte el azt a
bizalmi szintet, hogy hitelesnek gondoljdk Oket a fogyasztok, ezért az ,,6” jelenlétiikre még
mindenképpen tovabbi kutatdsokra és bizalomépitésre lesz sziikség a jovOben, ami izgalmas
kérdéseket vethet fel. A kutatdsom célja az volt, hogy megallapitsam, mi Iéphet a bizalomvesztett
influenszerek helyére a jovOben, igy a kovetkezo fejezetben szeretném koriil jarni ezt a témat egy

kitekintéssel, a kutatdsom eredményeivel kiegészitve €s alatdmasztva.

43



6 AZ INFLUENSZER MARKETING UJ KORSZAKA

A kérddives megkérdezésem alapjan arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy a fogyasztok egyre
kevésbé biznak a jelenlegi reklamokban és influenszerekben. Jogosan tehetjiik fel a kérdést, hogy
ilyen esetekben mihez lehet fordulni, hogy ezen a szakman megvaltoztathassunk, és ujra hitelessé
tehessiik a kommunikaciot. Az altalanos hitelvesztés 0j kapukat nyithat meg, ami felé az utobbi
években a markak el is kezdtek 1épni. Ilyen reklamozasi megoldasok lehetnek a mar manapsag is
ismert és kozkedvelt UGC tartalmak elotérbe helyezése, vagy példaul az MI (mesterséges
intelligencia) influenszerek. Az MI megjelenése 6ta napi szinten rengetegen hasznalnak kiilonféle
chatbotokat, vagy kép-, videdgenerald platformokat a munkajuk soran, vagy barmilyen személyes
felhasznalasi célbol. A reklamiigynokségek korében is elterjedt, hogy egyre jobban nyulnak MI
eszk6z6khoz a munkéjuk soran kreativ szakemberek, hogy ezzel is megkonnyitsék és felgyorsitsak
a munkajukat. De ezeket a lehetéségeket nemcsak az ligynokségi oldalon il6 szakemberek
ismerték fel, hanem a cégek is, akik valamilyen 0j megoldas felé szerettek volna nyitni, igy keriiltek

szoba a MI influenszerek alkalmazasa és a UGC tartalmak felhasznalasa.

A UGC-nek masnéven user generated contentnek nevezziik azokat a tartalmakat, amik tényleges
fogyasztok altal lettek 1étrehozva. Beszélhetiink akar olyan posztokrol, amit egy elégedett vasarld
tett ki a kozosségi média platformjara (példaul egy sminktermék megvasarlasa utan), vagy egy

szallodat megjelold posztrol, ahol éppen a nyaraldsat toltotte.

A Nosto, egyik kutatisa alapjan megallapitotta, hogy az iparagban kétszer nagyobb
valoszinliséggel valasztjdk a felhasznalok altal generalt tartalmakat (UGC) az MI altal generalt
vizualis anyagokkal szemben. A Deloitte kutatdsa szerint a nagy ndvekedési potenciallal
rendelkez6 markak 38%-a mar aktivan méri a sokszinliséget a markaiizeneteiben és a képi
megjelenitésben. Kiilondsen az olyan agazatokban, mint a divat és a szépségipar, egyre fontosabb
a sokszinliség bemutatasa, amit UGC-en keresztiill az egyik legkdnnyebb megtenni. A
legegyszeriibb €s legolcsébb megoldas a fogyasztok képei és videdinak felhaszndldsa, amiket a
vasarloik mar most is szivesen megosztanak egy vallalatr6l és annak termékeirdl a kozosségi

médiaban. A Nosto azt is megallapitotta, hogy az Instagram a legkedveltebb platform a UGC-
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tartalmak eléallitasahoz, szorosan mogotte a Facebook és a TikTok kdvetkezik. (marektingbeat,
2024)

A fogyasztok altal 1étrehozott tartalom azért jo eszkoz, mert egy harmadik féltdl szarmazik ezért
nem koltséges, és semmilyen erdfeszitésbe nem keriil a markanak. A Hootsuite jol 0sszefoglalja
ezt: ,,Az UGC egyediilallo lehetdséget ad a fogyasztoknak, hogy részt vegyenek a marka
novekedésében, ahelyett, hogy nézok lennének. Ez nagymértékben befolyasolja a markahliséget és
a markaaffinitast, mert a fogyasztok tigy érzik, hogy valami naluk nagyobb dolog részesei lehetnek,

¢s lehetdvé teszi szamukra, hogy egy marka kdzosségének részévé valjanak.”

Az UGC hiteles ¢és sokkal inkdbb élménykdzpontd, mint a marka altal erdltetett tartalom, mivel
nincs sz6 hamisitasrol, megszépitésrdl vagy Photoshoprdl. Ehelyett a sz4jrol szajra terjedd reklam
modern formdajaként miikodik, amely mindig is jelentds szerepet jatszott a fogyasztdi vasarlasi

dontésekben.

Az UGC tartalmak el6nyei kozé tartozik, hogy az emberek jobban megbiznak tényleges
emberekben, mint a reklamokban és a marketingesekben, ez a kérd6ivbal is egyértelmiien kidertilt.
Erre jo példa, hogy sokkal inkdbb vesz meg valaki egy olyan terméket, ahol van mar vasarloi
visszajelzés, mint ahol csak egy részletes leiras van arrdl, hogy mi a termék, illetve par jol csengéd
szlogen. A UGC el6nyei koz¢é tartozik az is, hogy szemben a markakommunikacidval, vagy az
influenszerekkel, a UGC tartalom sokkal inkabb kétiranyu, ez pedig mélyebb kapcsolatot alakit ki
a fogyasztokkal. Tovabba az is fontos, hogy ez a tartalomforma véltozatos és kreativ tartalmakat
general, ami noveli a felhasznaloi elkotelezettséget és a konverziot.

(Forbes, 2024)

A UGC tartalmakkal szemben az MI influenszerek altal készitett tartalmak még nagyon
gyerekcipdben jarnak. A kérddivbol is arra lehet kovetkeztetni, hogy még kevesen ismerik ¢€s
kovetik Magyarorszagon az MI influenszereket, valamint emiatt a bizalmuk sem épiilt ki ezzel

kapcsolatban.
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A virtualis influenszerek szakértok és digitalis tigyndkségek altal iranyitott, szamitogéppel generalt
avatarok, amelyeket arra terveztek, hogy az emberi influenszerekhez hasonldéan vonzzdk a
kozonséget. A virtualis influenszereknek tobb tipusa van. Gyakran ugy tervezik ,,0ket”, hogy
hasonlitsanak az emberekre. Sokszor viszont mascotként, azaz allati vagy rajzfilmes
karakterekként abrazoljak Oket. Az elsé jelentds virtualis influenszer, Lu Do Magalu, 2003-ban
jelent meg Brazilidban, késébb pedig egyre tobb virtualis influenszer is megjelent, mint Lil
Miquela, Guggimon ¢és Noonoori. Magalunak jelenleg 7,3 millio kovetdje van Instagramon,

Miquelanak 2,5 M és Guggimonnak 1,3 M.

1. Abra

Virtualis influenszerek

@lilmiquela ©@magazineluiza @guggimon @anymalu_real

Forras: (theinfluencermarketingfactory, 2024)

Amig a hagyomanyos influenszerek hiteles személyiségiikre és kovetdik organikus ndvekedésére
tamaszkodnak, addig a virtudlis influenszereket mar a kezdetektdl fogva célzottan, markaépitési
céllal hozzak létre. A markak azért is hasznalnak kiilf6ldon egyre tobb virtualis influenszert, mert
az MI-k kevésbé hajlamosak az olyan PR kockazatokra, mint a botrdnyok vagy személyes
problémak, és képesek fenntartani a folyamatos elkotelezettséget. A kozonséggel vald érzelmi
kapcsolatuk azonban mesterséges jellegiik miatt korlatozott. A markak szempontjabdl a virtualis
influenszereket leghatékonyabban szponzoracids célra lehet alkalmazni. Elényeik koz¢ tartoznak,
hogy sokoldaluak és Iényegében allandoan rendelkezésre dllnak, valamint az adott marka ugy tudja
formalni és ,testre szabni” a karaktert, ahogy neki a leginkabb elényos. Hatrany viszont, hogy még

nem ¢épilt ki a bizalom pont ezek a jellemzOk miatt a kdvetObazisukkal; sokszor csak
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kivancsisagbol kovetik az ilyen influenszereket, és nem amiatt, hogy barmit is vasaroljanak, amit

reklamoznak. (Audrezet, A. - Koles B., 2023)

A The influenszer marketing factory 2024-es kutatasa felmérte a virtualis influenszerek jelenlétét
¢s a fogyasztok kozvéleményét az amerikai piacon. Az adatok természetesen leginkabb az amerikai
kontinens fogyasztoira szlirhetk le, de izgalmas jovoképet adhat arr6l, hogy Eur6paban milyen
iranyba tarthat az influenszerek elmozdulasa, és a markaknak miért lenne érdemes virtualis

karaktereket alkalmazniuk. A kutatast 1000 f6s mintavételen végezték el 16-54+ évesek kozott.

A kérdoéivbol kideriilt, hogy a kitoltok tobb mint fele, 53%-a kdvet legalabb egy virtudlis
influenszert. Valamint arra a kérdésre, hogy vasarolt-e mar meg egy terméket egy VI ajanlasa utan,
29% szavazott igennel és 27% valaszolta azt, hogy a kozeli jovében potencialisan vasarolna. Arra
is rakérdeztek, hogy mi a véleményiik arrdl, ha egy marka virtualis influenszerrel kollaboral egy
marketing kampanyukban. A kitoltok 28%-anak pozitiv véleménye volt. 30%-nak semleges,
19.5% volt szkeptikus, 9.8% optimista és 12.7%-nak volt kritikus véleménye a témat érintden.

(theinfluencermarketingfactory, 2024)

Ebbdl a kutatasbol is egyértelmiien latszik, hogy még Amerikaban sincs teljesen kiforrva, hogy a
fogyasztok hogyan viszonyulnak az ilyesfajta tartalomhoz. Eur6paban pedig még kevésbé vannak
a koztudatban. Ugyanakkor véleményem szerint a kovetkezd kozel tiz évben, a virtudlis

influenszerek egyre népszeriibbek lehetnek majd.

Szakdolgozatom zarasaként azt szerettem volna megvizsgalni, hogy mi valthatja fel a
hagyomanyos influenszer marketinget a jovoben. Kettd olyan eszkdzt vizsgaltam, amik mind
kiilonboznek a hagyomanyos influenszer marketingtél. Az MI influenszerek, avagy VI-k arra
alkalmasak, hogy digitalis finomhangolassal minél inkabb tiikr6zz¢Ek a marka, illetve a fogyasztok
elvarasait, amig a UGC a bizalomra épit, és ezt helyezi el6térbe. Osszegzésiil arra jutottam, hogy
a két eszkoz vagy csatorna a szamegyenes két végén helyezkedik el. Amig az egyik egy teljesen
kontrollalt kdrnyezet és tokéletesen személyre szabhato, addig a masikat egyaltalan nem lehet
kontrollalni, hiszen azt nem lehet garantdlni, hogy a tartalom a marka szamara elényos

informaciokat tartalmaz vagy éppen ellenkezdleg. Ennek a szdmegyenesnek a kozepén helyezkedik
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el a mai formdjaban ismert hagyomanyos influenszer marketing. Az pedig mindenki szamara
egyértelmii, hogy ezek az 10j eszk6zok egy 0j kaput nyitnak ki a markdk szdmara, ami az

elkovetkezd években nagy kihivas és innovacid is lehet egyben a magyar piacon.

7 KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

Szakdolgozatomban megfogalmaztam olyan fontos kérdéseket melyekre a kutatasom alatt
megprobaltam valaszt talalni. Tudni szerettem volna, hogy influenszerek altal n6-e az egyes
termékek, illetve szolgéltatasok eladdsa. Azt azonban nem lehet pontosan mérni, hogy milyen
mértékben nd a markdk egyes termékeinek kereslete, ugyanis az influenszerek 4ltal biztositott
adatok nem mindig a valos elérést mutatjak. Erre a jovoben ki lehetne fejleszteni egy modszert,
ami kisziiri a valétlan adatokat, ezzel megbizhatobba téve az ilyen jellegli kampanyokat. Kivancsi
voltam arra, hogy marketingszakemberek hogyan dolgoznak egyiitt influenszerekkel, és nekik mi
a véleménylik a tartalomgyartok munkassagardl. Mennyire gondoljak relevansnak a jelenlétiiket a
reklamszakmaban, illetve hogyan vélekednek arrdl, hogy milyen szerepiik lesz a jovOre tekintve.
Osszeségében elmondhaté, hogy még nem alakult ki az az egyiittmiikodési csatorna influenszer és
ligynokség kozott, ahol mindkét fél elégedetten, és sikeresen egyiitt tud dolgozni. Az influenszer-
ligynokségek jo irdnyba tartanak, de sajnos még 6k sem tudtak olyan szintre emelkedni, ahol
akadalymentesen egyiitt tudnak dolgozni az érintettek. A jovOben szerintem hasznos lenne egy
olyan modszert kidolgozni, ami ezt lehetdveé teszi. Ezek mellett, a jovOre tekintve én nem
gondolom, hogy jelentds mértékben csokkenne az influenszer marketing népszeriisége, viszont az
biztos, hogy jelentds mértékben at kell alakulnia ahhoz, hogy hiteles tudjon maradni ez a csatorna.
Ezt ugyanannyira fontosnak tartom, a cégek szamara is, mivel nekik sem utolsé szempont, hogy
markajukat olyan médon hirdessék, ami nekik kedvezé lehet, enélkiil viszont lehetnek hitelességi
problémak a jovdre tekintve. Javaslatom, hogy minden cég alaposan valassza meg a markéja mellé
allo tartalomgyartdt, és inkdbb hosszitavi egylittmiikddésben gondolkodjanak, mintsem
kampanyonkénti megkeresésekben. Ugyanis, ha minden alkalommal mas influenszereket
hasznalnak, az megzavarhatja a fogyasztokat, azonban, ha kitartanak egy adott véleményvezér
mellett, egy id6 utan azonositani tudjak a markaval, és ez novelheti a markahliséget, amely

hosszutavon a legkedvezdbb modszer. Mélyinterjis megkérdezésem soran belatast nyertem a
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marketinges teriileten dolgozok, illetve vezetok szakmai véleményébe az influenszer marketinget
illetéen, ami jo kiindulasi alap lehet mas vallalatok szdmara is, akik terveznek egyiittmiikddni
tartalomgyartokkal. Végiil pedig készitettem egy kérddives megkérdezést, ahol a fogyasztok
bizalmat vizsgaltam az influenszerekkel €s a reklamokkal szemben, és arra voltam kivancsi, hogy
hogyan és milyen mddszerekkel lehetne javitani a jelenlegi influenszer marketingen. A kérd6ivbol
kidertilt, hogy mar egyre kevésbé biznak az influenszerekben a fogyasztok, ez pedig 0j kapukat

nyithat ki a kézeljovében. (Véber, 2022)

8 OSSZEFOGLALAS

Ennek a szakdolgozatnak a célja az influenszer marketing ismertetése, a jelenlegi helyzetének
bemutatasa, 1) lehetdségek meghatarozasa, valamint az influenszerek reklamiigynokségekkel valod
egyuttmiikodéseinek vizsgalata. Ezek az egyiittmiikodések viszonylag rovid ideje jelennek meg a
magyar reklampiacon, mégis azota, hogy influenszer-egyiittmiikodések 1éteznek, jelentds szami
kampany valosult meg, és ezeknek az egyiittmiikodéseknek még korant sincs vége. Ugyanakkor
ugy vélem, hogy az influenszerek jelenléte mar olyan szinten sokszorozodott, hogy alaposan at kell
gondolni, hogy milyen kampényok soran keriilnek bevonasra, és milyen koriilmények kozott.

(Véber, 2022)

A dolgozatom irdsa soran olyan szakirodalmi forrasokat kerestem, amelyek kapcsolodnak az
influenszerek marketingtevékenységeihez, valamint az influenszerek tarsadalomra gyakorolt
hatasaihoz. Roviden bemutattam a Positive Adamsky reklamiigynokséget, ahol jelenleg is
dolgozom, igy betekintést nyertem abba, hogyan zajlanak a cégen beliili munkafolyamatok, és
gyakorlati tapasztalatot szereztem az egyetemi éveim alatt megszerzett tudas alkalmazasaban.

(Véber, 2022)

Kitértem arra is, hogy milyen médon miitkodnek egyiitt az influenszerek egyes tigynokségekkel,
valamint, hogy milyen tipusai vannak a véleményvezéreknek, és kikkel érdemes, vagy esetleg
kevésbé érdemes egyiittmiikodni. Emellett kivancsi voltam arra is, hogy hogyan vélekednek az
influenszerekrdl az atlagfogyasztok. Készitettem egy rovid kérdbivet, melyben az ismeretségi

korombe tartozd személyek kifejtették altalanos véleményiiket az influenszerekrdél. Ez remek
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kiindulasi alapként szolgalt ahhoz, hogy Osszehasonlitsam egy atlag fogyaszto, valamint egy

marketingszakember véleményét, és levonhassam a kovetkeztetéseket. (Véber, 2022)

A dolgozatomban kvalitativ kutatast végeztem, amelyben azokra a kérdésekre kerestem valaszt,
hogyan mikddik egyiitt egy influenszer és egy reklamiigynokség, megéri-e alkalmazni dket, és
milyen hatassal vannak a rekldmszakemberekre, valamint az 4tlagemberekre. A kvalitativ kutatas
soran mélyinterjus modszert alkalmaztam, két reklamszakember véleményét kérdeztem, és azt
vizsgéltam, hogyan zajlanak az influenszer egyiittmikodések, valamint mi a szerepik a
reklamiparban. Ezen kiviil kvantitativ kutatdst is készitettem, melyben a fogyasztok
bizalomvesztési tendencidit mértem fel, és a jovobeli fejlddési lehetdségeket elemeztem. Az
eredményekbdl kdvetkeztetéseket vontam le, és megvizsgaltam, milyen 0j lehetdségek rejlenek az

influenszer marketingben, valamint mit lenne érdemes a jovoben alkalmazni. (Véber, 2022)

A dolgozatom elején olyan kutatdsi célokat tliztem ki, amelyekre ezen oldalakon kerestem a
valaszt. Ugy vélem, hogy feltételezéseim nagyrésze beigazolodott. Legfébb megéllapitasom az
volt, hogy az influenszer marketing egy folyamatosan fejlédé iparag, és ami a 2010-es évek elején
még csak tendencia volt, az mara mar teljesen atalakult. Megéri hagyomanyos influenszereket
alkalmazni, amennyiben a markarelevancia maximalizalhat6. Ugyanakkor érdemes elgondolkodni
azon, hogy nem feltétleniil a hagyomanyos influenszer marketinget alkalmazzuk minden esetben,
hanem akar mesterséges intelligenciat alkalmazé influenszereket, vagy User-Generated Content
(UGC) tartalmakat. A kampanyok sikerességét mi sem mutatja jobban, mint hogy jelen pillanatban
1s szamos kiilonféle influenszer kampany zajlik. Az €élet minden teriiletén, igy ezen a téren is meg
kell talalni azt a tokéletes egyensulyt, amely lehetdvé teszi az influenszerek és a marketing
tigynokségek sikeres, zokkenOmentes egyiittmiikodését. Ugyanez vonatkozik az influenszerek
hitelességének megorzésére, valamint a virtualis influenszerek és az UGC alkalmazasara is.

(Véber, 2022)
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10 MELLEKLETEK

Mélyinterju kérdések:

» Bemutatkozas

* Mikor kezdtél el marketinggel foglalkozni? Hogy indult a palyafutasod?

* Volt-e mar influenszer marketing kampanyod? Ha igen, hogy sikeriilt?

* Hogyan zajlik egy megkeresés?

* Milyen ellenszolgaltatast vartok el a véleményvezérektdl?

» Az igynokségek milyen kapcsolatban allnak az influenszerekkel?

* Mely feliileteken jelenik meg a reklam?

* Mi alapjan kertilt kivalasztasra az influenszer?

» Az ligyfelek alltalaban szeretik az influenszerekkel egylittmiikodott kampanyokat?

* Volt olyan kampany, ami rosszul siilt el?

* Esetleg vicces torténet?

* Legfurcsabb megkeresés?

* Terveztek a jovoben ilyen tipusu hirdetéseket, kampanyokat?

» Szerinted mi lehet a sikeresebb, egy nagy kdvetdtaborral rendelkezd véleményvezérrel valo
egylittmiikddés, vagy tobb kisebb, de kifejezetten a megcélozni kivant réteget elérd influenszer?

* Milyen mértékii volt egyes termékek iranti érdeklddés, adott kampanyok soran, amik biztosan a
véleményvezérhez vezethetdk vissza?

* Sikeresebb volt, mint egyéb kozosségi médiaban hasznalt reklam?

* Mit gondolsz mennyire relevans az influenszerek marketing tevékenysége a reklamszakmaban?

* Milyen javaslatot adnal az influenszereknek, hogy sikeresebb legyen az egyiittmiikodés?

Ko6szondom szépen a segitséget!
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1. mélyinterju:

-Szia Niki k6szonom, hogy elfogattad az interju felkérésem
kezdjiik egy bemutatkozassal és besz€ljiink kicsit arrdl, hogy hogyan kezdtél el a marketinggel

foglalkozni?

- Szia Cinti el6szor is koszonom a felkérést az interjura, engem Lanczkor Nikolett-nek
hivnak huszonhét éves vagyok és nagyjabol 20-21 éves korom kornyékén kezdtem el
marketinggel foglalkozni. En is FOSZK-os képzést végeztem el, mint ahogy te is, majd egy
kisebb reklamiigyndkségnél helyezkedtem el, igazdbdl nem is volt egyéb kitéré igy
palyafutasom sordn folyamatosan iigynokségeknél voltam és innen meneteltem fel a
ranglétran. Most jelenleg Senior Account Manager-ként dolgozom a Positive Adamsky-nal

kicsivel tGbb mint 2 éve.

-Volt e mar influenszer marketing kampanyod és ha igen akkor hogyan sikeriilt?

- Igen volt szerencsém influenszer kampanyokhoz, tobb ilyen kampanyom volt mar a
palyafutasom alatt, kiilonb6z6 tipusu egyiitt miikodéseink voltak, volt olyan, hogy egy-egy
poszt erejéig kerestiik meg az influenszereket, de reklamfilmet is készitettiink mar veliik.
Egyépként utobbival van rosszabb tapasztalatom, legalabbis az egy fontos pont az
influenszereknél, hogy Ok nincsenek hozzdszokva ezekhez a profibb koriilményekhez
legalabbis nem mindegyikiik, nem annyira otthonosak a kamera eldtt, ugy, hogy ilyen
szempontbol Ok egy kicsit nehézkesebbek. Vegyesek voltak az elérések az ilyen
kampéanyokban, de ilyenkor tdreksziink arra, hogy ne a sablonos megkereséseket
alkalmazzuk, hanem legyen egy stratégia a tervek mogott, ezaltal igyeksziink kihasznalni
az 0 hozzaadott értékiiket, a kovetdbazisukat hasznalni. Példaként a Pepsinél példaul olyan
tipusu sajat gyartasu tartalmakat csindlunk, ami egy otthoni tematikéra épiilt, és egy ilyen
finoman brandingelt, kornyezetet hoztunk létre, és igazabdl igy a tartalmat 6k osztottdk meg

a sajat feliiletiikon, illetve a marka is tovabb tudta osztani ezeket a tartalmakat.

-Pontosan ehhez kapcsolddik a kovetkezd kérdésem, hogy hogyan zajlik egy megkeresés?
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Az mar ugye nyitott tény, hogy tobb ilyen influenceszer ligyndkség alakult ki, ugyhogy
alltalaban ligynokségeken keresztiil keressiik meg az influenszereket, nagyon ritka az hogy
direktbe keressiink meg influenszereket, nagyban konnyiti is a mindennapokat hogyha egy
ligynokségnek irunk €s akkor a kapcsolatot 6k tartjak az adott tartalomgyartokkal, viszont
itt nyilvan benne van az a plusz hogy nekik van ugye egy dijuk, ezaltal mi is magasabb aron

tudjuk tigyfél felé értékesiteni az influenszereket.

-Milyen ellenszolgaltatasokat szoktak nytjtani az influenszerek nektek meg tigyfelek szamara is?

Ez nyilvan fiigg az adatt megkeresésnek a tipusatol, alltalaban mi hatarozzuk meg hogy
milyen ellenszolgéltatdst varunk az influenszertél, mi alltaldban szeretjiik a videos
anyagokat, igy a stratégia kialakitdsanal is toreksziink arra, hogy ilyen jellegii tartalmakat
tudjunk gyartatni. Voltak persze klasszikusabb megoldédsok is amikor példdul egy posztot
kértiink tdle, de itt is szoktuk kérni, hogy adja a sajat kreativitasat, és legyen egy hozzaadott
értéke.

-Es mi alapjan vélasszatok ki a megfeleld influenszert? Ez is kampany fiiggd vagy vannak jol bevalt

tartalomgyartok?

Altalaban kampany és marka fliggé, korabbi eléréseket szoktunk bekérni, fontos latni a
demogréafiai adatokat, milyen célcsoport, korosztaly kdvetni milyen megoszlasban, illetve
vannak az elmult évekbdl is tapasztalatok, kivel érdemes egylittmiikddni, kivel nem, és
persze vannak kizarolagossagok is példaul a Pepsinél Coca Cola-s influenszerrel nem

dolgozunk.

-egyébként az ligyfelek szeretni szoktak ezeket a kampanyokat, ajanlani szoktak, hogy legyenek

ilyen kampanyok vagy hogy allnak ehhez a kérdéshez?

Ez is uigyféltdl fiigg, de nekem az a tapasztalatom, hogy az iigyfelek altalaban biznak a mi

szakmai tudasunkban, alapvetden a kampany tervezés ezen részét rank bizzak, vannak, ahol
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kifejezetten kérik, hogy legyenek influenszerek bevonva, viszont altalaban sok kampany

tartalmaz influenszer egyiitt mikodést.

-¢és egyebként igy az elmult évekhez hasonlitva most egyre tobb az influenszer kampany vagy

inkdbb mar kevesebb, megfontoltabb kampanyokba vannak bevonva?

- En azt latom, hogy még egyaltalan nincsen leszalldagban az influenszer marketing még

mindig sok az érdeklddés. Szerintem ez egyeldre ndvekszik, mint hogy csokken inkabb.

-oké és most igy az influenszerekre kitérve szerinted mi lehet a sikeresebb kampéany a nagyobb
kovetdvel rendelkezd influenszerekkel vald egylittmiikddés vagy a kisebb adott témat célzd

Véleményvezér-el valo egyiittmiikodés?

- En abszolut hiszek, ami mikro influencrek-ben szerintem hatékonyan lehet kampanyokat
lebonyolitani, célozottabbak szerintem sok szempontbdl hitelesebbek is, illetve ugye a nagy
kovetdtaborral rendelkez6 influenszereknél ottvan az a vesz€ly, hogy a kdvetdik nagyrésze

nem valddi, vagy kiilf6ldon vésarolt.
-Errdl a vésarolt kovetdkrdl tudsz egy kicsit beszélni? hogy ez, hogy 1s miikddik?
- Amennyit én tudok errdl rengeteg olyan oldal van, ahol hitelesnek hat6 oldalakat lehet
vasarolniuk az influenszereknek, ugyhogy ez egy veszélyes torténet, de egyépként mar az

algoritmusok is probaljak sziirni ezeket a kvazi botokat.

-Akkor most beszéljiink kicsit arrol, hogy van-e ilyen kimutatasotok, hogy egyes kampanyoknal

milyen mértékkel nd egy adott termék eladasa influenszermarketing altal?
- Alapvetden a termékfokuszii kampany ndlunk nem annyira jellemzd, amikor mégis akkor

lehet, hogy van ott egy nagy mértékli névekedés, mi kampany sikerességeket szoktunk

mérni, illetve szerintem az egy valos kijelentés, hogy ezéltal az értékesités meg tud ndni.

57



-Ha valasztani lehetne az influenszermarketing kampany vagy social médidban hasznalt hirdetés

kozott, tapasztalataid szerint melyiket szeretik jobban az emberek?

- Nehéz Osszehasonlitani a kett6t, de én azt gondolom, hogy abbol a szempontbol
hatékonyabbak az online hirdetések, hogy sokkal jobban utan kdvethetéek, sokszor nem
pontosak az adatok arra vonatkozoan, hogy milyen elérése van egy influenszernek. De én
egyépként az integralt kommunikacioban hiszek, tehat az fontos, hogy igy inditsuk a

kampanyt mert akkor minden feliileten talalkozik a felhasznal6 az lizenettel.

-ezt igazabol csak azért kérdeztem, hogy igy atlagember szemszogébodl nézve melyikre figyelnek

fel jobban?

- Ebbdl a szempontbol, az igaz, hogy sokan azért kovetik az influenszereket mert hitelesnek

gondoljak, de benne van a bizonytalansag manapsag, hogy vajon mennyire hiteles.
-Igen szerintem most mar példaul a fiatalabb korosztily egyre kevésbé gondolja hitelesnek a
nagyobb, ,talhasznalt” influenszereket. Es biztos, hogy jobban megnézi, hogy hitelesek-e ezek az
informaciok.
- ezigy van
-16, esetleg van olyan vicces kampany vagy esetleg furcsa megkeresés, amire emlékszel?
- Egy torténet ugrott be hirtelen, amikor egy reklamfilmet forgattunk egy influenszerrel és
kvazi miisorvezetdnek allitottuk be a tartalomgyartot, de annyira ideges volt a kamera el6tt,
hogy nem tudott megszoélalni, és hat el6 kellet vegylink palinkat, hogy el tudjunk kezdeni

forgatni.

-Az elhangzottak alapjan mennyire gondolod relevansnak az ¢ tevekénységiiket a

reklamszakmaban?
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- En azt gondolom, hogy van helyiik az ezkéztarban, okosan kell egyiittmiikodni veliik,
illetve akkor tud hatékonyan miikddni amikor valamilyen kiilonleges megoldasban

gondolkodunk.

-Végiil milyen javaslatot adnél egy influenszernek a kdzos munkat tekintve?

- Azt gondolom, hogy akkor tudunk simulékonyan egyiittmiikodni influenszerekkel, ha 6k is
figyelembe veszik azokat a megkotéseket, amik ahhoz kellenek, hogy a nap végére a

megrendelonk elégedett legyen.

-Tokéletes végszo, kdszondm az interjut!

- Enis koszonom.

2. mélyinterju:

-K6szonom, hogy elfogadtad a felkérésem, kérlek mutatkozz be, és mesélj egy kicsit arrdl, hogy

hogyan kezdtél el a marketinggel foglalkozni?

- Vaszary Adam vagyok a Positive Adamsky reklamiigynokség tarstulajdonosa, 2018 ota
foglalkozom {6 allasuként reklammal, de egyépként 2004 6ta gyakorlatilag a féiskola alatt
elkezdtem ezt csinalni egybdl, és 2008 és 2010 kozott volt egy masfél év, amikor
alkalmazott voltam, majd r4jottem, hogy az nem én vagyok, és 2010-ben létrejott az

Adamsky és azota gyakorlatilag tulajdonosként, és vezetdként csindlom ezt.

-Rendben, térjiink is ra akkor az influenszerekre, volt mar ilyen kampanyod, és ha igen akkor, hogy

sikerult?

- Influenszer kampany az nagyjabodl itthon 2015-16 t6l van egyébként, nyilvanvaléan

ismertebb emberek alltak markdk mellé mar kordbban is, de dket endorsereknek hivjuk.
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Nalunk 2017-ben volt egy olyan felfutas, hogy Magyarorszagon a topp 3 legnagyobb
influenszer portfolidt kezelé cég voltunk mi, ez annyit jelent hogy a Pepsi-nek akkor
¢épitettiink fel egy nagyjabol 100 millio forint értékii biidzsét, és kvazi ekkor abrandultam
ki magéabol az influenszer kommunikéciobol, mert ott az pokoli nehéz volt, és azodta kisebb
nagyobb megszakitdsokban folyamatos van egy influenszer pool, és az emlitett kampany
egyébként a vloggeréproba volt, errdl azt kell tudni hogy ez volt az elsé olyan alkalom

amikor egy marka influenszereket alkalmazott Magyarorszagon. (case study)

-Beszéljiink kicsit arrol, hogy hogyan zajlik az influenszerek megkeresése igy iigyndkségen beliil,

¢s milyen ellenszolgaltatasokban szoktatok megegyezni?

- Alapvetden az el6z6 példdmmal élve, kis tilzassal, azt hogy hogyan vezetiink be marketing
kampanyokba influenszereket azt én alakitottam ki, hogy legyen létjogosultsiga az
influenszeriigynokségeknek, ugye ez abbol indult ki hogy én 2017-ben kidbrandultam abbol
hogy hogy mukddik ez az influenszer szakma, ezért készitettiink egy nonfluencer
kampanyt, és ennek az volt a Iényege, hogy egy ligyes manager akar egy torésteszt babut,
is el tudna adni influenszerként, és ez egy karikattra volt arra hogy mennyire rosszul all az
influenszer szakma. Ezt aztan nagyon felkapta a szakma, és sokan elkezdtek mellénk allni,
markak is, ezaltal azt javasoltam, hogy ennek csak akkor van értelme csinalni, ha valaki
specializaltan erre a szakmara all ra. Es ekkor jottek létre az influenszer {igynokségek. Csak
sajnos az a bibi, hogy az tigynokségeknek is beletort a bicskajuk a sajat influenszereikbe.
Tehat az, hogy hogyan miikdodik a megkeresés az lehet direkt mddon, akkor viszont

mindenféle biztonsagi halo nélkiil mész, vagy lehet ligynokségek altal szerzédni.

-Ezek alapjan mennyire latod relevansnak az influenszerek tevékenységét a marketing szakméaban?

- Van szerepiik, 2017-ben mindenki nagyon oriilt, hogy van egy 1j irany, aztan mi tortént?
az egyik percben az egyik terméket tartotta fel, masik percben a masik terméket, és
hiteltelenné valt, innentdl kezdve, hogy hitelességi kérdés valt beldle, pontosan ugyanazon
a folyamaton ment végig az egész, mint minden marketing eszkdz, anno ugyan ez volt az

internettel is, amikor azt hitték, hogy itt mindent lehet, aztan kideriilt, hogy itt sem lehet
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mindent. Es most ott tart, hogy keresi az identitasat. Amire nagyon sokan hasznaljak, kis
vallalkozasok, hasznaljak, azért, hogy eljussanak gyorsan, szakértelem nélkil, egy
bizonyos kovetdi korhoz. De egyépként interneten hirdetve fele annyiért el lehetne jutni
ugyan ahhoz a kovetdi korhoz, mint egy influenszer poszton keresztiil, de az emberek nem
értenek ahhoz, hogy hogyan kell Facebook hirdetéseket Kirakni stb. Ebben szerintem nem
lesz valtozas, ami a nagy markakat illeti, ott beallt arra a szintre, hogy vasarlas 6sztonzésre
menjenek ra, de nem miikddik, tehat kommerziora nem alkalmas, elmegy abba az iranyba,
hogy image épitésre alapozzanak, mint az endorsereknél. Tehat én azt gondolom, hogy 5
év mulva a klasszikus mai értelemben vett influenszerek, a kis vallalkozasok szamara lesz

relevans.

-Ez lett volna egyépként a kovetkezd kérdésem, hogy mit gondolsz az influenszermarketing most
mar inkabb a jelennek szamit, vagy a jov6ben lesz még 1étjogosultsaga? Es amennyiben a jelennek

gondolod mit gondolsz mi fogja kivaltani dket?

- Szerintem az influenszer marketingnek nem lett volna szabad ennyire a fokuszban lennie,
nem tud semmit helyettesiteni. Tehat innentdl kezdve szerintem egy fokozatosan csdkkend
marginalis teriilet lesz az influenszer marketing, a marketingmixnek, de meg fog allni egy

olyan szinten, ahol igenis szerepe van.

-Az tigyfeleitek alltalaban szoktak szeretni ezeket a kampanyokat?

- Azigyfél oldal mindig csuszéssal reagal le mindent, amikor valddi szerepe lett volna, akkor
az ligynokségek erdltettek, akkor még nem keltette fel az érdeklddésiiket. Most pedig mar
alapbdl kérik az ligyfelek az influenszer javaslataikat, és mi akkor megkérdezziik, hogy

amugy van értelme a kampanynak ilyen téren.

-Kérlek akkor beszéljiink olyan kampanyokrol, ami volt, és esetleg rosszul siilt el?

- 2019-ben volt amikor a Dancsé Pétert raraktuk a Pepsi can-ekre, azt gondolom, hogy ez lett

volna a csucsa annak, hogy elismerték az influenszereket, valamint, hogy egy bizonyos
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célcsoportnak mennyire relevansak. Olyan mérték bukas volt, mert ugye azt varta a Pepsi,
hogy ugyebar, ha egy endorsert raraknak, Messi-t érzékelhetéen van egy felivelés,
mindenki akarja az aktudlis dobozos kolat. Az a kozeg, aki ugye Dancso Pétert is
fogyasztja, gyakorlatilag kevesebbet adtak el mintha nem lett volna semmi. Ez is azt
mutatja, hogy nem tud egy tartalomgyart6 ugyan olyan szintli bevétel generalast csinalni,

mint egy endorser. Kell mogottes tartalom

-Ha 0ssze kellene hasonlitani egy ilyen kampanyt egy barmilyen k6zosségi médidban hasznalt

reklammal, akkor melyiket gondolod sikeresebbnek?

- Alapvetden a performance marketing arra van kitaldlva, hogy teljesitmény legyen mogotte,
igy biztosan sokkal hatékonyabb. De ha az a cél, hogy legyen egy spontdn markaismertsége,
egy terméknek, példaul azzal, hogy egy 0j marka valakinek be szeretne sz6lni, €s ezzel egy
influenszert biz meg, akkor ott egy nagyon jé hirtelen markaismertséget ér el, és

hatékonyabban mintha csak performance marketinget hasznalna.

-Rendben kdszéném az interjut!

- Szintugy!

Kérdoiv kérdések:

1. Melyik generacidba tartozik On?
. Alfa generacio6 (2013 - 2024)

. Z generacio (1997 - 2012)

. Y generacio (1981 - 1996)

. X generacio (1965 - 1980)

. Baby Boomer (1946 - 1964)

. Csendes generacio (1928 - 1945)

2. Az On neme?
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3.

N6
Férfi

Nem kivanok valaszolni

Milyen forrasokbol tdjékozodik leggyakrabban, amikor egy termék vagy szolgéltatds

megvasarlasan gondolkodik? kozeli ismerdsok, baratok ajanlasa

Ko6zeli ismerdsok, baratok, csalad
ajanlasa

Influencerek

Viasarloi vélemények

Online, offline forrasok (TV, blogok,
magazinok, k6zdsségi média, plakatok,
stb)

Egyéb online vagy offline forrasok

Milyen kozosségi média platformokon taldlkozik a legrelevansabb hirdetésekkel?
Instagram

TikTok

Facebook

YouTube

egyéb:

On milyen platformokon kéveti a kedvelt markait? (tobb vélasz is lehetséges)
Instagram

Facebook

YouTube

TikTok

Markak hivatalos weboldala

Online hirdetések

TV reklamok

Kuponos/akcios oldalak
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Bolti prospektusok
Sz4jhagyomany/baratok és csalad ajanlasa

Nem kovetem rendszeresen, inkabb csak alkalmanként keresek ra

6. Mennyire érzi ugy, hogy a rekldmok inkabb manipulélnak, mint informalnak?

- 1-6 ig skélazva

7. Milyen mértékben valtozott a reklamok irdnti bizalma az elmult években?

- 1-6 ig skalazva

8. Milyen mértékben érzi gy, hogy a reklamok inkabb az érzelmeire hatnak, mint az ésszeri
dontéshozatalra?

- 1-6 ig skalazva

9. Mennyire befolyasolja az, ha egy influencer bevallja, hogy egy tartalom szponzoralt?

- 1-6 ig skalazva

10. Vésarolt mar meg egy terméket egy influencer ajanlasa utan?

. Igen

. Még nem, de tervezem

. Nem €s nem is tervezem

11.  Mennyire tartja hitelesnek a fizetett partneri egyiittmiitkddésekbdl keletkez6 reklamokat?

1-6 ig skéalazva
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12.

On szerint mitél vélik egy influencer 4ltal készitett reklam hitelessé?

Markahoz kothetd személyes vélemények, élmények belefiizése
Hasznalatbol fakado vélemény
Egyedi torténetmesélés

Igényesen Osszeallitott tartalom

. egyéb:

13. Hogyan véltozott a véleménye az utobbi 1 évben az influencerek altal készitett
hirdetésekrol?

. egyre jobb mindségiliecknek érzem ezeket a tartalmakat

. egyre gyengébb mindséglicknek érzem ezeket a tartalmakat

. mar hiteltelenek szamomra ezek a tartalmak

14.  Mit gondol, hogyan lehetne javitani az influencerek altal készitett reklamok hitelességén?
. Sajat vélemény kifejtése még akkor is, ha az nem feltétlen j6 vélemény

. Olyan termékek rekldmozasaval, ami a személyiségéhez, altalanos kommunikaciojahoz
passzol

. Igényesebb, jobb mindségli tartalomeldallitas

. Nem véltoztatnék semmit

. egyéb:...

15. Milyen érzelmi reakciét valtanak ki Onbdl a kozdsségi médiaban latott influencer
reklamok?

Izgalom
Vagyakozas

Ko6zony
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. Ellenszenv

. Inspiracio
. egyéb:
16.  Mi az, ami megakadalyozza abban, hogy egy kozosségi médiaban influencerek altal

reklamozott terméket megvasaroljon? (tobb valasz is lehetséges)

. Tulsdgosan draga

. Nem tlinik hitelesnek

. Nem id6zit jol

. Nem elég részletes informacio

. egyéb:

17.  Mi lehet On szamara meggy6zobb egy influencer tartalomnal?
. tényleges fogyasztok altal készitett tartalom

. a témaban jartas szakérto altal készitett tartalom

. virtualis karakter altal készitett tartalom

. egy¢éb:

18. Allitsa ndvekv® sorrendbe, hogy a jovben milyen tipusu tartalmakat preferalna inkabb (1-

es a legkevésbée preferalt, 3-as a leginkabb preferalt)

. fizetett partneri egyiittmitkodések influencerekkel

. UGC (tényleges felhasznalok tartalmai €s visszajelzései) Ai influencerek altal reklamozott
termékek

. Al influencerek altal rekldmozott termékek

19.  Allitsa ndvekvd sorrendbe, hogy az aldbbiak koziil melyik forrastél kapott informéaciokban

bizna meg a legjobban! (1-es a legkevésbé megbizhatd, 6-os a leginkabb megbizhato)
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Politikus

Marka kommunikécio6
Influencer

Virtualis karakter
Tényleges felhasznalok

Marka alkalmazottjai
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