SZAKDOLGOZAT

Lacza Agnes

2020



BUDAPESTI GAZDASAGI EGYETEM
KULKERESKEDELMI KAR
KERESKEDELEM ES MARKETING SZAK

LEVELEZO
MARKETINGKOMMUNIKACIO SZAKIRANY

AZ INFLUNSZEREK SZEREPE
A KOZOSSEGI MEDIABAN ES A DEICHMANN
MARKETINGKOMMUNIKACIOJABAN

Belso konzulens: Készitette:

Dr. Harsanyi David Lacza Agnes

Budapest, 2020



Tartalomjegyzék

1.
2.

5.
6.
7.
8.
9.

BEVEZELES ... e st ae e e st e bt e s be e e ne e e sabeeenes 4
KOZOSSEGE IMEAIA...........ooeiiiiiiiiieee ettt s 5
2.1 A kozosségi média KialaKulasa.............ccoooiiiiiiiiiiiiiiiieeeee e 5
2.2 A kozosségi média marketing 5 alappillére ..o 7
2.3. Legnépszeriibb Kozosségi mEdiumok ..............ccocoeviiiiiniiiiiniiceeee e 10
2,10 FACEDOOK ...ttt 12
pN A 11 7 1o | = o TSP 13
2,03 PINTEIEST ..ttt ettt 14
2.1, TWITEEE ..ttt b ettt b e bbb et e e e benbeebenbenrens 15
2. 1.5, LINKEAIN .ottt sttt be e 16
2.2. Reklamozas a kozosségi média feliileteken...............cocceoiiiiiiiiiiiininineeeeeee 16
2.2.0. FACEDOOK ...ttt 18
2.2.2. INSTAGIAM ...ttt ettt sb e ettt s bt e b e s bt sat et s be et e sbeeneenbesaeenes 19
2.3, INFIUENSZEr MAIKETING ....oouiiiiiiiriiiteee e 20
2.3. L INFIUBNSZETEK ...ttt 20
2.3.2 INFIUENSZEE MAFKETING ..vecvieieieceeeeeet ettt sttt ettt sreenns 23
2.3.2. Influenszer marketing tendenciak................coocoiiiiiiniiiiiiniineeeee e 24
Influenszerek a DEIChMANN-MAL...........coooiiiiiiiiiiee e 27
3.1. A Deichmann bemutatasa .............oocoooviiiiiiiiiiii e 27
3.2. A Deichmann a KOZoSSE€gi tErDen ..............oocuiiiiiiiiiiiiiii e 29
3.2.1. FACEDOOK ... 29
0 | 11 =T | =Y o USRS 29
3.3. A Deichmann és az influenszerek ..............c.ccoooiriiiiiiniiniiiieee e 30
Primer KUtAtAS. ........cooooiiiiiiiii e e 35
A1, BEVEZELES ......coiiiieeeeeeee ettt sttt b e b e she e sttt e e be e sheesanenas 35
4.2, Kutatdsi MOUSZEL .........cooueiiiiiiiiiiieet ettt st sttt e e e 35
4.3, A KULALAS CELTA ..ot 36
4.3, A KErdOiv €lemZESe. ..........coeeiiiiiiiiiiiiieiineeee ettt et 37
4.4. Kovetkeztetések — hipotézisek alatamasztasa, cafoldsa ..............ccocceevviiinieiiniennnnenn. 44
JAVASIALEELEL ..ottt et et saee e 46
OSSZEGZES. ...t bbbttt 49
IrodalomMJEGYZEK.........ccoooviuiiiiiiiniiiiiee ettt ettt e s be e e sate e sbe e e s abe e sbe e s abeesbaeenes 50
ADTAJEGYZEK ...ttt enees 53
IMIEIEKIELEK ..........ooniiiiiiieieeeee ettt sttt st b e sre e saee et e ereesneesnne e 54



1. Bevezetés

Manapsag, a kozosségi média platformok népszeriisége jelentésen megnovekedett
kiilfoldon és Magyarorszag teriiletén egyarant. Az emberek atlagosan 3,8 orat toltenek
internetezéssel naponta. A Facebook, mely a vilag legnépszeriibb kozosségi média
platformja, tobb, mint 2,6 milliard havi aktiv felhasznaloval rendelkezik, igy nem is kérdés,
hogy a kiillonb6z6é markak hol tudjék a leginkabb elérni a potencialis fogyasztdikat. A
kozosségi média feliileteken vald reklamozas, a vallalatok marketingkommunikéciojanak
szerves 1észét képzi. Ezek a platformok informécidé 4taddsara is nagyszeriien

alkalmazhatoak. (statista.com, 2020)

Szakdolgozatomban eldszor a k6zdsségi média jelentdségét fejtem ki, majd a legnépszeriibb
¢s legismertebb platformokat részletezem. Kitérek arra, hogy melyek hoditanak leginkabb
Magyarorszagon ¢s melyek azok, amik inkébb csak kiilfoldon haszndlatosak. Ismertetem a
kozosségi média platformok altal nyuajtott rekldmozasi lehetdségeket a Facebook és az
Instagram feliiletein. llletve hogyan és mikor érdemes reklamozni egy terméket a k6zosségi

médiaban.

Bemutatom a legnépszeriibb hazai és nemzetkdzi influenszereket, illetve részletezem a
kiilonbozo tipusokat. Ezutan kitérek arra, hogy pontosan mit csinalnak, hogyan érik el
Vilaszokat keresek, arra hogy mennyire tartjdk fontosnak az emberek, hogy egy cég
termékeit influenszerek reklamozzak, vagy influenszerek altal keriiljenek be a koztudatba.
Hogyan befolyasolja éket az, ha egy influenszer altal kedvezményesen jutnak hozza egy
adott termékhez. Melyek azok a magyar befolyasolok, akikrdl pozitivan vélekednek és
melyek azok, akiket kevésbé kedvelnek. Primer kutataisom segitségével valaszokat kapok
arra, hogy az emberek mennyire kedvelik a Deichmann-t, illetve tudjak-e, hogy milyen
influenszerekkel dolgozik egyiitt. Ezenkiviil kivancsi vagyok, hogy fontosnak tartjak-e a

markak egyiittmtikodését az influenszerekkel.



2. Kozosségi Média

Szakdolgozatomban ez a fejezet informaciot nyuajt a kozosségi média kialakulasarol,
fogalmarol. Részletesen bemutatom a legnépszeriibb kozdsségi médiumokat, melyek révid

id6 alatt meghoditottak az internetet.

2.1 A kozosségi média kialakulasa

Az internet kialakuldsa utan két kiilonb6z6 idészakot kiilonboztetiink meg. Az elsé a web
1.0, ami koriilbelil 1990-2000-ig tartott, illetve a 2000-t61 szamitott web 2.0 idészak. A
web 1.0 iddszakot az online vilag megjelenése, informacionyujtas jellemezte, egy szdval a
digitalizacio kezdete. Az elektronikus kereskedelem kialakuloban volt. Egyre tobben
valasztottak ezt a teriiletet, mint szakteriilet. Ezzel ellentétben a web 2.0 id6szakban mar
gyorsan tudunk megosztani képeket, videokat, tartalmakat egymassal. (Eszes, 2012) ,,Az 1j
média trendjei fokozatosan mutattak ra a digitalis vallalati identitas valtozo szerepeire €s
behélozottsagara.” (Hovath, Bauer, 2016) A digitalizdcid megjelenésekor a weboldalak
meghataroz6 szerepet toltottek be a vallalatok életében. Mar a web 1.0 idészakaban a cégek

igényesen megalkotott designnal hoztak 1étre tartalmaikat.

Az online média segitségével elkezdddott a felhasznaldbarat tartalmak gyartasa is. (Hovath,
Bauer, 2016) A 2000-es évek elején mar talalkozhattunk blogokkal és kozosségi
médiumokkal, mint példaul a 2003-ban alapitott Myspace, melynek segitségével szoveget,
képet, videdt oszthattunk meg az interneten. Magyarorszagon az egyik legnépszeriibb az
IWIW volt, amit 2002-ben alapitott Varady Zsolt, viszont ma mar nem miikodé platform.
A masik a MyVIP kozosségi oldal, mely a fiatalok korében a legnépszeriibb platform volt.
(Eszes, 2012)

»A marketingkommunikacio a véllalat marketingrendszerébe illeszkedd, tervezett
tevékenység, amelynek célja egy marka (termék/ szolgéltatds / véllalat / intézmény)
iizenetének megfogalmazéisa, megismertetése, népszeriisitése, a fogyasztd figyelmének
felkeltése, befolydsoldsa, vasarlasra Osztonzése, illetve érdeklddésének fenntartasa

kommunikécio segitségével.” (Fazekas, Harsanyi, 2011, 12. 0.)



»A kozosségi média, mint platform egy ujabb kommunikacios feliiletként szolgal a
médiamixen belill a vallalat szamdara, hogy elérhesse hagyomanyos célcsoportjat,

termékének, szolgaltatasdnak fogyasztdit és potencidlis fogyasztoit.” (Hovath, Bauer,

2016)

A kozosségi média marketing (angolul social media marketing), a kozosségi média
platformjainak (Facebook, Instagram, Youtube stb.) hasznalata, melyek segitségével
kapcsolatba 1éphetnek a vallalatok a kozonséggel, markaépités, értékesités novelése illetve
az online forgalom ndvelésének érdekében. Magéba foglalja a megfeleld tartalom
kozzétételét, a kovetok véleményének meghallgatasat €és bevonasat, valamint a hirdetések

futtatasat.

A kozosségi médidban a vallalatok megosztottak tartalmaikat, hogy minél szélesebb
célcsoportot érjenek el és ezzel forgalmat generdljanak. Méra viszont ez sokkal tobb ennél.
Manapsag a vallalatok sokféle célra hasznaljak ezeket a platformokat. A kommentek,
hozzészolasok figyelésével megtudhatjak, hogy a célk6zonségiik hogyan vélekedik roluk.
Ezenkiviil figyelemmel kisérhetik kozonségiiket, célzott média hirdetésekkel

aktivizalhatjak 6ket, melyek mérhet6 eredményeket adnak. (buffer.com, 2020)

A kozosségi média megjelenésével az internet még nagyobb birodalomma nétte ki magat,
melynek segitségével az emberek gyorsan és egyszeriien tudnak kapcsolatba Iépni
egymassal. Képeket, videokat, fajlokat tudnak szinte azonnal megosztani, illetve szamos
napi tevékenység elvégezhetd vele. Nincsenek foldrajzi hatarok, igy lehetdség nyilik arra,
hogy informaciohoz jussanak a vilag barmely pontjarol. ,,A kozosségi média PR-céljanak
alapvetden a hirszerkesztok és hirtovabbitok megtalalasdnak kell lennie, de ugyanakkor
lehetdséget kell teremtenie arra is, hogy a hétkdznapi érdekldddk is relevans informaciot
talalhassanak. A legtobb kozosségi média, Facebook, Twitter vagy a LinkedIn lehetdséget
teremt arra, hogy a felhasznalok kovetni tudjanak egy-egy vallalatot.” (Hovath, Bauer,
2016) A média fogyasztas egyfajta szabadidés, szorakoztato tevékenység. Az ugynevezett
multitasking, ami azt jelenti, hogy egyszerre hasznalnak televiziot, mobiltelefont, internetet
a fogyasztok. Okostelefonon, tableten, vagy laptopon keresztiil férhetnek hozza és
fogyaszthatnak kiilonb6z0 média tartalmakat. Az internet adta lehetdségeknek és a
kozosségi média platformoknak koszonhetden a fogyasztok konnyedén hangot tudnak adni

véleményiiknek, tapasztalataiknak.



Ezenkiviil a kozOsségi média megteremti a fogyasztd szamara az informéciocsere
lehetdségét. Az informacio- és tartalomnyujtasnak koszonhetden a fogyasztd bizalma is

folyamatosan né a vallalat irant.

2.2 A kozosségi média marketing 5 alappillére

The Five Core Pillars of Social Media Marketing

Analytics and -
Reporting Advertising

Planning and Listening and

Publishing
) Engagement
Buffer Publish Buffer Analyze

1. dbra: A kozosségi média marketing 5 alappillére

Forras: buffer.com

1. Stratégia
Miel6tt kdzzétesznek a vallalatok valamit a kozosségi médiaban, at kell gondolni, hogy
milyen stratégiat alkalmazzanak a kiilonboz6 k6zosségi média feliileten. Milyen célokat
tiztek ki, illetve tartalmaik hogyan segithetik a céljaik elérését. Vannak olyan
vallalkozasok, melyek a k6zdsségi médiat, a marka ismertségének novelésére hasznaljak
és vannak olyanok, akik a forgalom vagy az értékesités novelésére torekszenek. A
kozosségi média hozzajarulhat a fogyasztdé marka iranti elkotelezettségére is. Meg kell
hatarozni, hogy mely platformokra Osszpontositson a cég, ez lehet a Facebook, az
Instagram, a Twitter, a LinkedIn, a Pinterest, a Youtube, a Snapchat. llletve vannak
ujonnan megjelent platformok is, mint példaul a TikTok, illetve kozosségi lizenetkiildd
platformok, mint a Messenger, WhatsApp vagy a Viber. Kezdetben célszerii kivalasztani
néhany olyan platformot, amelyeket a célk6zonség gyakran hasznal. Tobb kérdésre kell
valaszt taldlni, mint példaul: Milyen tartalmat szeretnének megosztani? Milyen tipusu
tartalom vonzza a célkozonséget? Képeket, videokat vagy linkeket osszanak meg
inkabb? Oktatd vagy szorakoztatd jellegii legyen a tartalom? Kiindulasként egy jo

marketingest kell valasztani, aki segit megvalaszolni ezeket a kérdéseket.



Ezek nem irott szabalyként funkcionalnak, barmikor megvaltoztathatdak a célkdzonség

crer

jol atgondolt stratégiara van sziikség.

Ko6z0sségi média hibak melyeket gyakran elkdvetnek a vallalatok:
X A mindség helyett a mennyiségre valod 0sszpontositas

Minden kozdsségi média feliileten valo részvétel

Minden platformon egyforma tartalom megjelenitése

Csak fekvoképek €s videdk hasznalata

Csak sajat tartalom megosztasa

Nincsenek videos tartalmak

Nincs célzas konkrét kozonségre

Nincs célkdzonség novelés

X X X X X X X X

Gyors valasz hianya kommentekre és iizenetekre

2. Tervezés és publikalas
A kisvallalkozasok kozosségi média marketingje azzal indul, hogy megjelennek a
kozosségi média platformokon. Kozel 3 millié6 ember hasznélja ezeket a platformokat,
ami lehetdséget ad a markanak arra, hogy a potencialis fogyasztéi felfedezzék a markat.
A kozzétételnek kiilonbozé forméi lehetnek: blog bejegyzések, illetve kép €s videod
tartalmak. Fontos a publikalas elétti tervezés folyamata. Erdemes a spontan modon
készitett tartalmak helyett, igényes, elére megtervezett tartalmakat kozzétenni. A
célkozonség maximalis elérésének érdekében célszerli a kozzététel eldtt Stletelni a
tartalmak tipusarol, illetve a kozzététel gyakorisagarol. Szamos olyan oldal 1étezik,
melyek segitségével ilitemezni tudjadk posztjaikat. Ezek segitségével idot takarithatnak
meg a vallalatok és akkor tudjék kdzzétenni a posztokat, amikor a célkdzonségiink nagy

része elérhetd ezeken a felileteken.



3. Hallgatas és elkdtelezettség
A kozdsségi médidban vald gyakori részvétellel a marka ismertsége folyamatosan
novekszik. Az emberek elkezdenek kommenteket, hozzaszolasokat irni a
bejegyzésekhez, illetve a Messenger ilizenetek bekapcsolasaval lehetdség nyilik a
kérdések megvalaszolasara is. Az emberek elkezdenek beszélni a markarol, ezért
folyamatosan figyelemmel kell kisérni a markaval kapcsolatos kozosségi média

beszélgetéseket. A pozitiv €s negativ bejegyzéseket megfelelden kell kezelni.

4. Analitika és reporting
Mindekdzben lehetdség nyilik arra, hogy megfigyeljék, hogyan teljesit vallalat a
kozosségi média marketingje. Valaszt kaphatnak arra, hogy az adott honapban t6bb
embert értek-e el, mint az el6z6ben, valamint hogy mely tipust tartalmak népszeriibbek

célkozonség korében, a videds vagy a képes tartalmak teljesitenek-e jobban.

5. Hirdetések
A kozosségi média marketing novelésére hirdetéseket is létrehozhatnak. Ezek a
hirdetések lehetové teszik, hogy a kdvetdk szdmanal nagyobb és szélesebb célcsoportot
tudjanak elérni. A hirdetésekkel pontosan meg tudjak hatarozni, hogy mely
célcsoportoknak jelenjenek meg a hirdetések, demografiai, érdeklodési kor, viselkedés
alapjan. (Buffer.com, 2020)

A kozosségi médiumok tulajdonosai csak a feliiletet biztositjdk a felhasznaloknak, arra
buzditjdk o6ket, hogy toltsék meg kiilonb6zd tartalmakkal, aktivan hasznéljdk a

mindennapokban ¢€s interakcidba tudjanak 1€pni egymassal.



A kozosségi és a tradicionalis média kozotti kiilonbségeket a kovetkezd tablazat foglalja

0ssze:
Tradicionalis média Kozosségi média
Fix, nem valtoztathato Azonnal frissithetd
Korlatozott véleményezési lehetdség, Korlatlan, valos idejli véleményezés
iddelcsuszassal
Korlatozott, idéelcstiszasos A népszerliség azonnali mérése

bestsellerlistak

Nehezen elérhetd archivumok Az archiv anyagok azonnal elérhetéek
Korlatozott média-mix Mindegyik médium keverheto
Csoportos publikalas Egyéni publikalas
Véges Végtelen
Megosztas nem tamogatott A megosztas €s részvétel tAmogatott
Ellendrzés Szabadsag

2. abra: Tradicionalis és kozosségi médiumok jellemzoi

Forrés: Eszes, Digitalis Gazdasag 2012

2.3. Legnépszeriibb kozosségi médiumok

Vilagszerte a digitalizacio tovabbra is novekedést mutat, hiszen naponta tobb milli6 0j
ember hasznalja az internetet. Ez a ndvekedés a kozosségi média népszeriiségét is
folyamatosan noveli. Az internetezé emberek szama az elmult években rohamosan megndétt.
Nemcsak az internethasznalok szama, hanem a digitalis platformok szdma 1is
megnovekedett. Az egész vilagon 2019-ben 5,11 millidrd mobilfelhasznalo volt, ami 100
milliéval tobb, mint 2018-ban. A vilag népességének 45%-a jelenleg kozosségi média
felhasznalo, ami 2019-ben 3,5 milliard embernek felelt meg, ez 288 milli6 fével nétt 2018-

hoz képest. (wearesocial.com)

A legnépszerlibb kozosségi média platformok felhaszndloinak szdma vilagszerte

(millisban):

10.



A kozosségi média platformok aktiv felhasznaldinak szama

Kuaishou
Pinterest
Twitter
Snapchat
Reddit

Sina Weibo
Qzone

QQ
Douyin/TikTok
Instagram
Weixin/WeChat
Facebook Messenger
WhatsApp
Youtube

Facebook

2020 Januar-ban, millié f6-ben

. 316
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I 340
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J———————————————————————— 24se
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B Az aktiv felhasznaldk szama millié f6-ben

3. abra: A kozosségi média platformok aktiv felhaszndloinak szdma

Forras: wearesocial.com, 2020

A statisztika a 2020 januari idészak legnépszertibb kdzosségi médiumok hasznalatarol nyu;t
informaciot millié fében. A statisztikabol egyértelmiien kideriil, hogy a Facebook volt a
legnépszeriibb kozosségi média platform, ami jelenleg 2,45 milliard aktiv, havi
felhasznaloval rendelkezik. A hatodik helyen az Instagram 4ll, ami havonta 1 milliard aktiv

fidkkal rendelkezik.

A kozosségi média platformok altalaban tobb nyelven elérhetéek és lehetévé teszik a
felhasznalok szamara, hogy foldrajzi, politikai vagy gazdasagi hatarokon atnyulo
kapcsolatot 1étesitsenek egymassal. A fogyasztok a kozosségi oldalakat kiilonb6zé mdédon
hasznaljak fel, példdul a Facebookot vagy a Google+ alkalmazast a baratok és a csalad

kozotti kommunikéciora hasznéljék a legtobben.

11.



Ezek a platformok folyamatosan 6sztonzik a felhasznalokat az interakcidkra, mint példaul
a fényképek és videdk megosztdsa vagy a kozosségi jatékokra. Mivel a felhasznalok
folyamatosan aktivak a kdzosségi platformokon, ezért hatarozottan erds tarsadalmi hatassal

birnak. (statista.com, 2020)

2.1.1. Facebook

Az akkoriban 19 éves Mark Zuckerberg 2004. februar 4-én hozta 1étre a Facebookot, mint
kozosségi média platformot. Méra a vildg legnagyobb kozdsségi média haldzataként
mikddik, melynek havi aktiv felhasznaldja 2,45 milliard ember a 2020 januari adatok

szerint. (businessinsider.com, 2010)

A Facebook sikere annak kdszonhetd, hogy mind az embereknek, mind a vallalkozasoknak
remek lehet6séget kinal arra, hogy kapcsolatba Iépjenek egymassal. A Facebook
felhasznalobarat, minden, internettel rendelkez6 ember szamara elérhet6. Olyan weboldal,
ahol a baratokkal, rokonokkal, kollegakkal tudnak kapcsolatot tartani. ElsGsorban
fényképek, videok, személyes jellegli dolgok megosztasara alkalmas platform. A
gyerekkori bardtok megkeresésére vagy a kapcsolattartdsra tokéletesen alkalmas. A
vallalkozasok is gyorsan felfigyeltek a Facebook népszerliségére, kihasznaltdk a
lehetdséget, hogy a célkdzonséget megceélozzak termékposztjaikkal, illetve hirdetésekkel
kozvetleniil elérj¢ék azokat a fogyasztokat, akik a leginkabb szeretnék megvasarolni

termékeiket.

A Facebook megkonnyiti a képek, videok, szoveges lizenetek kiildését. Gyermekbarat
platform, ezért nem engedélyezi a felndtteknek szolo tartalmakat, igy ha a felhasznalok
megsértik a szabalyokat, felszolitja dket. A Facebookot, amely a legnagyobb kozosségi
média platform az egész vildgon, gyakran a kozdsségi média szinonimdjaként emlegetik.
Illetve a markak rajongodi a Facebook segitségével nyomon koévethetik kedvenc markajuk
oldalat, ezzel rajongokka valhatnak. Lajkokkal és kommentekkel kifejezhetik tetszésiiket

vagy nem tetszésiiket a marka adott tartalmaval kapcsolatban. (sociamediatoday.com, 2015)

12.



A Facebook legfontosabb jellemz6i: (lifewire.com, 2019)

e Lechetdvé teszi az adatvédelmi bedllitasok testreszabasat.

e Fényképek, fényképalbumok és videok feltdltése/karbantartasa.

e Tamogatja az online kommunikaciot a baratokkal.

e (soportokat, rajongdi oldalakat ¢s Ttzleti oldalakat hozhatunk Iétre, amelyek
elésegitik a kozosségi média marketing munké;jat.

e El§ videokat indithatunk a Facebook Live segitségével.

2.1.2. Instagram

Az Instagram az egyik legnépszertibb kozosségi média platform a fiatalok kdrében. Legfobb
célja a foto- és videdmegosztas, melyeket gyorsan és egyszeriien tudnak kézzétenni. A
Facebookhoz hasonloan, minden regisztralt felhasznalonak van egy profilja és egy
hirfolyama. Amikor feltoltésre keriil egy kép vagy egy vided, azok megjelennek azoknak a
felhasznaloknak a hirfolyamaban, akik kovetnek minket. Ezeket a tartalmakat lajkolhatjuk
¢s hozzéaszolasokat is irhatunk. Gyakran a Facebook leegyszerisitett alkalmazasaként is
nevezik. Kovethetjilk a baratainkat, vagy akar hazai és kiilfoldi hirességeket is. Az
Instagram vizudlis megosztasrol szol, 6 célja, hogy a legjobb képeket, videdkat osszuk meg
kovetoinkkel. Minden felhasznalonak van ,Followers” és ,Follow” szama, amik
megmutatjak, hogy hany ember kovet minket és hany felhasznalot kovetiink mi. Az
adatvédelmi bedllitdsokban privat modba tudjuk tenni profilunkat, igy aki nem kdvet
minket, az a felhaszndlo nem latja a tartalmainkat. Az alkalmazas segitségével, filterekkel
és fényerd beallitasokkal tehetjiik szebbé fotoinkat. A Stories funkcio6 segitségével szintén
fotokat és videokat oszthatunk meg, viszont ezek a tartalmak csak 24 oraig elérhetdek. Itt

matricdkkal, gifekkel, helymeghatarozassal egészithetjiik ki a tartalmunkat.

Tobb, mint 1 millidrd aktiv felhaszndloval rendelkezik, és egyre tobben hasznaljak iizleti
célra a profiljukat. Minden k6z6sségi média menedzsernek el kell gondolkoznia azon, hogy

a vallalkozés szamdra alkalmas-e az Instagram, mint kdzdsségi média platform.

Az Instagram szamos lehetOséget nyajt a vallalkozdsok szamara is, hogy kapcsolatba
tudjanak 1épni rajongodikkal, illetve, hogy 1) célkdzonséget érjenek el. 2016-ban bevezette

az uizleti profilok hasznalatat.
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Az Instagram lizleti profil elényei:

e Az elemzési statisztikdk biztositjdk a vallalkozasok szamdra az Osszes adatot
bejegyzéseikrdl, teljesitményiikrél. Betekintést nyujt, hogy mely tartalmakat
kedvelik ¢s melyeket nem a kovetdk. Informaciot nyajt a kovetok valtozasarol,
hozzaszolasokrol, profil elérésérél, a webhelyre Kkattintasokrol és az e-mail
kiildésekrdl. Ezenkiviil részletes leirast ad a kovetdk demografiai adatairdl, valamint
aktivitasukrol.

e A vallalkozas iparagat is be tudja allitani a profiljaban.

e Az Instagram torténethez egyszerien hozzaadhatjuk a weboldalunk URL-jét,
melynek segitségével kovetdink azonnal a weboldalunkra tudnak kattintani. Ehhez
viszont el kell érni a 10.000 kovetdt, ezutan illeszthetd csak be barmilyen weboldal
URL-je.

e Hirdetéseket hozhatnak Iétre, melyekkel rajongoikat célzottan el tudjak érni.

(influencermarketinghub.com, 2018)

2.1.3. Pinterest

A Pinterest egy vizualis keres6, ahonnan inspiraciokat, 6tleteket tudunk gytijteni kiilonb6z6
témakban, mint példaul az otthon, stilus, vagy éppen receptekkel taldlkozhatunk.
Millidrdnyi felhasznalojat inspirdlodasra 0Osztonzi. Olyan embereket €s markakat
talalhatunk meg, melyeket izlésiinkhdz passzolnak. A keresdben kulcsszavak hasznélataval
bongészhetiink a tobb ezer kép kozott. Az altalunk kedvelt képeket (pineket), el tudjuk
menteni profilunkba, tablakba rendezhetjiik a pineket, hogy konnyedén atlathassuk éket a

jovoben is.

Amennyiben nem szeretnénk, hogy baratink lassak, milyen pin-eket mentiink el, titkositani
tudjuk tablainkat. A pin-eket, a Pinterest alkalmazasban az emberek hozzak létre az

interneten.

Ha rékattintunk egy pin-re, azonnal fel tudjuk keresni a weboldalt, ahol akar meg is
vasarolhatjuk az adott terméket vagy az elkészitési modjat is nyomon kdvethetjiik. Ezeket

a pin-eket inspiracioként el tudjuk kiildeni baratainknak, csaladtagjainknak.
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2.1.4. Twitter

A Twitter egy olyan k6zosségi oldal, amely egy mikroblog rendszerben miikddik. Lehetévé
teszi, hogy tweeteket azaz tgynevezett rovid lizeneteket kiildjiink egymésnak. Ezek a
tweetek maximum 140 karakter hossziak lehetnek, tartalmazhatnak linkeket, melyek adott
weboldalakra linkelnek. Hasonldan a tobbi kozosségi média feliilethez itt is kovetni tudjuk
az altalunk kedvelt személyeket, akiknek lathatjuk a tweetjeit. Készithetiink sajat tweeteket,
vagy megoszthatjuk masok iizeneteit, tweetjeit. A Twitter népszeriisége folyamatosan n6 a
hallgatok, politikai személyek és egyéb személyek korében is. A Twitter egyszerlien

alkalmazhat6 okos telefonon, hiszen nem kell hosszu szovegeket lapozni.
A Twitter f6bb jellemzdi:

e Konnyedén reklamozhatunk egy kutatast, illetve blogokat, folydiratokat és hireket
olvashatunk gyorsan

o A Tweetek és retweetek segitségével gyorsan, nagy mennyiségli emberhez tudunk
informaciot eljuttatni

e Azonos teriileten dolgozok munkdjanak nyomon kdvetése

e Naprakész hirek

o Uj célkozonség elérése

e Konferencidkon valo részvétel
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2.1.5. LinkedIn

A LinedIn hasonléan az el6z6 kozosségi média feliiletekhez, szintén egy k6zosségi halozat,
ami a Microsoft tulajdonaban miikddik. Ellentétben a tobbi kozdsségi média platformokkal
a LinkedIn egy professzionalis weboldal, melyet arra terveztek, hogy az emberek és

vallalatok tizleti kapcsolatait segitse €s timogassa.

Ezenkiviil munkahely keresésre €s onéletrajzok kiildésére is szolgéal. Nagyon hasonld a
tobbi kozdsségi média oldalhoz, baratokkal, munkatarsakkal torténd kapcsolatteremtésen,

illetve tartalommegosztason ¢és lizenetkiildésen alapul.

A profilok onéletrajzként funkcionalnak, tapasztalatainkat ¢és kollegaink ajanlasat is meg
tudjuk osztani. Szamos foglalkoztatasi szolgaltatassal kompatibilis. A LinkedIn
segitségével a szakmai kapcsolatainkat tudjuk bdviteni, illetve 4alldsajanlatokat
bongészhetiink. Vannak olyan emberek ¢és vallalatok, amelyek ezt a feliiletet hasznaljak
hirneviik novelésére. Ezt ugy érik el, hogy hircsatorndjukon bejegyzéseket tesznek kozzé,

melyeket 1ajkolni és kommentalni tudunk.

2.2. Reklamozas a kozosségi média feliileteken

A tomegmédia mellett megjelent a személyes média fogalma is, ami kiilonb6zd
technologiaval, eszkozokkel €s platformokkal személyre szabott tartalmakat hozott 1étre. A
fogyasztok illetve a tartalomfogyasztok dontenek arr6l, hogy milyen algoritmussal, milyen
feliiletekre Osszpontositjak a figyelmiiket, interaktivitasukat. A masik oldalt a szolgaltato
képviseli, aki sajat tartalmait arra hasznalja, hogy a felhasznalok minél szélesebb korét
elérje, figyelmét felkeltse, valamint interakciot valtson ki beldle. Az online jelenlét nagyon
fontos mind a vallalkozasok, mind pedig a felhasznalok életében. Gyakran hangzik el az
az allitas, hogy amit nem taldlunk meg az interneten az nem is létezik. A kovetkez6 dbra

az atlagos €s a sikeres hirdet6k szempontjait dbrazolja.
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Bejegyzés kiemelés
Gall to action hirdetés
Webhelyed hirdetése
Facebook oldal népszenisitése
Bejegyzés hirdetés
Rajongé gyijto hirdetés
Webhely latogatoszam nivelés
Weboldal konverzi6 hirdetés
Valamihirdetést is haszndlunk _| Link galéria hirdetés

a Facebookon Alkalmazis telepités hirdetés
Alkalmazds aktivitds novelés
Kozelben él6k elérése
Esemény hirdetés
Ajanlat hirdetés
Vide6 megtekintés hirdetés
Slideshow hirdetés
Lead gyijté hirdetés
Elérés és gyakorisag hirdetés
Prémium hirdetés
Hirdetés a rajongoknak
Hirdetés a nem rajongéknak
Foldrajzi célzds
Demografiai célzas
Erdeklodés alapu célzas
Viselkedés alapi célzas
Részletes célzas
Remarketing
Dinamikus remarketing
Hirdetés sajat adatbazisnak

Atlago S hirdet6 . Hirdetés hasonlé embereknek Sikeres hiIdet()'

4. dbra: Mit vesz figyelembe, aki ,,valamilyen” hirdetést szeretne a legnagyobb kozosségi

médidban kotelezd elemként és milyen szempontok alapjan épiti fel hirdetését a hozzaértd

Forrés: Fehér Katalin: Digitalizascio6 és uj média trendek, stratégidk,

illusztracidk 1. abra

A média online jelenléten, sajat tartalmon és aktivitason alapul, melyekkel tomegeket
érhetiink el. A kozosségi média platformokon a hirek gyorsan terjednek, illetve nagy és
relevans célkozonséget tudunk elérni velilk. Ezek a hirdetések koltséghatékonyak,
tokéletesen kiegészithetdek velik a hagyomanyos reklamok. A kozosségi média
feliileteken, a célkdzonséget hirdetésekkel konnyedén el tudjuk érni. Ezekhez a
hirdetésekhez folyamatos monitoringra van sziikség, annak érdekében, hogy a lehetd
legjobban teljesitsen az adott hirdetés, illetve az online marketing kampanyunk. Az els6
Iépés a megfeleld platform(ok) kivalasztasa a hirdetéshez. Fontos a hirdetés tipusanak,
illetve a célzott kozonségnek a kivalasztasa. A kovetkezd 1épésben meg kell hataroznunk a
hirdetéstink céljat, feliratkozok, kovetdk gylijtése vagy markaismertség bdvitése, a
weboldal forgalméanak novelése, a marka 0 felhaszndlokkal valdé megismertetése, vagy

eladasodsztonzés.
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A Facebook felhasznalok tobbsége kattintott mar hirdetésre, illetve a kozosségi platformok

felhasznaldi vasaroltak mar hirdetések hatasara.

Szakdolgozatomban a két legismertebb kozosségi média platform, hirdetési lehetdségeit
mutatom be. Azért a Facebook és az Instagram feliiletét valasztottam, mert ezen a két
platformon taldlkozunk a legtobb hirdetéssel, igy érdemes tisztaban lenniink, hogy milyen

lehetdségeket kinalnak hirdetési szempontbol ezek a feliiletek.

2.2.1. Facebook

A Facebook segitségével kiillonbdz6 tipust hirdetéseket hozhatunk 1étre. Ezek lehetnek kép,
video, vetités, galéria, azonnali élmény és kollekcio. A véllalat vagy a marka termékeinek
fotoit tudjuk hirdetésként hasznalni. A videods tartalmak segitségével a hirfolyamon
keresztiil felkelthetjiik a felhasznalok figyelmét. Ezeket a hirdetéseket a hirdetéskezelében
tudjuk 1étrehozni vagy pedig a Facebookon keresztiil azonnal. Ki tudjuk valasztani, hogy
az adott hirdetés melyik kozosségi média platformokon jelenjen meg: Facebook, Instagram,
Audience Network vagy pedig a Messengerben. A hirdetéskezeld segitségével kreativ
tartalmakat is létrehozhatunk. A videok maximum 15 masodpercesek legyenek, hogy a
célkozonség figyelmét fent tudjuk tartani. Fontos, hogy egyszerre egy tizenetet kdzvetitsiink

feléjiik!

A vetitéses hirdetések 1ényege, hogy egyszerre tudunk képeket, videokat, szoveget €s
hangot is létrehozni. Ezekbe a hirdetésekbe egyszerre maximum 10 kép tolthetd fel, vagy
egy vided. Akkor tudjuk a leghatékonyabban hasznalni ezt a verzidt, ha figyelemfelkeltd
képeket és videokat valasztunk. A gyengébb internetkapcsolattal rendelkezOk szdmara is

szuper valasztas, hiszen kisebb adatforgalmat generalnak, mint a sima videos hirdetések.

A galérias hirdetések népszeriisége annak koszonhetd, hogy egyszerre akar 10 kép vagy
vide6 is bemutathatd vele, melyekhez hivatkozasokat allithatunk be. A megtekinték
mobiltelefonon és szamitogépen is lapozni tudjak a hirdetésben szerepld termékeket. Az
azonnali élmény segitségével vizualisan tudjuk kiemelni a markat vagy a termékeket €s a
szolgaltatdsokat. A kollekcid tipusu hirdetéssel lehetdség nyilik arra, hogy tobb terméket

tudjunk bemutatni a célk6zonségnek.

18.



A vided és kép tipusu kollekcié hirdetésekbe elhelyezhetiink relevans termékeket,
amelyekkel felkelthetjiik az emberek figyelmét. Forgalom generalasara nagyszerii
lehetdség, hiszen a felhasznalok egy kattintassal azonnal meg tudjdk nézni a terméket a

weboldalon.

2.2.2. Instagram

Hirdetéseinket az Instagram feliiletén is nagyszeriien tudjuk alkalmazni a Facebook
hirdetéskezeld segitségével. Mivel az Instagram torténetek egyre népszeriibbek érdemes itt
a hirdetéseket alkalmazni, hiszen a megtekintett Instagram torténetek 1/3-at vallalkozasok

teszik kozzé.

Mivel a torténeteket teljes képernydn nézhetjiik mobiltelefonunkon, ezért sokkal
figyelemfelkeltobb, mint az egyéb hirdetések, amelyek beleolvadnak a hirfolyamunkba. A
stories funkcio segitségével az Instagram story-ban kép illetve vide6 tartalmu hirdetéseket
is el tudunk helyezni. Ennek segitségével tobb, mint 500 milli6 fidkot érhetiink el, akik azon
a napon aktivan hasznaljak az alkalmazast. A fényképes hirdetések, hasonloan a Facebook
feliiletéhez, nagyon népszertick. A fényképek négyzetes vagy fekvo formatumban is
megjelenithetéek. A videds formatumok akar 120 mdasodperces, fekvd vagy négyzetes
formatumu hirdetések hasznalatara is alkalmazhatoak. Itt parosithatjuk a hang, mozgas és a
latvany elemeit. A galéria tipusu hirdetések tokéletesen alkalmazhatdak példaul egy 10j
kampany bevezetésekor, melynek kdszonhetden egyszerre tobb képet vagy videot tudunk

megmutatni célkozonségilinknek.

A kollekci¢ tipust hirdetésekkel vizudlisan mutathato be egy adott termék vagy
szolgaltatas, melyek lehetdséget nyljtanak arra, hogy a felhasznéalokat, azonnali kattintassal
véasarlasra 0sztondzzék. Az Instagram a hirdetések nyomon kovetésére, vasarlasara és
megjelenitésére hdrom lehetdséget kindl. Az elsé az alkalmazison beliili, amikor a
bejegyzések kozott kiemelhetjiik tartalmainkat, majd megfigyelhetjiik, hogy hany ember

tekinti meg vagy reagal a bejegyzésiinkre.

Azokat a felhasznalokat, akiket meg szeretnénk célozni hirdetéseinkkel, foldrajzi hely,
demografiai adatok, érdeklddési kor, valamint magatartés szerint is el tudjuk érni. Valamint

kialakithatunk egyéni célzasokat, hasonmads célzasokat és automatikus célzasokat is.
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A hirdetésekkel, az iizleti célok megvaldsitasa egyszerli, amennyiben egy jol atgondolt
stratégia szerint hozzuk létre hirdetéseinket. A marka ismertséget javithatjuk termékeinkkel
vagy szolgaltatasainkkal. A potencialis célkozonség a hirdetések altal gyorsabban és
hatékonyabban meg tudja ismerni termékeinket vagy szolgaltatasainkat. Valamint a

termékek értékesitése szempontjabol is remek lehetdséget kinal a konverzid noveléséhez.

A masodik lehetéség a hirdetések nyomon kdvetésére, vasarlasara és megjelenitésére a
hirdetéskezel6 hasznalata. Ennek segitségével allithatunk be kampanyokat,
hirdetéssorozatokat, valamint hirdetéseket. Ezeknek az eredményeit folyamatosan nyomon
tudjuk kovetni a hirdetéskezeloben. A harmadik lehetdség pedig az Instagram partnerek,

melyek segitségével, szakértelemmel rendelkezd emberek konnyitik meg a munkankat.

2.3.Influenszer marketing

2.3.1 Influenszerek

Az influenszer az a személy, aki befolydsolja masok vasarlasi dontéseit, tekintéllyel és nagy
kovetd taborral rendelkezik, akikkel aktivan kapcsolatba is 1ép. Ezek a személyek nemcsak
marketing eszk6zok, hanem a tarsadalmi kapcsolatok eszkozeiként is funkcionalnak,
akikkel a markdk egyiittmiikodhetnek, és akikkel hatékonyan tudjdk megvaldsitani

marketing céljaikat.

Az influenszereket megkiilonboztethetjiik tipusuk szerint is. Az influenszer marketingben

4 féle kategoriat kiillonboztetiink meg: mega, makro, mikro, nano influenszerek.

A rossz befolyasold valasztdsa esetén a marka kampéanya nem fogja elérni a céljat, nem
hozza a vart eredményeket. A tovabbiakban részletezem a 4 kiilonbozd kategoriatipust,
bemutatom, hogy miért fontos, hogy elkiilonitsiik 6ket egymastol, illetve, hogy miért van

sziikség stratégiara.
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Kovetdk szama szerint

1. Mega influenszerek
Kovetdk: 1 milli6 felett
Kik 6k? Altalaban sportoldk, szinészek, YouTube hirességek. A mega influenszerek
rendkiviil nagy kdvetdbazissal rendelkeznek. A nagy kozonség azonban nem mindig
jelent magas elérést. A mega befolydsolok hirességként ismertek, kozonségiik
viselkedése azonban passziv.
Mikor dolgozzunk veliik? Tudatosité kampéanyok sordn, ahol széles korti elérésre van

szlikség ahhoz, hogy a lehetd legtobb emberhez eljusson a termék vagy szolgaltatas.

2. Makro influenszerek

Kovetdk: 1 millio — 40 ezer

Kik 6k? Professzionalis kozosségi média személyek. Szponzoralt tartalmuk altalaban
organikus ¢és beszélgetd jellegti.

Mikor dolgozzunk veliik? Nagy, sajatos kozonséggel rendelkeznek. Amikor nagy
célkozonségre vagy széles demografiai csoportra van sziikksége a markanak, akkor a
makro influenszerek a legalkalmasabbak. Eldnyeik, hogy jo mindségu, stratégiai
tartalmat készitenek, mellyel tudnak segiteni a markénak. Tisztdban vannak, azzal,

hogy kovetdik mit szeretnek. A hangstly inkabb a kattintasra és a konverzidra iranyul.

3. Mikro influenszerek
Kovetdk: 40 ezer — 1 ezer
Kik 6k? A mikro befolyasolok nagyobb elérést tudnak biztositani a markak szdmara,
hiszen bar kevesebb kovetdvel rendelkeznek, kovetdik bizalma magasabb.
Mikor dolgozzunk veliik? A kevesebb kovetd szdm, alacsonyabb arat kinal. Lehet,
hogy tobb mikro influenszerrel kell egyiittmiikddnie a markanak, de igy biztosan eléri

a kivant célk6zonséget.
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4. Nano influenszerek

Kovetdk: 1 ezer alatt

Kik 6k? Ugyan a legkisebb csoportja a befolyasoloknak, de mégis hatékony elérést
mutat a markak szamara. A nano befolyasolok lokalisan orientaltak, sziikebb korben
mozognak.

Mikor dolgozzunk veliik? A nano influenszerek a szponzoralt termékkel vagy
szolgaltatassal abszolut hitelességet adnak a markédnak. Rendkiviil specialis
celkozonség esetén alkalmazhatdak, valamint kis koltségvetésii vallalatok szamra is jO

valasztas.

Tartalom szerint

1. Bloggerek

A kozosségi média bloggerei elsésorban mikro influenszerek. Ok a leghitelesebb és
legaktivabb befolyasolok a kozosségi médiaban. Rajongoikkal folyamatosan
kapcsolatban vannak. A markdk elismerik és 0Osztonzik a bloggerekkel valo
egylttmiikodést. A blogolas mar régdta kapcsolodik a befolydsoldé marketinghez.
Ha egy blogger pozitivan mutatja be a marka termékét bejegyzésében, akkor a
kiilonboztetjiik meg: személyes fejléddésrél szolo blogok, egészségrol szolo,
gyermeknevelésrdl stb. A blog bejegyzésekhez linket tudnak elhelyezni, melynek
segitségével a vallalatok weboldalara tudunk egyenesen lépni. Illetve szponzoralt
blog bejegyzéseket is kérhet a vallalat a bloggerektdl.

Kiilondsen a Z generacid érdeklddik a blogok irant, amig a szponzoralt tartalom

egyezik a blog kozonségével jol miikodik ez a fajta hirdetés.

2. YouTuberek
A Dblogok mellett a vided tartalmak is nagyon népszeriiek az interneten. A
YouTuberek 1étrehoznak egy sajat csatornat, ahol kovetdk nézhetik a tartalmaikat.
A markdk gyakran kihaszndljdk ezeknek a videoknak és YouTuberenek a

népszeriisé¢gét és mikodnek egytitt veliik.
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3. Poadcasters
Az online tartalmak egyik 0j formaja a podcasting, melynek népszerlisége
folyamatosan novekszik. Ez egy ingyenes szolgaltatds, amely lehetové teszi az
internet felhasznalok szamara, hogy audid fajlokat hallgassanak a szamitogépen. A
kifejezés az Apple altal gyartott személyes digitalis lejatszo, az iPod és a sugarzas
szavak kombindci6jabol tevodik dssze. A legtdbb esetben a poadcast-host timogatja

a markajat egy ¢l6 60 masodperces audiohirdetéssel a miisor elején vagy kozepén.

4. Csak kozosségi tartalom gyartok
Altaldban nagy mennyiségben reklamoznak a kozosségi médiaban. A kozosségi
médidban szinte mar mindenhol taldlkozhatunk befolydsolokkal, akiknek {6
csatorndja az Instagram, ahol gyonyorii tartalmakkal készitik a marka iizeneteket,

szponzoralt tartalmakat. (inlfuenszermarketinghub.com, 2020)

2.3.2 Influenszer marketing

Az influenszer marketing egy olyan befolyasolo tipusa a marketingnek, amivel egy marka,
az lizenetét nagyobb piacra tudja eljuttatni. Ahelyett, hogy kozvetleniil céloznd meg a
fogyasztoit, inkabb fizet, azért, hogy az véleményvezérek altal keriiljon a termék a
koztudatba. A vallalatok marketing kommunikécidjaban kulcsfontossagu szerepet jatszik.
A marketing ezen forméjanak célja, hogy a vallalkozasok hatékonyabb rekldmozasa
érdekében, a lehetd legnagyobb célkdzonséghez tudjak termékeiket €s szolgaltatasaikat

eljuttatni, melyet a befolyasolok segitségével tudnak eljuttatni nagy kdozonséghez.

A befolydsolok kozvetitik a marka iizenetét, a vallalat noveli a marka ismertségét a
befolyasold személy segitségével. Az influenszerek a vallalat termékeit elhelyezik sajat
tartalmukban ezzel bevételt generdlnak. Az ilyen tartalmakat szponzoralt vagy markézott
tartalmaknak nevezziik. A nagy kdvetd taborral rendelkezd kozdsségi média felhasznalok

mellett fontos szerepet kapnak a bloggerek, Gijsagirok és a hirességek is.

A véllalatok szamara fontos tényezd, hogy egy kampanyahoz olyan befolyasold személyt
véalasszanak, aki illeszkedik a marka image-¢hez és az influenszer kovetdi azonos
érdeklodési korrel rendelkezzenek, mint a marka célcsoportja. A marketingmenedzserek
felmérése szerint a megkérdezettek 40%-a nyilatkozott ugy, hogy befolyasold azaz

influenszer marketinggel foglalkozik.
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Egy németorszagi felmérés kimutatta, hogy a valaszadok koriilbeliil 59%-a hasznalja az
influenszer marketinget a vallalkozasaban. A klasszikus online marketinghez képest, az
influenszer marketing elényei koéz¢é sorolhatjuk a magas foku hitelességet, illetve a
célcsoporttal vald jobb kommunikacio lehetdségét. Azonban a befolyasold marketingnek
szamos kihivassal is szembe kell néznie. A felmérés szerint a leggyakrabban emlitett
kihivasok kozott taldlkozhatunk a marketing mérhetéségével és az influenszerek
megbizhatosagaval. A statista Social Media Advertising 2019-es felmérése szerint a
megkérdezett Instagram felhaszndlok 38%-a azt mondta, hogy vésarolt mar korabban
influenszer altal rekldmozott terméket. Az Instagramon a leggyakrabban alkalmazott
hirdetési, promodcios moédok koézé a kedvezményre jogositdé kuponokat soroljuk.

(statista.com, 2019)

2.3.2. Influenszer marketing tendenciak

A nagy népszeriiségii, hiteles személyek, véleményvezérek igazi kincset jelenthetnek, ha
Oket sikeriil rdvenni, hogy hasznaljak a terméket, beszéljenek, valamint a kozdsségi

médiaban posztoljanak réla. Ezek pozitiv eredményeket hozhatnak. (Papp-Vary, 2016)

A befolyasolo marketing népszeriisége folyamatosan nd és rendkiviil hatékony
marketingforma. A 2020-as Influencer Marketing Benchmark tanulmany szerint a

kovetkezOk keriiltek megallapitasra: (influencermarketinghub.com, 2020)

e Az influenszer marketing 2020-ban koriilbeliil 9,7 milliard dollarra fog névekedni.

e Tobb, mint 380 0j influenszer marketing ligynokség jon létre.

e Az Osszes influenszer kampany 90%-a haszndlja az Instagramot a marketing mix
részeként.

e A nagyvallalatok kétszer annyi influenszerrel dolgoztak egyiitt az elmult 2 évben,
mint kordbban.

e A vialaszadok koriilbelill 55%-4nak kiilon koltségvetése van az influenszer
marketing szdmara.

e A megkérdezettek tobbsége a koltségvetésének nagy részét a befolyasold
marketingre kivanja forditani.

e A felmérésben résztvevok 91%-a ugy gondolja, hogy az influenszer marketing

hatékony formaja a marketingnek.
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e A viallalatok 80%-a az influenszer marketing kiaddsokat a marketing

koltségvetésbodl finanszirozza.
e A valaszadok 87%-a hasznalja az Instagramot influenszer marketing céljabol.

e A megkérdezettek 68%-a bizonyos ideig fut6 influenszer kampanyokat szeretnének

inditani, nem pedig folyamatos kampanyokat.

The “Great Instagram Breakaway”

e
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(- Creatori@

5. abra: "A nagy Instagram attorés"

Forras: (influencermarketinghub.com, 2020)

A CreatorlQ elemzésébdl kidertil, hogy a kozosségi média platformok koziil melyik a
legnépszeriibb az influenszer kampanyok alkalmazasdban. A fenti dbra segitségevel
lathatjuk, hogy az évek sordn az Instagram a legnépszerlibb platform. Ezzel szemben a
Facebook, a Youtube, a Twitter és a Pinterest veszitett népszeriiségébdl. Ezeken a

platformokon kevésbé taldlkozhatunk Influenszer kampanyokkal.
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Az influenszerekkel valo reklamozas alapja eldszor is a stratégia felallitasa. A vallalatnak a
megfeleld influenszert kell eldszor kivalasztani, aki a legjobban passzol a markédhoz. A
marka ¢€s a befolyasolok szdmara is fontos tényezd, hogy a kivalasztott influenszer, aki
képviseli a markat, hiteles legyen. Az adott influenszer kovetdinek dsszhangban kell lennie
a marka célkozonségével, ettdl lesz az egylittmiikddés relevans. A befolydsolo kovetdinek
figyelmét fel kell kelteni, interakciot érdemes kezdeményezni. Ezek eléréséhez, a legjobb
modszer, a nyereményjatékok, illetve a kedvezményre jogosito kuponkddok. Az
influenszerek, ezek segitségével a marka célk6zonségét erdsithetik. A markaknak
folyamatosan kapcsolatba kell 1épnie a potencidlis fogyasztokkal, igy a termékek és

szolgaltatasok eladasat tudjak 6sztondzni.

Véleményem szerint az influenszerekkel vald egyiittmiikodés hatékony modja az
eladasosztonzésnek, de ehhez elengedhetetlen tényezé a befolydsolok hitelessége. A
markaknak nem arra kell torekedniiik, hogy minél nagyobb kovetétaborral rendelkezd
influenszerrel mitkkddjenek egyiitt, hanem arra, hogy a befolyasoldé kdvetéi mennyire
relevansak a vallalkozas célk6zonsége szamara. Példaul ha egy arcapolasi termékeket
forgalmaz6 cég szeretne befolyasolokkal egylittmiikddni, ne egy lakberendezési témaban
tevékenykedd influenszert valasszon a markahoz. A mikro vagy nano influenszerekkel
hatékonyabb eredményeket érhet el a véllalat. Erdemes egyszerre tobb, kisebb influenszert
vélasztani a markahoz, mint egy nagy influenszerrel dolgozni. A hitelesség fontossaganak
egyik tényezdje, hogy az adott befolyasold6 ne csak azért vélekedjen pozitivan egy
termékrdl, mert egyfajta reklamrol van szo, hanem azért mert valoban kedveli a terméket.
Az influenszer marketing a leggyorsabb modszer az online véasarlok megszerzésére. Az
influenszer kivalasztasdban a stratégia rendkiviil fontos szerepet jatszik, a marka
kitalalhatja, hogy milyen elemeket szeretne viszont latni az egyiittmikodés soran. A
markarol, illetve a termékrdl pontos informaciokat kell szolgaltatnia a befolyasolok
szamara. Ugyanakkor sziikséges a befolyasolé véleményének meghallgatasa is. Erdemes
megkérdezni, hogy a kovetdinek mik azok a tényezok, amelyek tetszetnek és mik azok,
melyeket kevésbé szeretnek. Ismerni kell a markanak kovetdk altal kedvelt és kevésbé
kedvelt tényezoket, azért hogy minél jobban 6sszhangba tudjdk hozni a marka elemeit a
kovetok igényeivel. Mivel az influenszerek ismerik kovetdik szokasait, igényeit, ezért a

markaknak teret kell adniuk a tartalom elkészitésében a befolyasoldknak.
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folyamatosan figyeljék az eredményeket, a kampany altal elért novekedést, illetve az

esetleges negativumokat.

Az Instagram Tv-vel (IGtv) a felhasznalok akar 60 perces videokat nézhetnek meg az
Instagramon, mint kozosségi média feliileten. Az influenszer marketing szempontjabol
nagyszerli lehetoséget kindl a markdk szamra, hiszen példaul egy termék részletes
ismertetdjét is el tudjak késziteni befolydsolok altal. A markdk és az influenszerek
egylittmikodéseként elére megtervezhetik a kozzétételt, valamint az egyiittmiikodés

rendszerességét.

3. Influenszerek a Deichmann-nal

3.1. A Deichmann bemutatasa

A nék mar régota tudjak, hogy a cipdk teszik fel az i-re a pontot, ami a teljes ruhazatot illeti.
Lehet elegans, trendi vagy lezser — minden stilushoz ¢és divatos megjelenéshez
elengedhetetlen a megfelel6 cipd — és nem csak szinben kell passzolnia. A Deichmann nagy
valasztékot kinal kiilonb6z6 modellekbdl és markakbol ndknek, férfiaknak, gyerekeknek és
a sport teriiletén egyarant. A stylistok folyamatosan az ujdonsagok nyomaban vannak.
Figyelik a divat vilagat, a kiallitdsokon bepillantast nyernek a jovObe, a divat fovarosaiban

figyelik az ) aramlatokat és felfedezik a legmendbb és legkeresettebb dolgokat.

A rovid atfutasi id6 a beszerzési folyamatban, €s a kollekci6 allando frissitése teszi lehetové
a gyors reakciot a divataramlatokra. Igy keriilnek a legkeresettebb modellek gyorsan az
tizletek polcaira. Lehet sz6 business-l00k-rdl, vagy csillogé magassarkrdl, sportcipdkrol,
vagy akar egy cuki gyerekszandalrol. A Deichmann-nal minden alkalomhoz és minden
divatigényt kielégitve megtalalhatoak cipdk. Mindezt tobb mint 3.600 iizletben vilagszerte
elérhetd. A cél nem csak a kedvezd aru cipok értékesitése, hanem a vevokiszolgélasban is
élen szeretnének jarni. Ezért folyamatosan tovabb képzik munkatarsaikat a sajat képzési
kozpontjaikban, valamint ellenérzik a szolgéltatasaik mindségét. Atlagon feliili képzési
lehetdségekkel gondoskodnak a szakképzett ¢és vezetd beosztasi munkatarsak

tovabbképzésérdl is.
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Deichmann Cipé Kft. 2017-ben kismértékii forgalomndvekedést konyvelhetett el — a
forgalom a 2016-ban elért 40,34 milliard forintr6l 40,66 milliardra nétt. A vallalat 114
iizletében orszagszerte és az online shopban Osszesen 4,9 millid par cipdt adott el és 920
munkatarsat foglalkoztatott. Magyarorszagi indulasa 6ta a Deichmann folyamatosan
fejlesztette kinalatat. A véallalat ma mar kombindlja a hagyomanyos iizletek eldnyeit és az

internet kinalta lehetéségeket: 2014 ota a vasarlok a www.deichmann.com oldalon online

1s tudnak vasarolni.

A Deichmann célja, hogy a tarsadalom minél szélesebb rétegeinek az aktudlis divatot
kovetd és jo mindségli cipdket kindljak rendkiviil kedvezd aron. Ebben nem csak

vallalkoz6i, hanem szocidlis elkotelezettséget is latnak.

A Deichmann minden munkatarsa a vallalat minden szintjén teljes mértékben vevdorientalt
gondolkoddsmoddal rendelkezik. Minden tevékenységiikben a vevOk megelégedettségét

tartjak szem el6tt és keményen dolgoznak azon, hogy elnyerjék bizalmukat.
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3.2. A Deichmann a koézosségi térben

3.2.1. Facebook

A Deichmann 2012 augusztus 6ta van jelen a Facebookon, mint kozdsségi oldalon.
Kezdetben az organikus posztok dominaltak a marka Facebook oldalan. A Facebook
népszeriiségének novekedésével a posztok szadma, illetve a posztolas gyakorisdga is
megnott. Ezenkiviil az organikus posztok mellett megjelentek a fizetett, nagyobb elérést
eredményezd posztok is. A bejegyzések kiemelésénél a Facebook lehetéséget nyujt arra,
hogy kivalassza a vallalat a célkozonségét, azoknak az ismerdseit, hogy minél tobb
emberhez el tudjak juttatni a kivant tartalmat. A mérka meghatdrozhatja, hogy mennyit
koltson a kiemelt bejegyzésekre, promodciokra. Kiemelt bejegyzésekre, akkor keriil sor a
Deichmann-nal ha egy termékfotorol azt gondoljak, hogy a jol beallitott kép mellett a
termék tipusa is elnyeri a célcsoport tetszését. Ezenkiviil, a kiilonb6z6 kampanyok esetében
is sor kertiil bejegyzés kiemelésre. Sajat akcioikat, mint példaul a Black Fridayt, Szezonkdzi
learazast, az utolso par akciot, sth. a Facebook segitségével juttatjak el a célkozonséghez.
Valamint a Joy és Glamour magazinok altal rendezett Joy- és Glamour napok, melyeken a

Deichmann is részt vett az elmult évek soran.

A majdnem 400.000 kovetdvel rendelkezé marka Facebook oldalara mindig naprakész
informaciokkal buzditja kovetdit az interakciokra, valamint a vasarlasra. Fontos szamukra
a vasarlok elégedettsége, minden esetben gyors reagalasra torekednek, mind a kommenteket
illetéen, mind pedig a Messenger feliiletén. A pozitiv hozzaszolasokat, iizeneteket mindig

szivesen fogadjak, valamint az épitd jellegli kritikat is szem el6tt tartjak.

3.2.2. Instagram

A Deichmann Instagram oldala 2014 jinius 6ta miikodik. Hasonldan a Facebookhoz, ezen
a feliileten is el6szor az organikus posztok voltak népszeriiek. Ezutdn kezdték alkalmazni a
bejegyzések kiemelését. A Deichmann kevésbé veszi igénybe a nyereményjatékokkal valod
célkozonség novelést. A marka, az Instagram profiljara kezdetben olyan képeket posztoltak,
amelyek éppen rendelkezésre alltak. Ma mar tudatosan ugy toltik fel a képeket, videokat,
hogy, hogy az egy egységes, szép feed-et eredményezzen azok szamara, akik elldtogatnak

a Deichmann profiljara.
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A marka 124 ezres kovetd taborral rendelkezik, amely segitségével konnyedén el tudna
juttatni barmilyen informdaciot a célcsoporthoz. Ez a célcsoport tobbnyire a 25-34 éves

budapesti ndkbdl tevddik Ossze.

Eldére, alaposan megtervezett koncepcid alapjan készitik el a posztolni kivant fotdokat.
Azokat a modelleket kivanjak els6sorban bemutatni az Instagram célkdzonségnek, melyek
a legdivatosabb modellek az adott évszakban. A marka, az Instagram profiljat
Highlightokkal teszi még vonzobba a kdvetdk szamara. Napi szinten hasznaljak a Stories
funkciot is, mely lehetdséget nyljt arra, hogy akar egy promdciot a lehetd leggyorsabban
eljuttassanak a célkdzonséghez. Fontos szamukra, hogy olyan képek, illetve videdk
keriiljenek ki az oldalukra, melyek nagy elérést eredményeznek a jovOben, valamint
figyelnek arra, hogy a képek ¢és videok mindsége a lehetd legjobb legyen, azért hogy a

felhasznalok, amikor a Deichmann oldalat nézik, élvezhessék a marka tartalmat.

3.3. A Deichmann és az influenszerek

A Deichmann, mint a legnépszeriibb cipdkereskedelmi lanc, 2006 6ta piacvezetd szerepet
tolt be, melynek koszonhetden tobbszor volt mar egyiittmiikddése hazai és nemzetkozi
influenszerekkel is. A Deichmann szamara fontos, hogy markajanak iizenete, valamint a
trendi kollekciojanak darabjai felkeltsék a célcsoport figyelmét. Hisznek abban, hogy az
influenszerek, vagy befolyasolok altal szélesebb célcsoportot tudnak elérni a divat egész
teriiletén. A marka ¢életében az influenszerekkel valo egylittmiikodés meghatarozé szerepet
jatszik, mind hazai, mind pedig nemzetkozi téren. ElGszor bemutatom a nemzetkozi
influenszereket, melyekkel a marka korabban egyiittmi{ikodott, majd részletezem a hazai

egylittmiikodéseket.

Ezek az egyiittmikodések, nemzetkozi influenszerekkel vagy hirességekkel mar 2009-ben
is jelen voltak a Deichmann-nal. Cindy Crawford, az 6rok stilusikon, a mai napig ndk
millidinak a példaképe. Kollekcioja a Deichmann-nal 2009 6szén keriilt bemutatasra. A
kozos kollekcid oromére tv szpotok is indultak, melyek nagyon sikeresnek bizonyultak a
cég torténetében. A forgatas helyszine a csodalatos New York volt, melyben Cindy
megmutatta, azt, hogy nem szamit, hogy a strandon, a varosban, vagy egy partin vagyunk,
mindig sziikségilink van egy jol megvalasztott cipdre, amivel a ndk megjelenése tokéletes

lehet.
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Cindy Crawford szdmara a cip6k nemcsak a kollekcioban jatszottak fontos szerepet, hanem
a mindennapi életben is. Egy igazi cipdrajong0, aki tobb szaz par cipdvel rendelkezik. Cindy
szémara fontos volt, hogy olyan labbelit valasszanak az emberek maguknak, amelyekben

jol érzik magukat. A kollekcio, a ,,Cindy Crawford Collection by 5th Avenue” nevet kapta.

Egy masik hiresség, Halle Berry a nagyszerli miivésznd és nemzetkozi stilusikon
kozremiikodésével 2012 januarjaban megjelent a ,,5th Avenue by Halle Berry” kollekcid,.
Halle Berry természetes stilusaval tokéletesen illeszkedett a Deichmann arculatiba. A
Deichmann nagykovete, Halle Berry, kollekciojaval, a divatot kedvel6 ndket inspiralta. Az
Oscar-dijas szinészné ugy nyilatkozott, hogy a cipék nemcsak egyszer(i kellékek a
megjelnéshez, hanem a cipdk kifejezik az emberek személyiségét is, egy adott cipd,
viseldjérdl szdmos dolgot elarul. Halle Berry kollaboracidja a Deichmann-nal dlomszer(i
volt a szinésznd szamara, Uigy nyilatkozott, hogy ,,Melyik n6 ne szeretné a sajat nevét latni
egy cip6kollekcion?” A divatban, mindig élvonalon jar6 szinésznd dlma valdsult meg ezzel
a kozos kollekcioval. Halle Berry kollekcidjanak jellemzdje a divat és a megfizethetd ar

Otvozete volt.

2017-ben a cip6é marka ismét egy kooperacioval rukkolt eld. A marka nagykovetének a
gyonyorli énekesndt, Ellie Goulding-ot valasztotta. A nyari és téli cipdkollekcio
egyértelmiien a fiatal korosztalyt célozta meg. A 48 darabbol all6 kollekcioban minden cipd
tipus megtalalhato volt. Ellie Goulding gy nyilatkozott, hogy egy cipd, mindig
megmutatja, hogy az emberek milyen hangulatban vannak. Az énekesnd szintén Oriasi
cipdrajongo, ezért nagy 6rom volt szamdra, hogy a Deichmann-nal k6zds kollekcidjdban
megmutassa, hogy minden hangulathoz és minden stilushoz elérhetdek labbelik a markanal.
A ,,Star Collection” néven futé kollekcid lehetdséget nytjtott Ellie szamara, hogy a marka,

fiatal célcsoportjahoz eljuttassa a legkedveltebb darabijait.

A 2019-es évben, a Deichmann a nemzetkozi influenszerekkel vald egyiittmiikodésre

helyzete a hangsulyt.

Ellie Goulding utan a Deichmann 5 nemzetkozi, divat influenszerrel alkotta meg a 2019-es
tavaszi-nyari cipokollekcidjat. A #spreadthelook (terjeszd a divatot) kampanyban 6t
nemzetkozi influenszer segitségével, 6t kiilonbozo stilust mutatott be a vallalat. A kampéany
befolyasoldi a német Melina Martin, az osztrak Kim Lianne, a spanyol Marta Lozano, az

angol Leomie Anderson, valamint a holland Noor de Groot volt.
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Az oriasi kovetdtaborral rendelkezd Kylie Jenner és testvére Kendall Jenner a marka
exkluziv taska kollekcidjanak divatdiktatorai lettek. Az influenszerek a szezon legmendbb
taskatrendjeit mutattdk be, melyekkel a fiatalok figyelmét felkeltve hangsulyoztak a
kiegészitok fontossagat a divat teriiletén. A testvérpar extrém megjelenése egyértelmiien
tiikr6z6dott a kollekeio egyes darabjain, hiszen a feltiind, extrém, csillogd anyagok, feltétek

minden kiegésziton megtalalhatdak voltak.

A 2019-es év abszolut befutdja a brit énekesndvel, Rita Oraval valé egyiittmiikddés volt. A
marka nagykovet és a Deichmann, arra torekedett, hogy olyan fiatalos és sokszinii labbeliket
alkossanak meg, melyekhez a vésarlok megfizethetd aron tudnak hozzajutni. A cipdk
egyértelmiien tiikkrozték Rita Ora kreativitdsat és egyedi stilusat. A kapszulakollekcio
mottdja a #RADIATE volt, melynek jelentése ,,ragyogj”, ezzel is hangstlyozva a kollekcio
sokoldalusagat, egyediségét. Rita Ora véleménye szerint az emberek stilusa mindig
befolyasolja az aktudlis hangulatot. Arra buzditja kovetdit, hogy legyenek merészek,

valasszanak egyedi stilust, valamint a divatos cipdk viselésével ragyogjanak.

A hazai influenszerekkel valo egyiittmiikodés szintén fontos szerepet jatszik a véllalat
¢letében. A kordbban emlitett #spreadthelook nemzetkozi kampanyban szerepld ot
influenszer mellett, Magyarorszagon a kampany arca a gyonyort, topmodell, Mihalik Enikd
volt. Eniké a fashion témaban abszolut élen jaro nd, stilustippekkel kiegészitve mutatta be

a kollekcidban szerepld kedvenc darabjait.

A Joy magazinnal kézremitkddve elinditottak a Follow my day vide6 sorozatot, melyben
kiilonboz6 hazai influenszerek, youtuberek, hirességek mutatjdk be a kedvenc Deichmann

labbelijiiket. A tovabbiakban bemutatom a Follow my day vide6 sorozat szerepldit.

Konkoly Agi, aki 2012-ben elnyerte a Miss Universe Hungary cimet, 2 kislany édesanyja.
32 ezres kovetdtaborral rendelkezik, mely nagyszer(i lehetdség volt a fiatal anyukak

megcélzasara.

Palkovics Zéra 21 éves kora ellenére, hamar kertilt be a kdztudatba illetve tett szert nagy
célkozonseégre. A divat vilagaban igencsak jartas lany inspiraciot nyudjt kdvetdi szadmara
ezen a terlileten, igy nem is kérdés, hogy a Deichmann szdmara relevans influenszer valt

belble. Zora kovetotabora 45 ezer 6.
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Banki Beni ifju koltd, miisorvezetd, valamint véleményvezér. Szamos orszagos irodalmi és
tehetségkutatd verseny gyodztese. Tobb kozosségi média platformon is jelen van, intenziven
kommunikal kézonségével. Instagram profiljan 100 ezres rajongodi taborral rendelkezik,

ahol a 4 millios nézettséggel rendelkezd Tesokvidi sorozatat teszi kozzé.

Laudon Andi magyar szinkronszinészként és modellként valt ismertté. 51 ezres
kovetdtabora fiatal korosztalybol tevodik Ossze. A divat teriiletén jartas lany szdmadra
mindig fontos a divatos outfit, melynek segitségével tudja bemutatni a legujabb trendeket

Instagram profiljanak segitségével, igy a Deichmann gyorsan tudja megcélozni a kovetdit.

Bolla Viki a 11ground lifestyle blog vezetésével valt ismertté, majd gyerekkori almat
valdsitotta meg, igy alakult meg sajat markaja a VIKTORIABOLLA marka. Olyan ruhdkat
szeretett volna tervezni, melyek a hétkoznapi, modern noket célozza meg. A 42 ezres
kovetdtabora imadja stilusat, illetve kislanyaval kozzétett tartalmait. A divat iranti

rajongasa inspiralta arra a Deichmann-t, hogy egylittmi{ikodjon Vikivel.

Rubint Rella életében a sport kiskora ota fontos szerepet tolt be. A sport mellett az
egészségtudatossagra is nagyon odafigyel. 172 ezres rajongdi taborral rendelkezik
Instagramon, mely célcsoport a fiatalokra és a sport kedveldire sziikiil. A Deichmann
szamara remek lehetdséget kinalt Rellaval az egylittmiikddés, hiszen Rubint Rella altal a

sport teriiletén tudtdk bemutatni termékeiket.

Szabo Kristof foként Youtuber korben hoditotta meg a kozosségi médiat, 160 ezres rajongoi
taborral rendelkezik Youtubeon, valamint 63 ezer kdvetdvel biiszkélkedhet az Instagramon.
Kovet6i szintén a fiatal korosztdlyra szlkiil, akiknek a Youtube vilaga jelenti a
kikapcsolodast. Kristof a Follow my day vided sorozatban a kedvenc Deichmann cipdit

mutatja be, vicces megkozelitésben.

B. Nagy Réka énekesnd, vlogger és influenszer is egyben. Instagramon kovetdinek szdma
170 ezer, ezzel az egyik legnagyobb fiatal, magyar influenszernek szamit a kozdsségi
médidban. 2017-ben megjelent elsd, 6nallod dala, melyet tobb, mint egy millidan néztek meg
Youtubeon. A fiatal énekesnd rajongdi rendkiviil jol Osszeegyeztethetd a Deichmann
célcsoportjaval, valamint Réka életében is fontos szerepet tolt be a divat, melynek

segitségével konnyen at tudja adni a legfrissebb trendeket kovetdi szdmara.
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Lakatos Levente munkassagat iroként ismerhették meg a rajongok. Egyszerre célozza meg
a noket és a férfiakat, igy a Deichmann szdmara egy befolyasoloval egyszerre két,
kiilonbozo célesoport is megeélozhatd. 2015-ben elnyerte a Glamour Woty, legsdrmosabb
férfi cimét, valamint a Joy magazin kétszer is megvalasztotta a Social Media Awardson
gybztesként. 71 ezres Instagram célkdzonsége folyamatosan figyelemmel koveti
munkassagat, életét, ami lehetéséget ad a Deichmann-nak, mint az a legnagyobb

cipémarkanak, hogy a termékeit Levente segitségével juttassak el a célcsoporthoz.

Es végiil, Czene Kitti, aki blogger és vloggerként valt ismertté a social médidban,
rajongoinak szama tobb, mint 45 ezer ember. Divat és utazas témaban is otthonosan mozog.
Mivel az 6ltozkodés terén mindig €len jar, kovetdit stilusaval hoditja meg, amelyhez egy
vagany cipd elengedhetetlen. Kitti kozosségi média feliiletén, a Deichmann legvagényabb

labbelijeit kdzvetitette rajongodi szamara.

Tapasztalatom alapjan a Deichmann életében a hazai véleményvezérek hasznosabbak
voltak a vallalat szamara, hiszen koOzvetleniil azokat az embereket tudjak elérni
kampényaikkal, akik a célcsoportjukba tartoznak. A kiilfoldi, nagy kovetétaborral
rendelkezd influenszerek esetében eléfordulhat az, hogy a Magyarorszagon ¢16 emberek
nem ismerik, vagy éppen nem mutatnak érdeklddést az adott véleményvezér irant, igy az
egyiittmiikddés kevésbé valik népszeriivé a vallalat szdmara, viszont a marka imagében jol

mutat.

A rendezvényeket illetden, a Deichmann minden évben, egy vacsoraval egybekotott
esemény, keretein beliil mutatja be a legijabb, illetve exkluziv kollekciot, amelyen szamos
véleményvezér is részt vesz. A stylist, Lakatos Mark segitségével egy nagyszerl
divatbemutatot prezental résztvevéinek a Deichmann. Igy az influenszerek elséként
értesiilhetnek a Deichmann 1 trendjeirdl, az (j modellekrdl. Lakatos Mark kovetdinek
szama az Instagramon majdnem 110 ezer {6, évek ota egyiittmiikddik a markaval, mint
stylist €s divattanacsadd. Az esemény mindig viddm hangulatban telik, a jo zenérdl és a
kivalé meniir6l a Deichmann Csapata gondoskodik. A marka, ajandékcsomag atadasaval

kdszoni meg a meghivottaknak a részvételt.
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4, Primer Kutatas

4.1.Bevezetés

Ebben a fejezetben eldszor a kiilonbozd kutatdsi modszereket mutatom be, kitérek a
lehetséges modszerek elonyeire és hatranyaira is, majd részletezem az altalam valasztott
modszer jellemzdit. A kutatasi modszerek részletes bemutatasa utan keriil sor a kutatasom

céljanak megfogalmazasara, majd a kérdéivem bemutatasara és elemezésére.

4.2 . Kutatasi modszer

A kutatds soran megkiilonboztetiink kvalitativ és kvantitativ kutatasi moddszereket. A
kvalitativ kutatds egy strukturdlatlan, kis mintavétellel késziilt modszer, mely szamara a
szamszeriisités nem fontos tényezd. Ezzel ellentétben a kvantitativ kutatds strukturalt
formaban, nagy és reprezentativ mintaval késziil, els6dleges célja az adatok statisztikai
szamszerusitése. A kutatasok egy masik csoportositdsa szerint, megkiilonbdztetiink

szekunder és primer kutatasokat. (Gyulavari-Mitev-Neumann-Simon-Sziics, 2017)

A szekunder piackutatas soran az informaciok gytijtéséhez olyan adatokat hasznalnak fel,
melyek mar rendelkezésre allnak. A szekunder kutatas gyors lehetdséget nyujt az adatok
eléréséhez, ezek a kutatasok alacsonyabb koltséggel elvégezhetéek, mint a primer
kutatdsok. A szekunder kutatds soran a marketingdontésekben talalhatdé kockazatok
egyszerien csOkkenthetéek. A mar meglévé adatokat piacismerettel rendelkezd
szakemberek készitik, igy biztosak lehetiink abban, hogy a meglévé informaciok
megbizhatoak lesznek. A primer kutatdsok esetében taldlkozhatunk megkérdezéssel,
megfigyeléssel ¢és kisérlettel egyarant. A megkérdezés a primer kutatdsok egyik
leggyakoribb mddja. olyan informéciokhoz juthatunk a megkérdezéses modszer soran,
amelyekhez csak korlatozott modon lehet hozzajutni. Torténhet irdsban, online, szdban,
valamint telefonon keresztiil is. Felolelhet egy vagy akar tobb témat is, illetve
megkiilonboztetiink egyszeri és folyamatos gyakorisaggal készitett megkérdezéseket is. A
megkérdezettek, vagyis a kutatas alanyai lehetnek személyek, valamint vallalatok is. A
megfigyelések sordn taldlkozhatunk optikai vagy akusztikus megfigyelésekkel, melyek
szintén lehetnek egyszeri vagy folyamatos gyakorisagtiak. Altaldban a megkérdezettek

fogyasztok vagy kereskedok.
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Es végiil a kisérletek, melyeket készithetik személyes vagy miiszeres médon. Altalaban

szervezett modon torténik, egyszeri alkalommal. (Veress-Hoffmann-Kozak, 2017)

4.3. A Kkutatas célja

Mivel kutatdsomat egy specidlis témaban készitettem, ezért a primer kutatdsok egyik
leggyakoribb formajat, a kérdéives megkérdezést valasztottam. Ennek segitségével, olyan
informaciokhoz juthatok, melyek célzottan, a témahoz kozvetleniil kapcsol6do adatokat
adnak szdmomra. A kérdéives megkérdezésen beliill az online megkérdezés allt a
legkozelebb hozzam. Az online adatgytijtés segitségével gyorsan és egyszerlien tettem szert

a megkérdezettek valaszaira.

A kutatasom célja az, hogy az influenszerek, véleményvezérek jelenléte, milyen hatassal
van a tarsadalomra. Hipotézisemben, a kérdéivem segitségével arra kerestem a valaszt,
hogy az emberek pozitivan vagy negativan vélekednek az influenszerekrdl, valamint
mennyire befolyasoljak 6ket a vasarlasuk soran. Ismernek-e influenszereket a
megkérdezettek? Ezen beliil a Deichmann, mint cipdkereskedelmi vallalat szempontjabol
is érdekesnek taldltam, hogy vajon az emberek felfigyelnek-e a Deichmann kozosségi

médidjadban megjelend véleményvezérekre. Mennyire népszeri a Deichmann a

megkérdezettek korében, vasarolnak-e a Deichmann-nal?

Erdekel az is, hogy az emberek amennyiben nem vésarolnak a Deichmann-nal jelen
pillanatban, megvaltoztatna-e a vasarlasi magatartasukat az, ha a Deichmann termékeit egy
népszerli véleményvezér profiljan latnak meg? Amennyiben a megkérdezettek ismernek
influenszereket, melyik hires véleményvezér lenne az, akinek mindenképpen egyiitt kellene

mukodnie a Deichmann-nal?

Ezekre a kérdésekre hipotéziseket allitottam fel, melyekre keresem a vélaszt. Bizom benne,

hogy kutatdsomban a felallitott hipotézisekre valaszt kapok.
Hipotézis 1: Az emberek pozitivan vélekednek az influenszerekrol.

Hipotézis 2: Az emberek hisznek az influenszerek altal reklamozott termékekben és

szolgéaltatdsokban.
Hipotézis 3: Az emberek sok influenszert kdvetnek.

Hipotézis 4: Véleményvezérek hatasara tobben vasarolnanak a Deichmann-ban.
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4.3. A kérdoiv elemzése

A kérdéivem alap informacioi:

e 140 db kitolté

e 76,4%-ban nd nemuek

e 61,4%-ban 18-29 éves korosztaly
e 50%-ban varosiak

o 457% - foiskolai/egyetemi végzettséggel rendelkezok

Kérddivem els6 felében a kitoltok kdzosségi média hasznalatardl érdeklddtem. Eldszor, a
legismertebb platformokat soroltam fel: Facebook Instagram, Pinterest, Twitter, LinkedIn.
Valamint az altalam nem megemlitett platformokat az egyéb kategoriaval jelenitettem meg.
Arra voltam kivancsi, hogy a kit6lték melyik platformot hasznaljak a leggyakrabban, napi
rendszerességgel. A megkérdezettek 95%-a, egyértelmiien a Facebookot valasztotta a napi
rendszerességgel hasznalt platformok koziil. Az Instagram feliiletének hasznalata szorosan
koveti a Facebookot. Ezt a kitolték 72,9%-a valasztotta. Pinterest, valamint a LinkedIn
feltorekvOben van, egyre tobben hasznaljdk orszadgszerte. A Twitter alacsony
szavazatszamanak eredménye azzal magyardzhatd, hogy ez a kozosségi meédia feliilet
Magyarorszagon kevésbé terjedt el. fgy magyar felhasznaldi is alig megtalalhatéak ezen a
platformon. Ez az érték a kutatdsomban minddssze 1 {6 volt. Az eredményeket a kovetkezd

abra segitségével szemléltetem:

Facebook 133 {95%)
Instagram 102 {72,9%)
Finterest 29 (20, 7%)
Twitter 1{0,7%)
Linkedin 10 {7, 1%}

Egyéb 11 {7.9%)

1. diagram: A napi rendszerességgel hasznalt kozosségi platformok aranya

Sajat kutatas 2020, n=140
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A tovabbiakban mar egyértelmiien az influenszerek, véleményvezérek ismeretérol
kérdeztem a kitoltdket. A valaszadok 85%-a ismeri és tudja, hogy kik az influenszerek,
13%-uk pedig csak hallotta a kifejezést. Igy osszességében elmondhatd, hogy az emberek

ismerik a véleményvezéreket.

@ |gen, tudom
@ Hzllcttam mar s kifejezést

Mem tudom kik &% &s mit csinalnak
@ Egyéb

2. diagram: Az influenszerek ismerete

Sajat kutatas 2020, n= 140

A kovetkezd kérdés arra irdanyult, hogy a kitoltok pozitiv vagy negativ gondolatokat

tarsitanak-e az influenszer sz6hoz. A tovabbiakban néhany valaszt felsorolok.

Pozitiv gondolatok

Negativ gondolatok

e reklam
e celeb
e marketing

e stilus diktator

e népszeril termék

e (ivat
e marka
e ajandék

e Dbefolyasolas

e kuponkod

e magamutogato

e hanyinger”

e nem szeret dolgozni

o felesleges

e utélat

e valdtlan kép - hiteltelen
¢ ingyenél6 - munkakeriild
e hazugsag

e valodi értékek hidnya
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A pozitiv és negativ vélekedések az influenszerekrdl koriilbeliil 50 — 50 %-ban figyelhetdek
meg a valaszadoknal. Ez az érték szdmomra nem ad egyértelmii valaszt arra, hogy az
emberek pozitiv vagy negativ gondolatok tarsitanak a véleményvezér szohoz. A valaszok
nagyon megoszlanak, az emberek egyénisége egyértelmiien befolyasolja a kialakult képet

az influenszerekrol.

Egy masik kérdés arra iranyult, hogy ha ismerik a kitolték az influenszereket, akkor
kovetik-e ket valamilyen kdzosségi média platformon. A véalaszadok tobbsége, ami 47%-
ot tesz ki, nem kovet influenszereket a kozosségi médiaban. Ez szdmomra meglepdnek
bizonyult, hiszen ismerik 6ket, de nem kovetik a kozosségi feliileteken. Felmertil az a kérdés
szamomra, hogy vajon, azok a Kkitoltok, akik negativ gondolatokat tarsitanak a
véleményvezérekhez, azok mi alapjan gondoljak azt, hogy az influenszerek nagyképiiek,
haszontalanok, munkakeriilok vagy éppen hiteltelenek. Kérdésemre a valasz sajnos nem
deriil ki kérdéivembdl, ezért csak talalgatni tudok. Viszont a kitdltdk 42,9%-a kovet
influenszereket, de meghtzva a hatarokat csak néhanyat. A tobb, mint 15 influenszer

kovetését csupan a megkérdezettek 7,9%-a valasztotta.

@ |gen, tobb, mint 15-5t kbvetek
@ Igen, de csak nehanyat

Mem kivetek influgnszershet
@ Mem tudom ik az influenszersk

Sy

3. diagram: Az influenszerek kovetdinek aranya

Sajat kutatas, 2020, n=140
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Kivancsisagb6l megkérdeztem a kitdltdimet, hogy miért kdvetik az influenszereket a
kozosségi média platformok. Ebbdl a kérdésbdl kidertil, hogy mik azok a pozitiv dolgok,
amik arra Osztonzik az embereket, hogy figyelmemmel kisérjék a véleményvezérek
munkajat. Ennél a kérdésnél a valaszok elképesztden pozitivak voltak. Felfigyelnek a
kedvezményekre, kiilonb6z6 kuponkodokra, inspiracioként tekintenek rajuk, valamint a
hitelesség fontossaga elengedhetetlen szamukra, ezért csak azokat a véleményvezéreket
kovetik, akik minden esetben hitelességet sugallnak. Néhany valaszt a kovetkezo felsorolas

segitségével mutatok be:

e ¢l0 bejelentkezések miatt e nyereményjaték

e ¢rdekel, hogy milyen terméket e ¢rdekes, videok posztok
vasarolnak e smink oktatas

e Ujdonsagok e hitelesség

e ¢rdekel, hogyan élnek e receptek miatt

e jo vélemények miatt e kedvezmények

e inspiracio e divat tippek

A kovetkezd kérdés egyértelmiien arra iranyult, hogy mennyire népszerli az influenszer altal
reklamozott termék vasarlasa. A vélaszok elsd ranézésre megleptek, majd, amikor az 6sszes
kérdésre beérkezd valaszt attanulmanyoztam, egyértelmiivé valt, hogy mi az oka annak,
hogy a valaszadok 50,7%-a nem hisz az influenszerek altal rekldmozott termékekben,
szolgaltatasokban. Mivel azok a valaszadok voltak tobbségben egy korabbi kérdésben, akik
nem kovetnek influenszereket, illetve tobben negativ gondolatokat tarsitva az influenszer
szohoz, megeldlegezi a kérdésre a valaszt. Ugyanakkor ismét felveti azt a kérdést, hogy ha
nem kovetnek influenszereket, akkor miért nem hisznek az altaluk reklamozott
termékekben és szolgaltatdsokban. Szerencsére a kitdltdk 24,3%-a vasarolt mar
véleményvezér hatasara, valamint 23,6%-uk még nem vasarolt, de nyitott az ilyen fajta

reklamokra.

40.



@ Igen, rendszeresen vasarolok
influgnszerek hatasara

@ Igen, vasarcltam mar inlfuenszer
altal reklamozott termeket,
szolgaltatast

0 Meg nem vasarcltam influenszer
hatasaras, de nyitott vagyckra

@ Mem hizzek az influenszerek altal
reklamozott termekekben és
srolgaltatasokban

4. diagram: Termék vagy szolgaltatas vasarlasanak ardnya influenszer hatisara

Sajat kutatas 2020, n=140

A kovetkez0 kérdés allitdsokat tartalmazott, melyekbdl az alabbi konkluzidkat allapitottam
meg: A megkérdezettek tobbsége szerint a fiatal korosztily jovOképe kevésbé lesz
raciondlis az influenszerek hatasara, részben pozitiv, részben negativ hatast gyakorolnak
kovetdikre. Egyértelmiien nem hiteles az a véleményvezér, aki egy termékkategorian beliil
tobb marka termékét is rekldmozza. Valamint, az influenszerek nagymértékben

befolyasoljak kovetdiket.

100 | Nem értek egyet vele [l Részben érek egyet vele — [l Egyetértek vele

75
50

25

e o

¥ i 1

il 5 2
‘w:f' m"‘aﬂ d\\e‘\ﬁ

5. diagram: Az influenszerek hatésa a tdrsadalomra

Sajat kutatas 2020, n=140
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Tovabb erdsitve azt a megallapitast, hogy a kérddivemet kitoltok szamara kevésbé fontos
szerepet jatszanak az influenszerek a kozosségi médidban, a kovetkezd kérdésem arra
iranyult, hogy mennyire tartjdk fontosnak az emberek, hogy egy vallalat
véleményvezérekkel mikodjon egylitt, egy termék vagy szolgaltatds reklamozasa
érdekében. A kitoltok 35,7%-anak egyaltalan nem fontos a vallalatok influenszerekkel vald

egylittmiikodése és csupan 5% szdmara nagyon fontos ez a tényezo.

A termék, illetve szolgéltatds listaja, amelyeket influenszerek hatdsdra megvasarolnanak

elég 1ényegre toro volt.

e ruha e cipd

e smink e gyerek termékek
e miszaki cikk e parfiim

o ¢kszer e arc-és hajapolas
e utazas e konyv

e vitamin e ¢lelmiszer

A kérdéivem masodik felében a Deichmann cipdkereskedelmi cégrél, valamint az
influenszerekkel valo egyiittmiikodésérdl kérdeztem a kitoltoket. A megkérdezettek 98,6%-

a, vasarolt mar a Deichmann-ban.

A kérdéiv segitségével kideriilt az is, hogy a megkérdezettek 67,1%-a nem tudja, hogy a
Deichmann dolgozik-e egyiitt influenszerekkel. A kitoltok, csupan 15,7%-uk tudja, hogy
van véleményvezérekkel valo egyiittmiikodése a markanak, illetve 14,3%-uk tudja, hogy
van, de nem tudja megnevezni 6ket. Ez az érték valosziniileg abbdl adodik, hogy a kitoltok
tobbsége nem kovet influenszereket, ezaltal nem ismeri név szerint sem Oket. A kovetkezd

diagram részletes informaciot nytjt a kérdés valaszairol:
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@ |gen, tudom

@ Tudom, hogy egyittmiksdik
influgnszersiel, de nem tudnek
megnevezni egyet sem
Mem dolgozik egyott influenszersiie|

& Nem tudom, hogy van-e
egyUttmikideése influenszerekiel

6. diagram: A Deichmann, influenszerekkel vald egyiittmiikdéseinek ismerete

Sajat kutatas 2020, n=140

Erdeklédésem a kovetkezdekben arra irdnyult, hogy azon kitolték szerint, akik ismernek és
kovetnek influenszereket, kik lennének azok, akik a Deichmann, mint marka szamara jo
valasztas lenne, akiknek a hatdsdra vasarolnanak a markatol terméket. Az influenszerek

koziil a legnépszeriibbek a kdvetkezdek voltak:

e Halmosi Viki
e Viszkok Fruzsi

e Baumgartner Kata

Az utolso kérdésem pedig arra iranyult, hogy vasarolnanak-e a Deichmann-ban cipdket
vagy taskédkat, abban az esetben, ha azt egy influenszer rekldmozné. A kitoltdk 51,4%-a
véasarolna a markanal, viszont az influenszerek nem befolyasolnak dket a vésarlas soran.
Mindossze 1 f6 vasarolna csak influenszer hatdsara a Deichmann-ban és 47,9%
egyértelmiien kijelentette, hogy nem vésarolna influenszer hatasara. Véleményem szerint
ez abbol kovetkezik, hogy a kitolték nem tartjdk fontosnak az influnszerekkel vald

egylittmiikodést.
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@ |gen, bar az influgnszerek nem
befolyascinak a vasarlasban

@ |gen, csak az influenszerek hatasars
vasarclnek
Mem vasarcingk influgnszer hatasara

7. diagram: Influenszer hatasara val6 vasarlas aranya a Deichmann-nal

Sajat kutatas 2020, n=140

4.4 Kovetkeztetések — hipotézisek alatamasztasa, cafolasa

A felallitott hipotéziseket kérddivem segitségével szeretném aldtdmasztani, illetve sziikség

szerint cafolni.

Hipotézis 1: Az elsé hipotézisem az influenszerekrél vald vélekedésre iranyult.
Kutatasomban nem kaptam egyértelmii valaszt arra, hogy az emberek pozitivan vagy
negativan vélekednek az influenszerekrdl, hiszen a pozitiv és negativ érzelmek egyarant
megfigyelhetéek voltak. Ugy gondolom, hogy ennek az lehet az oka, hogy minden ember a
sajat értékrendje alapjan hatarozza meg dnmagaban, hogy mennyire tartja hitelesnek ezt a
munkat. fgy a kérddivben feltett kérdésre érkezett valaszok alapjan nem tudom ezt a
hipotézisemet 100%-ban alatdmasztani. Taldn egy nagyon minta alapjan a jovdében

relevansabb informaciot kaphatnék errol!

Hipotézis 2: A masodik hipotézisemben arra voltam kivancsi, hogy az emberek hisznek-e
az influenszerek altal reklamozott termékekben és szolgaltatasokban. A valaszadok tobb,
mint a fele nem hisz a befolyasolok altal rekldmozott termékekben. Véleményem szerint
ennek az az oka, hogy tobben negativ érzelmeket tarsitanak ehhez a munkahoz. Gondolok
itt arra, hogy tobb olyan vaélasz érkezett kutatdsomban, hogy az influenszerek
munkakeriilok”, ,,magamutogatok”, , hiteltelenek”. Ugy gondolom, hogy az emberek
tobbsége hallotta mar az influenszer szot, viszont nincs tisztaban azzal, hogy valdjaban mit
is csindlnak, ezen személyek. A negativ vélemények mogott feltehetden nincs valodi

hattérismeret a véleményvezérek munkassagarol.
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Tobb valasz érkezett az influenszerek hiteltelenségére utalva. Természetesen én magam is
szamos olyan véleményvezérrel taldlkoztam mar a kozosségi médidban, akik nem voltak
hitelesek az adott markaval val6 egylittmiikodés soran. Viszont szamos olyan influenszer
munkassagat lattam mar, akiknek a munkajaban észrevehetd volt abszolut a hitelesség, amit
akar kérdezz-felelek vagy mini vided formajaban szemléltetnek a kovetdikkel. Ezenkiviil
ugy gondolom, hogy az emberekben egyfajta félelem is megjelenik, amikor egy terméket
vagy szolgaltatdst meglatnak a véleményvezérek profiljan. Nem hisznek abban, hogy
ténylegesen egy j6 mindségli terméket vagy szolgaltatast reklamoznak a véleményvezérek,
ugy gondoljak, hogy csak a pénz motivalja dket. Ha mar korabban taldlkoztak egy kevésbé
hiteles befolyasoloval, akkor automatikusan minden influenszerhez ezt a gondolatot

tasitjak. Igy ezt a kijelentés ellent mondd a hipotézisemnek.

Hipotézis 3: Harmadik hipotézisként azt allitottam, hogy az emberek sok influenszert
kovetnek. A valaszok alapjan arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy a kitoltok 47,9%-a nem
kovet influenszereket, valamint 42,9%-uk pedig csak néhany véleményvezér munkassagat
koveti a kiilonbozo kozosségi média feliileteken. Mivel arra a vélaszra, hogy tobb, mint 15
influenszert kovetnek, csupan a kitoltok 7,9% adott valaszt, ezért ezt a hipotézisemet meg
kell cafolnom, hiszen a valaszok egyértelmiien megmutatjak, hogy az emberek tobbsége

nem kdvet véleményvezéreket. Tehat ez a hipotézis sem alatdmaszthato.

Hipotézis 4: ,Véleményvezérek hatasara tobben vasarolnanak a Deichmann-ban.” A
negyedik €s egyben az utolso feltett hipotézisemhez a kérddivem eredménye elégge
egyértelmiivé valaszokat adott. A vasarlok tobbsége nem hisz az influenszerek altal
reklamozott termékekben és szolgéltatdsokban, igy a Deichmann-ban torténd vasarlas soran
sem befolyasoljak dket. Alapvetden sokszor vasarolnak a Deichmann-ban, anélkiil, hogy a

termékeit influenszerek reklamoznak. Igy az utolsé hipotézisemet egyértelmiien cafolnam.
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5. Javaslattétel

Dolgozatom értékelésénél fontosnak tartottam, hogy sajat kutatdsom eredményeit
Osszevessem a szakirodalmi hattérrel, valamint a dolgozatban megemlitett 2020-as
Influencer Marketing Benchmark tanulmény eredményeivel. Ezeket az érdekes
megallapitasokat fogom Osszegezni, illetve javaslataimat bemutatni mind altalanossagban,
mind pedig a Deichmann Cipdkereskedelmi Kft-re tekintve. A sajat kutatasom/ kérdéivem
elkészitésekor biztos voltam, abban hogy a valasztott témaban az értékelés soran pozitiv
eredményeket, valamint véleményeket kapok. A valaszokat végigolvasva, a vart pozitiv
eredmények helyett tobb kérdésnél is negativ érzelmeket véltem felfedezni. A manapsag,
sokat vitatott influenszer témahoz, kidltdim tobbnyire negativ asszociacidkat tarsitottak.
Véleményem szerint a kdzosségi média uralta vildgban abszolut megalljak a helyliket az
influenszerekkel vald egyiittmiikodések a vallalatok életében, amit a 2020-as Influencer
Marketing Benchmark tanulmény ald is tdmaszt. Azonban minden vallalatnak vagy
Tapasztalatom alapjan és sajat kutatasom eredményei szerint, azért vélekedik az emberek
nagy része negativan az influenszerekrél, mert tobbségiik nem is kdveti Oket, igy
valdszintileg, csak egy elképzelt gondolatot tarsitanak hozzajuk vagy mésok véleményeire

hagyatkoznak.

Ilyen negativ gondolatok voltak példaul a ,,legkdnnyebb pénz keresési mod”, ,,nem szeret
dolgozni”, ,felesleges”, ,nagyképlis€ég”, ,becsapds”, ,ingyenéld” stb. Az elképzelt
gondolatok mogott nincs konkrét, relevas informaci6 az adott influenszerrdl, hanem csak
egy képzettarsitas, mely alapjan nem feltétleniil deriil ki, hogy kik 6k valojaban €és mit
képviselnek. Mivel a kitoltéim tobbsége nem kovet influenszereket, vagy csak néhanyat,
ezért felmeriilt bennem az a kérdés, hogy akkor mi alapjan vélekednek negativan ezekrdl a
személyekrdl. Az influenszer marketing viszonylag gyorsan kertiilt be a koztudatba és szinte
egyik naprol a mésikra kezdtek egyiittmiikodni veliik a kiilonb6z6 cégek. Kutatasombol arra
a megallapitasra jutottam, hogy az emberek nagy része nem tudja, hogy valdjaban kik 6k és
mivel foglalkoznak, valamint nem is szandékoznak utdna olvasni. Feltevésem szerint ez
annak is koszonhetd, hogy egy marketing szakmaban dolgozo6 egyértelmiien tisztadban van
azzal, hogy kik azok az influenszerek, hiszen a mindennapi munkaja soran egyiitt dolgozik

velik.
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Természetesen taldlkozhatunk olyan influenszerekkel is, akik profiljukon megosztjak, hogy
melyek azok a napi rutinfeladatok, amikkel 6k foglalkoznak. Azt gondolom, hogy a
hatékony egylittmiikodés érdekében a markéknak idot kell szanniuk arra, hogy azt az
influenszert valasszak a markahoz, aki a célcsoporthoz a leginkabb illeszkedik. Az
influenszerek szempontjabdl a legfontosabb tényezd a hitelesség, amit allaspontom szerint
abban az esetben tudnak elérni, ha a vallalatok képesek kivalasztani a megfeleld
véleményvezért. Ezenkiviil fontosnak tartom azt, hogy mind a vallalatok, mind pedig az
influenszerek figyelemfelkelté ¢és interakciora 0sztonzd tartalommal célozzdk meg a
kozonséget, hogy az egylittmikddés minél hatékonyabban elérje a céljat. A markak
szempontjabol az eredmények értékelése szintén nagyon fontos tényezd, hiszen az
eredmények alapjan tudjdk értékelni az influenszerekkel vald egylittmiikddés
hatékonysagat. A véleményvezérek munkassaganak kulcsfontossadgu feladata, hogy olyan
egylttmiikodéseket vallaljanak el, melyekkel teljes mértékben azonosulni tudnak. A
dolgozatomban bemutatott 2020-as Influencer Marketing Benchmark tanulmany
eredményei, a sajat kutatasom eredményeivel szoges ellentétet mutatnak. A tanulmanybol
egyértelmiien kidertil, hogy a valaszadok tobb, mint a fele kiilon koltségvetéssel rendelkezik
az influenszer marketing részére. Ezenkiviil 91%-ban egyetértettek azzal, hogy az
influenszer marketing hatékony formaja a marketingnek. Es a véalaszadok 90%-a hasznalja
az influenszer marketinget a marketing-mix elemeként. A sajat kutatdsomban kapott
eredmények és a 2020-as Influencer Marketing Benchmark tanulmany eredményei alapjan
arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy hasonléan a hagyomdnyos reklamokhoz, az
influenszer marketingnél is megfigyelhetd az, hogy az emberek tobb esetben szidjak és
utaljdk a reklamokat, azonban mégis hatékonyan mikodik a  vallalatok

marketingkommunikéciojaban.

Tehat megallapithatd, hogy az influenszer marketing az egyik leghatékonyabb formaja a
marketingnek. Azonban a sajat kutatdisomban szereplé vélemények alapjan mindenképpen
javasolndm a vallalatok szamara, hogy egy egyiittmikodés kivalasztdsandl mindig
torekedjenek hitelesség fontossagara, valamint a megfeleld célcsoport szerinti,
véleményvezér kivalasztisara. Javasolndm ezenkiviil, hogy folyamatosan alkalmazzak a
marketingkommunikéaciéjukban az influenszer marketinget, felkeltve a kdvetdk és a

célcsoport figyelmét, hiszen tudat alatt az egész tarsadalomra hatdssal vannak a reklamok.
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Az eredményeket minden esetben, alaposan és folyamatosan értékeljék, hogy az esetlegesen

felmertiil6 hibakat minél eldbb javitani tudjak.

Dolgozatomban a Deichmann Cip6kereskedelmi Kft. marketingkommunikaciojat mutattam
Tapasztalatom szerint a vallalatnak mindenképpen foglalkoznia kellene a jovében is az
influenszer marketing fontossagaval. Szdmos egyiittmiikodést megfigyelhetiink a marka
¢letében, azonban az influenszerek kivalasztdsa nem mindig a legmegfelelobb stratégia
szerint alakultak. Ugy gondolom, hogy a nemzetkdzi véllalat, magyarorszagi
leanyvallalatanal nano vagy mikro influenszerekkel vald egyiittmikodést vagy akar
egyszerre tobb befolyasolot kellene valasztani. Ezt azzal tudndm alatdmasztani, hogy a
kisebb véleményvezérek relevans célcsoportot, hatékonyabb elérést, abszolut hitelességet
nyujtanak a véllalat szdmara, ezenkiviil a legfontosabb tényezd a bizalom is erésebb, mint
barmely mega vagy makro méretli influenszernél. Nem beszélve arr6l, hogy ha a marka
tobb kisebb befolyasoldval mitkddik egyiitt, akkor a lokalis orientacidt is alkalmazni tudja.
Elképzelésem szerint, olyan mikro vagy nano influenszer kivalasztidsa lenne relevans, aki
egyértelmiien a divat terén a legtrendibbnek szamit. A sajat kutatdsomban a kitoltoket arra
buzditottam, hogy valasszak ki azt a véleményvezért, aki szerintiik a legjobban illeszkedne
a Deichmann arculatdhoz. Viszkok Fruzsindra és Halmosi Viktoridra tobb szavazat is
érkezett, azonban egyaltalan nem tartanam relevansnak és hitelesnek az egytittmiikodést
veliik, hiszen mas cipd markakkal mar van influenszer marketing egyiittmiikodésiik, igy
egyértelmiien kizdrndm a potencidlis influenszerek koziil dket. Ezenkiviil megemlitésre
kertilt tobb kitoltd altal Baumgartner Kata, akinek a munkassadgat személy szerint én is
régota kdvetem. A divat terén mindig nagyon mend, gyakran, extrém szettekkel varazsolja
el kovetdit. Kovetdtdbora az Instagram feliiletén 29.000 {6, mely a mikro influenszer
kategoridba sorolhatd. Cipd markaval vald egyiittmiitkodést nem talaltam, igy opcionalis

lehetne a Deichmann szamara.

A Deichmann webshopjéban online exkluziv termékekkel talalkozhatunk, melyeket Kata
stilusdhoz abszolut el tudnék képzelni, ezaltal a marka influenszer marketingje egy hiteles
véleményvezérrel bdviilhetne. Bizonyos 1dokozonként, Kata Instagram profiljan
kuponkddokkal lepném meg kovetdit és ennek hatdsdra a Deichmann 1) célcsoportra
tehetne szert. Nyereményjatékokkal interakcidéra 0sztondozném Kata kovetdit, melynek

segitségével szintén 1) embereket érhetne el a cég.
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6. Osszegzés

Ugy gondolom, hogy a kutatasom segitségével sikeriilt ravilagitani arra, hogy miként
vélekednek az emberek az influenszerekrdl és munkéssagukrol. Az eredmények
megdobbentéek voltak szadmomra, viszont ennek koszOonhetden 1) nézdpontokkal
gazdagodott tudasom. A dolgozatom megirasa soran felhasznalt szakirodalom segitségével

kozelebbrol megismerkedhettem az influenszer marketing vilagaval és szamos elényeivel.

A témavalasztasnal fontosnak tartottam, hogy olyan témdban irjam meg a
szakdolgozatomat, amely abszolut kozel all hozzam. Tudtam azt, hogy az influenszer
marketing hasznalata megosztd véleményeket fog eredményezni, ezért kutatasom
segitségével probaltam valaszokat keresni arra, hogy mégis milyen hatassal vannak az
influenszerek a tarsadalomra. A sok negativum mellett természetesen pozitiv gondolatok is
megjelentek, melynek nagyon oOriiltem, hiszen tisztaban vagyok azzal, hogy a vallalatok
szempontjabol egy remekiill mikodd és hatékony reklamozasi forma az influenszer
marketing. Biztos vagyok abban, hogy azok az emberek, akik negativ gondolatokat
tarsitanak a véleményvezérekhez, ugyaniugy hatassal vannak rajuk is az influenszerek, csak
nem akarjak elismerni azt, hogy Oket is befolydsolni tudja egy ,hires” személy.
Valo6szintileg felfedezhet6 egyfajta irigység is, ami arra 6sztonzi a tarsadalmat, hogy szidjak

az influenszereket, de ekdzben ezek az emberek is befolyasolt személyekké valnak.

A Deichmann, mint marka esetében a valaszadok azt allitottdk, hogy vasarlasuk soran az
influenszerek nem befolyasoljak Oket, viszont, ha a megfelel6 modon, hitelesen és jol
prezentalva mutatja be egy influenszer az adott terméket a célkdzonségnek, abban az
esetben az emberek szdmara mar nem egy negativ érzelem vagy reklam jut eszébe, igy

potencialis vasarlokka valnak.

Remélem, hogy a jovOoben a vasarlokban nagymértékii bizalom alakul ki a

véleményvezérekrdl €s a vallalatok célkozonsége hatékony mdodon ndvekszik.

Szakdolgozatom zarasaként szeretném megkdszonni Dr. Harsanyi David tanar Urnak a
hasznos ¢és értékes tanacsokat, melyek segitségével a kovetelményeknek megfeleléen
szakdolgozatom elkésziilhetett. Herr Monikdnak, a Deichmann marketing vezetdjének, aki
rendelkezésemre bocsajtott minden olyan informaciot a vallalattal kapcsolatban, amelyeket
dolgozatomban hasznositani tudtam. Valamint a kutatasom 140 kit6ltdjének, akik minden

kérdésemre nagyszerii valaszokat adtak.
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9. Mellékletek

Az influenszerek szerepe a kozosségi mediaban

Lacza fgnes vagyok 2 Budapesti Sazdasdgi Egyetem, Kilkeraskedeimi Kardnak hallgatija. Szakdolgozatomban
ar influenszerek srerepét vizsgilom a kiztsségi médidban. Kitihésedde| segitenéd a munkimat. A kitGhés
ankéntes £ anonim. Eldre is kbszindm a segitséged!

Az alabbi kizdsséqgi média platformok kzil metyiket hasznalod napi rendzzerességgel? *
Facebook
Instagram
Firterect
Twitter
Link=din

Egyeb

Tudod-e, hogy kik az influsnszensk? *
lgen, tudom
Hallottam mér a kifejezést

Mem tudom kik 6k €= mit csindinak

Egyeb
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Wik azok a szavak, amik aszedbs jutnak, ha meghallod az inlfusnszer sz6t? *

Rivid soiveges wilasz

Amennyiben tuded kik az influenszerek, kiveted Sket a kizdssagi médiaban? *
lgen, tobk, mint 15-6t kovetek
Igen, de csak néhényat
HWem kovetsk influenszereket

Hem tudom kik az influenszen=k

Ha kiveted dket valamilyen kizteségi madia platformon, misrt?

Rivid soiveges wilasz

‘Vasaroltal-e mar Ogy egy terméket, vagy szolgaltatast, hogy azt egy influsnzzer reklamozta? *
lgen, rendszeresen vidsdarolok influenszersk hatdsdina
lgen, visdrcltam mér infusnszer dtal rekldmozott terméket, szolgdhatist
Még nem vdsdmbam influsnszer hatdsdra, de nyitott vagyok rd

Hem hiszek az influensoerek dital reklimozott termékekben és szolgdtatésokban
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Mennyire érteaz egyet az alabbi allitasokkal? *
Hem értek egyet vele Részhen értek egyet vele Epyetertek vele
Az influenszersk nagy m..
Paozitiv irdnyba befolydso..
Negativ irdnyba befolyds_
& fiztal korosztély jSvk.

Hit=les az az influ=nsz=r,_..

Mannyire tartod fontosnak, hogy egy cég influsnszerekkel dolgozzon?

Nem tartom fomtosnak Wt Wt L Wt Wt Nagyon fontosnak tartom

Milyen termekst vagy szolgaltatast vasarolnal meg elsdsorban influsnszer hatasara? *

Riwid sriveges vilasz
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Tudod-a, hogy a Deichmann, mint cipokereskedelmi cég, milyen influenzzerekkal dolgozik
egyutt?

Igen, tudam
Tudom, hogy egydttmikidik infleenszerekiosl, de nem tudnék megnevezni egyet sem

MNem dolgozik egyiitt influenszerekke|

MNem tudom, hogy wan-= egyittmikidése influsnszersikel

Sorol] fal néhary influsnazart, akikked szerinted a Deichmann-nak egyltt kellene dolgoznial *

Hossol sziveges vilasz

‘Wasaroltal-e mar a Deichmann-ban? *

Igen

Hem
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‘Vasarolnal-e a Deichmann-ban, ha az altalad kedvelt influsnszer reklamozna a cipoket vagy
taskakat?

Igen, bér az influenszerek nem befolydsolnak a vésarl&sban
Igen, csak az influenszerek hatdsdra visdnolingk

Hem vis#roinék influenszer hatdsdra

Memed *

Férfi

Elethorod *
18 v alatt
18-29
a0-a9
40-49

50 év feletti
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Lakahelyed *
Budapest
MegyeszEkhely
Vims
Falu

Kizrség

Végzettsagad? *
4 dlalénaos
Kizépiskola Erettségi
Fdiskola/egyetem folyamatban

Fhiskola/egyetem
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