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BEVEZETES

A XXI. szazad egyik legmeghatarozobb és legjelentdsebb fejleménye technologiai és szocidlis
szempontbol minden bizonnyal a kozdsségi média, amely mara mar teljes mértékben
megvaltoztatta, atalakitotta az emberek kommunikécios és kapcsolattartdsi szokasait. A
kozOsségi média térhoditasa az okostelefonok megjelenésével még inkabb felgyorsult, ezaltal
Uj idészamitas kezd6dott a tarsadalom életében. Az elmult néhdny év folyaman a social media
mar el sem tudjak képzelni a 1étezésiiket enélkiil.

Manapsdg a kozosségi média az élet szinte minden teriiletén felbukkan és egyre
nehezebb elkeriilni, hogy valamilyen mddon hatdssal legyen rank. A kapcsolattartds, a
kommunikéciod, az informacidterjesztés, valamint a szérakozas mind-mind olyan tevékenység,
melyet a kozosségi média forradalmasitott €s egyszerlibbé, élvezetesebbé tett. Az id6
eldérehaladtaval egyre t6bb és tobb social media platform alakult ki (pl. Facebook, Instagram,
Snapchat, TikTok stb.), melyek egyébirant a kapcsolattartds megkdnnyitésére is szolgalnak.
Segitségiikkel az emberek mar minddssze egyetlen kattintassal elérhetdek, az informaciok
villamsebességgel terjednek és gyakorlatilag barmilyen adat a rendelkezésiinkre all. A
kiilonbozd feliiletek altal nyujtott lehetdségeket az iizleti szektor is igyekszik az eldnyére
forditani — naprol napra jelennek meg 0j vallalatok a kozdsségi médidban azzal a céllal, hogy
népszertsitsek markajukat és még tobb fogyasztdot vonzzanak be. A vallalatok ezen célok
elérése érdekében néhany évvel ezeldtt 01j ,,marketingeszkozoket” kezdtek el alkalmazni: az
influenszereket, akik mara mar megkeriilhetetlenné valtak, amennyiben hirdetésekrdl,
reklamokroél van szo6.

Koriilbeliil egy évtizeddel korabban még egészen ismeretlennek szamitott a jelenség és
mar 6nmagaban az influenszer sz6 is — legalabbis ami Magyarorszagot illeti. Napjainkban pedig
mar azzal szembesiiliink, hogy a fiatalok nagy része ezt valasztana ,hivatasként”, ha felnd.
Régebben a kozosségi média feliileteket az emberek valoban csak lizenetvaltasra, (1j emberek
megismerésére €s sajat maguk szorakoztatasdra hasznaltak. Megjelentek azonban olyan
személyek, akik a kiilonboz6 platformokra (tudatosan) feltoltott tartalmaikkal (fotoikkal,
videoikkal) felhivtak a tobbi felhasznald figyelmét és elérték azt, hogy az online térben
kovessék Oket. Tobbnyire ezek a nagyobb kovetdtaborral rendelkezd social media felhasznalok

valtak észrevétleniil, majdhogynem egyik pillanatrol a masikra influenszerekké, azaz olyan



személyekké, akikre bizonyos tdrsadalmi rétegek kivancsiak, felnéznek, s ebbdl kifolyolag
befolyassal rendelkeznek az interneten. Mdas szoval véleményvezéreknek is nevezhetjiik dket.

Az elmult néhany évben egyre gyakoribba és népszeriibbé valt a vallalatok korében,
hogy termékeiket és/vagy szolgaltatasaikat a kozosségi média feliileteken reklamozzak
véleményvezér(ek) segitségével. Diplomadolgozatomban a relative 1) keletiinek szamitod
influenszer marketing befolyasol6 erejét, a fogyasztoi magatartasra gyakorolt hatasat szeretném
részletesen feltarni egy konkrét vallalat példajan keresztiil.

Célom, hogy a szakirodalmi attekintés soran egy atfogd képet nytjtsak errdl az egész
jelenségrdl, hogy ismertessem, pontosan mikor, hogyan ¢és miért is alakult ki ez a
marketingkommunikacids eszkdz. A dolgozattal kapcsolatos fobb célkitiizésem, hogy valaszt
keressek az olyan kérdésekre, mint példaul hogyan reagalnak a fogyasztok az influenszerek
reklamjaira, van-e barmilyen befolyassal rajuk, nyitottak-e, (tobbet) vasarolnak-e a hatdsukra
vagy éppen elutasitdéak €s ellenzik Oket. Kivancsi vagyok arra is, hogy egy magyarorszagi
véleményvezér miként latja a jelenlegi helyzetet, mi a véleménye a ,,piacrél” és az aktualis
trendekrdl, valamint hogy hogyan vélekedik a szakma jovdbeli sorsardl, 1étjogosultsagarol. A
kutatds  sordan  kitérek az  About You nevii online kiskereskedd6  hazai
marketingkommunikéciojanak vizsgalatara is, ugyanis a vallalat évek 6ta tobb influenszerrel
dolgozik egyiitt egyedi modon annak érdekében, hogy novelje népszeriiségét. Az About You
altal folytatott influenszer marketing elemzésével célom bemutatni, hogy a véllalat hogyan
hasznalja a reklamarcait, illetve milyen technikat alkalmazva igyekszik 1 vésarlokat
bevonzani. Az emlitett célok, célkitlizések megvalositasahoz kapcsolodd feladataim a
kovetkezOk voltak: az influenszer marketing éra fobb jellemvonésainak, adatainak felkutatasa
a nemzetkozi €és hazai szakirodalom, valamint statisztikai jelentések tanulmanyozasaval; a piac
sajatossagairdl, miikodésérdl és kilatasairol szold informaciok Osszegylijtése interjukészités
modszerével; fogyasztéi magatartds vizsgalatara iranyuld kérddiv Osszeallitdsa, megosztasa
kozosségi média feliileteken, majd az eredmények elemzése.

A dolgozatom irasa soran a t¢émaval kapcsolatban harom hipotézist fogalmaztam meg:
H1: Az influenszer kovetést befolyasolja az életkor.
H2: Az X generacio kevésbé tartja elfogadottnak az influenszer reklamokat.
H3: A Z generacio6 tagjai vasarlasi dontéseik el6tt jobban adnak az influenszerek véleményére,

mint a kdzvetlen kornyezetiikére.



1. SZAKIRODALMI ATTEKINTES

Diplomadolgozatom elsé 1épéseként részletesen bemutatom az influenszer marketing
1étrejottéhez vezetd utat, az eldzményeket. Mivel az influenszer marketing az online marketing
eszkoztaraba sorolhatdé, mindenek el6tt abba fogok bdévebb betekintést nyujtani. Ebben a
részben olyan fobb pontokat fogok érinteni, mint példaul az online marketing létrejotte és
térhoditasa, valamint a kozosségi média, majd az azokon keresztiil kdzvetitett reklamok,
hirdetések kialakuldsa. A manapsag legnépszeriibb kozosségi média platformok ismertetését
kovetden ratérek az influenszer jelenség vizsgalatara: a t¢émaval kapcsolatban ez idaig folytatott
kutatasok segitségével Osszefoglalom, mit is takar pontosan ez a kifejezés és a hozza fiiz6dd
marketingeszkdz, majd az elemzést az influenszer marketing alkalmazasanak f6 okaival
folytatom. A szakirodalmi attekintés soran a fogyasztdi magatartast befolyasolo tényezoket is

megemlitem, melyek kozott elhelyezem az ujabb faktorként is nevezhetd véleményvezéreket.

1.1 Az online marketing térhoditasa

Az informécios tarsadalom kialakulasa az 1960-as évekre datdlodik, amikor is gazdasagi-
tarsadalmi valtozasoknak kdszonhetéen egy technologiai fellendiilés vette kezdetét. Mindezek
eredményének tulajdonithato tobbek kozott az internet, a tomegmédia és a mobiltechnologia is,
melyek méara mar szinte természetesnek szamitanak. A digitalizdlodas folyaman sorra jelentek
meg a digitalis eszk6zok, mint példaul a televizio, radio, szamitogép és mobiltelefon, ma pedig
mar ott tartunk, hogy a csuklonkba épitheté mikrochip segitségével is fizethetiink a boltokban.
Az internet létrejotte utan 11j idészamitas kezdddott, 0y kapuk nyiltak meg a technoldgia terén,
s a feltarulkozo lehetdségek valtozast hoztak az élet minden tertiletén.

A valtozas természetesen a marketing teriiletét is elérte. Azaltal, hogy az internet
lehetéveé tette példaul azt, hogy fizikalis iizleteken kivil méar online weboldalakon is
vasarolhatunk, a marketingeszk6zok adaptalédasara volt sziikség, hogy azok illeszkedjenek a
folyamatosan atalakuld vasarlasi szokasokhoz. Mig kordbban a marketingkommunikacios
eszkozok tarhdza a szobeszédre, a sajtora, a plakatokra, majd a radiora és a televiziora
korlatozddott, addig ma mar valogathatunk a tartalommarketing, a keresGoptimalizalas vagy a
kozosségi média marketing koziil is. Kijelenthetd tehat, hogy az online marketing megjelenése

lényegében az internet altal eléidézett fejlédésre és modernizacidra vezethetd vissza.



Az online vagy mas szoval digitalis marketing egy meglehetdsen Osszetett kifejezés, a
kiilonbozo szakértdk eltéré modon probaltdk azt megfoghatova tenni. Seth Godin, az egyik
legnevesebb marketingszakember ugy fogalmazott, hogy az online marketing nem csupan a
hagyomanyos (offline) marketingeszk6zok online-a alakitasat jelenti, hanem mindségileg Uj
tevékenységet takar (Peterkrellemarketing, 2022). Az ezredforduld elején Eszes és Banyai
(2002) még azt az allaspontot képviselte, hogy az online marketing egy interaktiv munkahoz
kapcsolodo marketingtevékenység, amely sajatos mddon, a globalis értékesités tamogatasaval
kommunikal halézati informaciés rendszerekben ¢és elektronikus kézegben online és offline
eszk6zokon keresztiil.  Szantd €és Hinora (2010) értelmezésében a fogalom olyan
marketingtevékenységet takar, amely haldzati informacids rendszerekben és elektronikus
kozegben egyszerre zajlik, ahol az egyedek és a tomegek kozott sajatos, kétirdnya
kommunikéci6 jellemzd. Szerintiik az elektronikus marketing egy tagabb fogalom, mely
magaban foglalja egyebek mellett az internetet vagy a mobilkommunikécios eszkozoket.
Ezekbdl a valtozatos definiciokbdl arra kovetkeztethetiink, hogy az online marketing egy
rendkiviil sokrétli és komplex tudomanyteriilet, azonban ha leegyszertisitjiik a gondolatmenetet,
azt mondhatjuk, hogy aki digitalis marketinget alkalmaz, az az internetet hasznalja arra, hogy
népszersitse és értékesitse termékét vagy szolgaltatasat, azaz hogy megvaldsitsa tizleti céljait.

Az online marketing az internet sziiletését kovetden alakult ki, azonban a XXI. szazadtol
kezdddden valt elterjedtté. Az okos eszkozok, illetve a kdzosségi média megjelenésével még
nagyobb teret nyert és gyakorlatilag behalozta tarsadalmunkat. A kozdsségi média 1étrejottének
koszonhetden a digitalis marketing eszkoztara boviilt, ugyanis altaluk Gijabb hirdetési feliiletek,
modok keletkeztek. Véleményem szerint a hagyomanyos marketinggel szembeni legfontosabb
eldnye a mérhetdség — amig egy plakaton lathato hirdetés esetében nem tudjuk megmondani,
hogy hanyan tekintették meg, addig az online hirdetések esetében ez konnyedén megtehetd. Az
online marketingkommunikacié eszkozeinek tobbsége remek ,,célzasi” lehetdséget nyujt az
igénybevevOk szdmadra, ezért minden fogyaszto izlésének és érdeklddeési korének megfeleld
reklamokat kaphat (Avornicului et al., 2019).

Az online  marketingen  beliil rendkivill fontos szerepe van @ a
marketingkommunikécionak (promdcio), és mivel diplomadolgozatom témaéja, az influenszer
marketing is ahhoz kapcsolodik, a kovetkezOkben réviden ismertetem az alapvetd online
marketingkommunikécios eszkozoket. Mindezek tobb rendezdelv mentén is kategorizalhatok,

én a PESO-modell hasznalatat taldltam a legcélszerlibbnek. A PESO-modell a korabbi,



Corcoran nevéhez fiiz6d6 POE-modell tovabbfejlesztett valtozata. Az elv elédje a
marketingkommunikdcionak hdrom alaptipusat kiilonbozteti meg: a fizetett (paid), a sajat
(owned) és szerzett (earned) médiat (Horvath & Bauer, 2016). A fizetett média, avagy
személytelen vallalati lizenetek esetében egy vallalat hirdetései olyan tomegkommunikacios
eszkozok feliiletein jelennek meg, melyekért a megrendeldnek fizetnie kell. Ide sorolhatok
tobbek kozt a kozosségi médidban megjelend hirdetések, a hirdetéssel timogatott tartalmak, a
szponzoralt tartalmak, illetve a fizetett megjelenések. A sajdt feliilet egyértelmu elonye, hogy
a vallalatnak kozvetlen befolyasa van a megjeleniteni kivant tartalmak felett, ezaltal tobbek
kozott az iizenetek terjedelmét, megjelenését, kdrnyezetét maximalisan kontrollalni tudja
(Rekettye et al., 2022). A sajat weboldal, a sajat webshop, illetve a sajat social media csatorna
kivalo példa az owned media-ra. Szerzett média esetén beszélhetiink példaul fogyasztoi
visszajelzésekr6l — akar az interneten kommentek formajaban — vagy influenszer
kapcsolatokrol. Ez tehat azokat a vallalati megjelenéseket foglalja magédba, amelyeket nem
maga a vallalat kezdeményezett. Rekettye és szerzoétarsai (2022) szerint a megosztott média a
kozosségi médidban generdlt eléréseket jelenti, melyek a kovetdk aktivizalasdval és

kozosségépitéssel érhetdk el.

1.2 A kozosségi média és meghatarozo platformjai

A kozosségi média megjelenése nem kothetd kimondottan egyetlen datumhoz, hiszen torténete
a felhasznalok kozotti informacidk konnyli megosztasan alapul, mely a Web 2.0 altal valt
lehetdvé. Néhany fontos mérfoldkd azonban segithet abban, hogy idében elhelyezhetd legyen
a kialakulasa: az elsd, kifejezetten online kapcsolattartasra alkalmas platform, a MySpace 2003-
ban jott létre a LinkedIn-nel egy id6ben, ezt kovette 2004-ben a Facebook, ami
Magyarorszagban 2009-2010 kozott épiilt be a koztudatba. A YouTube-r6l 2005, az
Instagramrol pedig 2010 6ta beszélhetiink (Bauer et al., 2016).

Azok az online eszkozok tekinthetdk kozosségi médidnak, amelyeken keresztiil a
felhasznalok kiilonbozé tartalmakat, példaul képeket, videdkat vagy rovidebb bejegyzéseket
oszthatnak meg a csaladtagjaikkal, ismerdseikkel, de akar az egész nyilvanossaggal is. Ehhez
csupan egy profil 1étrehozésa sziikséges, majd a kivant személyek ismerdsnek jelolése/kdvetése
— ez a kifejezés a kiilonboz6 social media feliiletek esetén valtozo lehet. A platformok

segitségével a kozolni kivant tlizenetek azonnal eljutnak a fogad6 felekhez, azok egyszeriien



feldolgozhatok. A benniik rejlé potencidlra a vallalatok is hamar felfigyeltek ¢&s
marketingstratégidjukba elkezdték beépiteni a kozdsségi médiat is, mint 0j kommunikéciods
eszkozt. Az egyes feliiletek hasznalata olcso €s gyors, segitségiikkel pillanatok alatt fogyasztok
akar millioi  is elérhet6. A  hagyomanyos médiaeszk6zokhoz képest joval
koltséghatékonyabbak, illetve a célkdzonség, amit altaluk megszolithatunk, egyértelmiien
nagyobb, milliardos nagysagrendd. Szakaly (2017) meglatasa szerint a kozosségi média
platformok hozzajarulnak ahhoz, hogy a mar megszerzett fogyasztokkal kapcsolatba 1épjlink és
megkérdezziik oket a termékekkel, szolgaltatdsokkal kapcsolatban. Természetesen azonban a
social media rendelkezik arnyoldalakkal is, ezek kozott emlithetd példaul a negativ hangvételii
vélemények, tapasztalatok nyilvanossaga, vagy akar a marketingkommunikacids stratégia
versenytarsak altal torténd lemdsolasa is. Mindezek ellenére a kozdsségi média hasznélata
mégis eldnydsnek bizonyul a vallalatok szamdra — olyannyira, hogy méra mar a legnépszeriibb
marketingkommunikécios eszkdzok kozott emlithetd Magyarorszagon is. A ShopRenter.hu
Kft. 2008 6ta minden évben elvégzi a Nagy Webaruhaz Felmérést azzal a céllal, hogy egy
atfogd képet nyljtson a magyarorszagi e-kereskedelem alakulasarol. 2022-ben 725 hazai
webaruhdz tulajdonos vett részt a vizsgéalatban, melynek eredménye, hogy a social media
oldalakon valé jelenlét szamit a legkedveltebb kommunikacids eszkoznek. Az alabbi, /. abra
konkrét szdmadatokat szemléltet a felmérésben részt vevd magyar webaruhazak kozosségi
média hasznalataval kapcsolatosan. A kutatasbol kideriilt, hogy a megkérdezettek 96%-a jelen
van a Facebook-on, 70%-a hasznalja az Instagram-ot és 36%-a a YouTube segitségével
igyekszik tobb érdeklddét bevonzani (Statista, 2023a). A negyedik leginkabb igénybe vett
social media platform a TikTok volt 2022-ben, a vizsgalt vallalatok kozel egynegyede
rendelkezett fiokkal ezen az applikacion. A 2023-as felmérés adatai jelenleg még nem allnak
rendelkezésemre, azonban véleményem szerint a TikTok és a YouTube felcserélddik majd a
listan, hiszen a révid videok megosztasara alkalmas feliilet az 01j trendeket figyelembe véve
2023-ban még inkabb népszeriivé valt. Sokatmondo, hogy a megkérdezettek csupan 2%-a nem
alkalmaz semmilyen k6z0sségi média oldalt marketingkommunikécidja soran. Ez is arra enged
kovetkeztetni, hogy a vallalatok tilnyomo tobbsége mar felismerte ezeknek a platformoknak

az erejét ¢€s szeretné kiakndzni a benniik rejld lehetdségeket.
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1. abra: A kozosségi oldalkon jelenlévo webaruhazak aranya Magyarorszagon 2022-ben,
platformonként

Forras: Sajat szerkesztés a Statista adatai alapjan, 2023a

A Buffer 2023. novemberi adatai alapjan a jelenleg legnépszeriibb kozosségi média
platform a Facebook 3,05 milliard havi aktiv felhasznaloval (HAF). Ezt koveti a WhatsApp
csevegl applikacio 2,78 milliard havi aktiv felhasznaléval, mely szoros versenyben van a
legnagyobb vided megosztod portallal, a YouTube-bal (2,49 milliard HAF). A rangsorban a
negyedik helyet az Instagram foglalja el (2,04 milliard HAF), utana kovetkezik a Kindban
kozkedveltnek szamit6 WeChat (1,32 milliard HAF), s a hatodik helyen a TikTok all 1,22
milliard havi aktiv felhasznaloval. Ez az utols6 olyan platform, amely még millidardos
nagysagrendll aktiv felhasznaloval rendelkezik. Az imént felsorolt szamadatok alatamasztjak
azt a tényt, hogy a kozosségi média segitségével tobbmilliard ember elérhetd és igy valoban

kivalo eszkdzként szolgal a termékek, szolgaltatasok népszeriisitésére.

1.3 Az influenszer marketing megjelenése

Ahogyan azt a fentiekben mar emlitettem, az internet és a k6z6sségi média megjelenése jelentds
valtozasokat hozott a tarsadalom életébe, s kiilondsen a k6zosségi média volt az, ami tobbek
kozott az influenszer marketing kiteljesedésének is teret engedett. A manapsag rendkiviili
népszeriiségnek o6rvendd marketingkommunikécids eszk6z azonban nem tekinthetd teljes

mértékben a XXI. szazad hozadékanak — mar joval az internetes korszak el6tt is 1étezett, csak



nem pontosan olyan formdban, mint napjainkban. A szakirodalmi attekintés kovetkezd
alfejezeteiben részletesen ismertetem az influenszer, vagy mas szoval véleményvezér fogalom
jelentését, 6sszefoglalom, milyen tulajdonsaggal kell rendelkezniiik ezeknek a személyeknek,

majd pedig betekintést nytjtok az influenszer marketing rejtelmeibe.

1.3.1 Az influenszerek

A marketing teriiletén tevékenykedd szakemberek és kutatok korében az elmult évtizedben
kifejezetten kedvelt kutatasi témanak szamitott a kiilonboz6 social media platformokon
szerepld véleményvezérek tobb aspektusbodl torténd vizsgalata. A szakmabeliek koziil hazai és
nemzetkdzi szinten egyarant tobben definialtak, mit is takar pontosan maga az influenszer
kifejezés, &m ezen tilmenden a tarsadalomra és gazdasagra gyakorolt hatdsukat is elemezték.
Altalanosan elmondhatd, hogy az influenszerek nagyobb online kévetdbazissal
rendelkezé személyek, akik valamilyen modon képesek arra, hogy befolyasoljak a kovetdik
véleményét €és dontését, formaljadk azok személyiségét, illetve inspirdljak oket. Ezért is
nevezhetéek masképpen véleményvezéreknek. Brown és Hayes (2008) harmadik félként
hivatkozott rajuk, akik jelentésen befolyasoljak a fogyasztok vasarlasi dontéseit, am soha nem
vonhatok felelGsségre ezért. Sas (2018) definialasa szerint az influenszerek hangadok, akik
képesek erdsebb hatdst gyakorolni tarsaikra sajat egyéniségiikkel, kisugarzasukkal és
nyiltsagukkal, mig Deges (2018) ugy fogalmazott, hogy 6k olyan természetes személyek, akik
a kozosségi média oldalaikon egy bizonyos téma kapcsdn mindségi informéciokkal
rendelkeznek, ezaltal azok az ismeretlen emberek, akik érdeklddést mutatnak irantuk és kovetik
Oket, hiteles szakértdként tekintenek rajuk. A véleményvezérek ugyanolyan ,,atlagos” emberek,
mint barki mas, azzal a kiilonbséggel, hogy egyesek szemében példaképként, ikonként 1éteznek.
Szinteriik a kozdsségi média, ahol képeket és rovid videdkat osztanak meg magukrol, az
¢letiik bizonyos részleteirdl, a szabadidds tevékenységeikrdl, a napi 6ltozetiikrdl, az altaluk
hasznalt termékekrdl — bizonyos kereteken beliil maradva valdjaban barmirdl, ami érdekelheti
az embereket. Azaltal, hogy ezt megteszik, elkotelezett kovetotabort épitenek maguk koré.
Jellemzden tobb kozosségi média feliileten is jelen vannak, gyakran egyidejiileg, példaul az
Instagram-on, a YouTube-on és a Twitter-en (Abidin, 2016a) és az emberek csak sziik
szegmense szamara hiresek a lakossag zome altal ismert ,,celebekkel” ellentétben (Marwick,
2016).



Freberg és szerzotarsai (2011) megallapitottak, hogy az influenszerek f6 funkcidja, hogy
terjessz€k a gondolataikat, tapasztalataikat a social media feliileteken keresztiil, igy mindig
attraktiv és mindségi képeket posztolnak az izgalmas(nak beallitott) életiikrél szamos terméket
megjelenitve, melyek felhivjak a figyelmet. Ennek koszonhetden képesek elérni a kozosségi
média felhasznalok széles korét, akiknek aztan hatassal vannak a gondolataira és cselekedeteire.
A véleményvezérek tekintélylikbol, tudasukbol, pozicidjukbol vagy a kovetdikkel valo mély
kapcsolatukbol kifolyolag befolyasolhatjak a vasarlasi dontést (Geyser, 2022), s ra tudjak venni
a kovetoket, hogy egy-egy termékkel kapcsolatos dontés soran fogadjak meg a tanacsaikat (De
Veirman et al.,, 2017). A befolyasold képességiikbdl, illetve az elkészitett tartalmakbol
anyagilag is profitdlnak — kvazi allasként tekintenek ra.

A kozosségi média fejlédésével parhuzamosan az influenszerek nélkiilzhetetlen
informacioforrasnak szamitanak az aktualis trendeket, valamint a termékismertetoket illetben
(Dinh et al., 2023). Tafesse és Wood (2021) szerint is erds befolyassal rendelkeznek a vasarlok
gondolkodasmodja ¢és viselkedése felett, ebbdl adodoan kulcsfontossagu elemeivé valtak az
egyes markak potencialis iigyfelek bevonzasara iranyuld eréfeszitéseinek (Hughes et al., 2019).
Az emlitett erds befolyas foként a kozosségi média oldalakon keresztiil érvényesiil, hiszen ezek
azok a feliiletek, ahol a fogyasztok taldlkozhatnak a véleményvezérek altal készitett kiilonbozo
tartalmakkal, hirdetésekkel. A kozonségekkel valo szoros kapcsolatuk, illetve az elkotelezddés
kialakitasanak és fenntartasanak lehetdsége révén a véleményvezérek olyan tartalmakat is
kozzétehetnek, melyekben termékeket és/vagy szolgaltatdsokat mutatnak be a célkozonségnek,
ravéve Oket arra, hogy tamogatott markakat vasaroljanak (Dinh & Lee, 2022). Online
véleményvezérként az influenszereknek olyan kivanatos tulajdonsagokkal rendelkeznek,
amelyeket a vallalatok keresnek, és az elektronikus kereskedelemben idedlis partnereknek
szamitanak. Castillo-Abdul és szerzétarsai (2021) megallapitottak, azaltal, hogy ennyire erds
befolyassal birnak a social media felhasznalok felett, egy remek eszkdzzé valtak a vallalatok
szamara a potencialis iigyfelekkel vald kapcsolddas tekintetében. A vallalatok felismerték,
hogy influenszerek segitségével még ismertebbé és még népszeriibbé tehetik termékeiket vagy
szolgaltatasaikat, hiszen azok konnyedén kommunikdlnak az 1id0 soran felépitett
kovetdtaborukkal. A véleményvezérek vallalati marketingkommunikécioban valo megjelenését
nevezzik influenszer marketingnek.

Ezen a ponton fontos megjegyezni, hogy csak a mai formaban, azaz a k6zosségi média

feliileteken zajlo influenszer marketinget tekinthetjiik viszonylag 0 keletlinek, hiszen maga a
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jelenség valojaban nem az. Mar az internet megjelenése elott is 1éteztek influenszerek, csak
akkoriban mashogy nevezték dket. Kutatasom soran megéllapitottam, hogy a véleményvezér
kifejezést legeldszor Elihu Katz és Paul Felix Lazarsfeld hasznaltdk egy 1955-ben irodott
tanulmanyukban, melyben a tomegkommunikacios eszk6zok véleménybefolyasold hatasat
vizsgaltak, és arra kovetkeztetésre jutottak, hogy az emberek dontéseit nagyobb mértékben a
véleményiranyitok befolyasoljak, nem pedig a média (Katz & Lazarsfeld, 1995, idézi Hepp,
2019). Clark és Hortsmann (2013) szerint a kdzszereplok a reklamszakma szerves részének
tekinthetdk, ugyanis mar az 1760-as években is megfigyelhetd volt, hogy a termékeket hires
személyek kozremiikodésével reklamoztdk. Mig manapsdg mindez gyakorlatilag teljes
mértékben az online térben, a kozOsségi média platformokon torténik, addig régebben
plakatokon, napilapokon, majd késdbb a televizidban valdsult meg. Sos (2020) Horvath
Magyary Noraval folytatott beszélgetésében Gobbi Hilda és Cserhalmi Gyorgy nevét emliti,
mint egykori influenszerek — elébbi a Liga margarint hirdette, utobbi a banki reklamjai altal
valt tobblink szamara ismertté. Kiemelték, hogy a véleményvezérekkel torténo rekldmozas nem
ujdonsag, csak minden generacio uj fogalommal illeti ugyanazt a koncepciot.

Az 1d6 eldrehaladtaval megfigyelhetd volt a kiilonb6zd hirességek és celebek, mint
marketingkommunikacios eszkozok hasznilta az egyes markak reklamkampéanyaiban. Ok
Griave (2017) értelmezésében olyan személyek, akik jellemzden a hagyomanyos média (példaul
a televizid) altal valtak ismertté¢ a nagykdzonség szamara. Ide tartoznak tobbek ko6zott példaul
a zenészek, a szinészek és szinészndk, a sportolok, a televizios médiaszemélyiségek vagy a
modellek. A hirességek és a celebek mar alapvetden rendelkeznek rajongokkal, szurkolokkal
¢és befolyassal, s ez a vallalatok szamara egy hatalmas elonyt jelent. Azaltal, hogy elkezdték
Oket felkérni kiilonbozo termékek és szolgaltatasok reklamozasara, oridsi embertomeget voltak
képesek elérni és megszolitani. Nemzetkozi viszonylathan erre jo példaként szolgal George
Clooney 0Osszefonddasa a Nespresso kavémarkdval — a szinész évek ota a vallalat
nagykovetének mindsiil, s gyakran lathatjuk 6t a reklamfilmekben (Nespresso, 2024). Azonban
Magyarorszagon is  bevett szokasnak szamit hires embereket bevonni a
marketingkommunikacioba.

A sztarokat egyre inkabb felvaltd, mai értelemben vett influenszerek ugynevezett , self-
made” hirességként definialhatok. Ez azt jelenti, hogy az internet nyujtotta lehetdségekkel élve,
a kozosségi média oldalaikat maguktol felépitették a semmibdl minddssze azaltal, hogy

folyamatosan ¢és kitartéan képeket, videdkat osztottak meg magukrél, mindennapjaikrél, az
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¢letiik egy bizonyos részletérdl, vagy olyan témakrol, melyek kozel allnak hozzéjuk (példaul
divat, sz€pségapolas, utazas, technologia stb.). Az id6é muléséaval sikeriilt egy nagyobb online
kozosséget kialakitaniuk, ugyanis a social media felhasznalok szdmara érdekessé valtak és
elkezdték Oket kovetni. Nagy et al. (2018) ezzel kapcsolatban azt a kijelentést tette, hogy
tulajdonképpen barkibdl lehet influenszer, ha a kdzosségi médiaban mindségi, kiilonleges és
érdekes tartalmakat oszt meg, valamint ha nagy kdvetobazissal rendelkezik. Ma mar nem szamit
meglepOnek, hogy egyes fiatalkortiak jovéképében mar a véleményvezérkedés is megjelenik a
karriercélok kozott.

Kozponti kérdés azonban, hogy a kozosségi média felhasznalok miért is kisérik
figyelemmel mas, idegen emberek életét és miért kivancsiak szinte minden egyes 1épésiikre.
Személyes véleményem szerint azért, mert azok az influenszerek, akiket nap, mint nap
lathatunk a kiilonboz6 platformokon, koziiliink valo. Ugyanolyan atlagos emberek (voltak),
mint barki mas, csak most bizonyos rétegek felnéznek rajuk. Hétkdznapibbak, mint a
hirességek, nem olyan elérhetetlenek, mint 6k, s6t, a személyesebb hangvételiikbdl kifolydlag
sokak egy tavoli baratként tekintenek rajuk. Tobbek kozott ezzel is magyarazhatdo az
meggydzddés, hogy az influenszerek dszintébbek, hitelesebbek és konnyebb veliik azonosulni.
Az influenszer jelenséget kutatok ehhez hasonlé megallapitasokat tettek. Schouten és
szerzotarsal (2020) ugy fogalmaztak, hogy amennyiben reklamrol van szo, a fogyasztok a
véleményvezéreket emberkdzelibbnek tartjdk, s onmagukat hozzajuk hasonlonak latjak vagy
szeretnék latni. Ebbdl addddan megbizhatobbnak gondoljak oket, mint a hagyomanyos
hirességeket, s ez pozitiv hatast gyakorol a reklamhatékonysagra. Ezt megerdsitve Lou és Yuan
(2019), illetve Sokolova és Kefi (2020) hangstlyozta, hogy az influenszerek, mintegy virtualis
baratok, egy szegmentaltabb koézonségre Osszpontositanak, akikkel hasonld érdeklddési
korokkel rendelkeznek, s emiatt a kdzelség miatt lehetséges az, hogy az emberek szemében
hitelesebbnek hatnak.

A SAKKOM Interaktiv Kft. a Special Effects Media ¢és a Star Network
marketingligynokséggel kozdsen végzett 2017-es felmérésében egyebek mellett megvizsgaltak
az influenszerek, illetve kovetdk preferencidit, szokasait Magyarorszagon beliil. A kutatas soran
megkérdezett influenszerek szerint az emberek azért kovetik Oket, mert hitelesek (44,8%),
viccesek €s szorakoztatoak (48,3%), de foként, mert az altaluk készitett tartalmak hasznosak és
érdekesek szamukra (65%) (SAKKOM, 2017). A felmérésbe bevont véleményvezérek ugy

talaltdk, csatornaik legfobb vonzereje a kozvetlenségben, személyességben, egyediségben és

12



humorossagban rejlik. Sas (2018) az influenszerek kdvetésének okait azonban pszichologiai
aspektusokbol vizsgalta és hat pontban foglalta 6ssze Oket:

-, TanGsagtétel: Ha O ilyen, akkor én is ilyen szeretnék lenni!

- Valasztas: Ha neki j6, akkor nekem is jo kell, hogy legyen!

- Utanzas: Ha neki tetszik, akkor nekem is ez tetszik!

- Elfogadas: Ha O igy gondolja, akkor én is Gigy gondolom!

- Rajongas: Ha barmit tesz is, én azt imadom!

- Behodolas: Ha O erre biztat, akkor megyek utana (Papp-Vary, 2020:80-81)!”

A fentiekben emlitett SAKKOM-felmérés tovabbi eredménye, hogy az influenszerek foként a
Z generacid tagjait érik el bejegyzéseikkel, tehat az 1995-2009 kozott sziiletett fiatalok koziil
kovetik 6ket a legtobben. A 2017-es adatok alapjan 72,4%-ban a 17-18 éves korosztalyra voltak
leginkabb hatassal a megkérdezett influenszerek.

Osszességében tehat elmondhatd, hogy az influenszereket azért kovetik az emberek,
mert azok a kozvetlen és személyesebb hangvételi tartalmaikkal egy tavoli barat hatasat keltik.
Sokan példaképként, mintaként tekintenek rajuk, altaluk inspirdlodnak, szeretnének olyanok
lenni, mint 0k, szeretnének ugy €Ini, mint 6k. Ezt ismerték fel az elmult évtizedben a véllalatok
¢és kezdték el hasznalni a véleményvezéreket lizleti célokra, afféle kapcsolattartd partnerként.
Rajottek, hogy 6k egy stabil felhasznaloi bazishoz szolnak és a kovetok elkotelezettek abban,
hogy kiprobaljak az altaluk ajanlott termékeket, szolgaltatasokat — kozelitve ezzel a markakat

a marketinggel és pénziiggyel kapcsolatos céljaik eléréséhez (Veres, 2021).

1.3.2 Az influenszerek tipusai

Az influenszer marketing részletes eclemzése el6tt fontosnak tartom ismertetni a
véleményvezérek tipusait. A szakirodalom tobbféle szempont alapjan csoportositja 6ket, én a
dolgozatomban az altalam vélt két legjelentGsebb felosztast fogom bemutatni.

Rimoéczi és Kozik (2023) feltaro kutatasaban olvashatd az influenszerek kovetészam
alapjan torténd csoportositdsa kiilfoldi €és magyarorszagi viszonylatban egyarant.
Nanoinfluenszernek tekinthet6 az, akinek kevesebb, mint 10 000 kovetdje van, mig a
mikroinfluenszer mar 10-100 000 f6s kovetétaborral —rendelkezik. Hazankban
makroinfluenszernek szamit az, akinek 100 000-500 000 kdvetdje van, azonban kiilfoldon

ehhez a “ranghoz” el kell érni az 1 000 000 feliratkozot. Ehhez mérten Magyarorszagon 500
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000, kilfoldon pedig 1 000 000 kovetd folott tekinthetd valaki megainfluenszernek. A
kovetoszam novekedésével parhuzamosan né a véleményvezérek népszeriisége, befolyasold
ereje ¢€s természetesen az altaluk elkészitett reklamposztok &ra is. Amig a nano-és
mikroinfluenszerek olcsobban vallalnak hirdetéseket, addig a makro-és megainfluenszerek
tobbszazezer forintot is elkérhetnek akar egy darab termékfotoért cserébe. Fontos azonban
hozzatenni, hogy habar elébbiek kevesebb kovetdvel és lajkoloval rendelkeznek, mégis
autentikusabb mdédon tudnak szo6lni a kis kozonségilikhoz, ellentétben utdobbiakkal, akik inkabb
a mainstream média mintajara miikodnek (Papp-Vary, 2020). A vallalatoknak ezért érdemes
alaposan feltérképezni a célkdzonségét, illetve megfontolni az elérni kivant célokat, majd
ezekhez mérten Kivalasztani a megfeleld influenszert az egylittmtikddésre.

Maté (2019), népszerli online marketing szakérté egy eltéré szempontbdl kozeliti meg a
véleményvezérek kategorizalasat, s szerinte a legtobbjiik a kovetkezd négy csoportba sorolhato
be: hirességek, szakértok és gondolatvezetdk, bloggerek/vloggerek ¢s mas tartalomkészitok,
mikroinfluenszerek. O a hirességeket tekinti az ,eredeti” influenszereknek, akik korabban a
hagyomanyos médiaeszk6zok altal valtak ismertté jellemzéen valamilyen tehetségiik miatt.
Celebrity influencer-ecknek is szokas 6ket nevezni. A markak mar régota tudjak, hogyha
termékiikhdz egy hiresség adja a nevét, az sokkal népszeriibbé valhat az emberek kdrében.
Probléma viszont, hogy a nevesebb sztirok nem szivesen, vagy csak nagyon magas aron
vesznek részt ilyen kampanyokban. A specialista szerint a szakérték és gondolatvezetok
csoportjaba a valddi tudéssal, tapasztalattal rendelkezdk sorolhatok, akik poziciojukkal és
hozzaértésiikkel vivtadk ki kovetdik figyelmét, tiszteletét. A bloggerek/vioggerek és mas
tartalomkésziték kozt emlithetdk azok a kozosségi média oldallal rendelkezok, akik blogot
vezetnek egy bizonyos témaban, illetve akik vlogot, azaz vide6 alapt blogot készitenek. Végiil
pedig a mikroinfluenszerek kategoriaja az dsszes hétkoznapi social media felhasznalot magaba
foglalja, akik szorakoztato tartalmaikkal és tudasukkal egy relative nagyobb online kdzosséget

épitettek ki. A szakeért6 oket ,,feltdrekvo csillag” névvel illeti.
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1.3.3 Vallalati marketingkommunikdcio influenszerekkel, avagy influenszer marketing

Tekintve, hogy az influenszer sem szamit teljesen 0j fogalomnak, az influenszer marketing sem
az elmult néhany év soran alakult ki. A koncepcioé mar évtizedekkel ezel6tt is 1étezett, azonban
az internet és a kozosségi média megjelenése forradalmasitotta azt. Rathod et al. (2023) szerint
ennek az ) marketing megkozelitésnek a hasznalata annak kdszonhetd, hogy a fogyasztok az
elmult évek alatt digitalisan éretté valtak, egyre gyakrabban hasznalnak digitalis platformokat,
kozosségi média oldalakat és webhelyeket tobbek kozott mar a vasarlashoz is. Az internet
megvaltoztatta a hagyomanyos iizleti gyakorlatokat és a fogyasztoi kapcsolatokat, ezért ugy
vélik, ehhez a megvaltozott kornyezethez a vallalatoknak adaptalédniuk kellett, s emiatt
fordultak az influenszer marketing alkalmazasa felé. Mivel a social media felhasznalok szama
folyamatosan novekszik €s az emberek napi szinten akdr tobb orat is hajlamosak az ilyen
feliileteken elt6lteni, mi sem logikusabb 1épés a vallalatok részérél, mint ezeken a platformokon
reklamozni.

Az influenszer marketing roviden a véleményvezérek vallalatok altal torténd, tizleti célokra
val6 hasznalatat jelenti. Ahogyan mar korabban is emlitettem, a vallalatok felismerték, mekkora
befolyassal rendelkeznek a nagyobb kovetdtaborral rendelkezd influenszerek és elkezdték ket
felkérni kiilonb6zé reklamkampanyokban vald részvételre. Az influenszer marketing egy
kozosségi média stratégia, melyben az influenszer kifizetést kap azért cserébe, hogy a kozosségi
oldalain egy adott brand termékét vagy szolgaltatasat a kovetdi szamara bemutatja, s azok
tulajdonsagait, fobb elonyeit kiemeli. A cél az, hogy ezt minél érdekesebben, szemléletesebben
¢és izgalmasabban tegye, hogy a reklam targyat kozelebb hozza a célkozonséghez — vasarlasra
buzditva dket. A kifizetés torténhet ingyen termékek (azaz barter), pénz vagy pedig
arengedmények formajaban is a dragabb termékek esetén. Ez a tipusi marketingkommunikacio
olyan tevékenységeket foglal magaban, amelyek célja egyrészt az olyan egyének azonositasa,
akik képesek befolyasolni a potencialis vasarlokat, masrészt a veliik valo kapcsolat fejlesztése
(Wong, 2014). Ahogyan Brown és Hayes (2008) fogalmazott, az influenszer marketing a
Ltrusted advisor”, magyarul a ,,megbizhatd tanacsadd” elvén alapul és a kordbbi TV-
reklamokhoz nyulik vissza, amelyekben hirességeket hasznaltak arra, hogy népszertiisitsék a
termékeket. Ez az 0j kozosségi média trend viszont az egyének befolyasoldsara §sszpontosit
egy egész piac megcélzasa helyett, s ez teszi lehetdvé, hogy egy egyfajta bizalom alakuljon ki

a fogyasztok és az influenszerek kozott.
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Veres (2021) értelmezésében a digitalis technika marketingkommunikaciéban okozott
innovacidja révén kialakult mai influenszer marketing a klasszikus Word of Mouth-marketing,
vagyis szajreklam modern valtozata, mig Rimodczi és Kozik (2023) a tartalommarketing
részeként hivatkozik ra. Magyarorszag egyik legnépszerlibb, kifejezetten influenszerekre
specializalddott online marketingiigyndksége, a Social Guru szerint az influenszer marketing
manapsag a jelenlegi marketingstratégidk egyik leggyakrabban haszndlt marketingeleme,
amely kivaléan miikodik a B2B ¢és a B2C vonalon is. Meggy6zddésiik, hogy amennyiben egy
megfelelden kivalasztott személy képviseli a vallalatot, az eladasok generalasa mellett a marka
hiresebbé is valhat. A szoéban forgd marketingkommunikacios eszkdz széleskorii
elterjedtségének okat Kovacs és tarsai (2020) arra vezetik vissza, hogy influenszerek
alkalmazdsa nélkiil az egyre jelentdsebb célcsoportok hatékony elérése megvaldsithatatlan.

Ahogyan az influenszerek altali tAmogatottsag, mint iparag, egyre érettebbé valik, a
social media platformok mérete és értéke is évrél évre novekszik, igy a markak és a
tartalomgyartok kozotti egyiittmiikodés minden eddiginél jovedelmezébb. A globalis
influenszer marketing piac tobb, mint kétszeresére nétt 2019 6ta, s 2023-ban 21,1 milliard
amerikai dollarra becsiilték az értékét (Statista, 2023b). Ezt a folyamatos novekedést a 2. dbra
szemlélteti. Régebben tugy becsiilték, hogy az Egyesiilt Allamok influenszer marketingre
forditott kiadasai 202 1-ben elérik majd a 3,7 milliard dollart, minden id6k legmagasabb szintjét.
Latva, hogy az internetes sztarok fokozhatjak a marka ismertségét, novelhetik az elkotelezodest
és befolyasolhatjak a vasarlasi dontéseket tobb millié felhasznalonal, nem szamit megleponek,
hogy az influenszerekkel vald egyiittmiikodésre forditott kiadasok varhatban még jobban
felgyorsulnak a jovoben (Statista, 2023Db).
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2. abra: A globalis influenszer marketing piac mérete 2016 és 2023 kozott

Forras: Sajat szerkesztés a Statista adatai alapjan, 2023b

Szintén a Statista (2023c) oldalan kozzétett kutatas 15,2 milliard dollarra becsiilte a globalis
influenszer marketing piac méretét 2022-ben, a jovore nézve pedig szintén novekedést josolt:
2025-ben a 22 milliard dollart is meg fogja haladni a piac mérete.

Egy 2023 februarjaban végzett nemzetkozi felmérés, mely keretén beliil tobb PR-és
marketingligynokséget, markat, illetve egyeéb szakértdt is megkérdeztek, kimutatta, hogy a
valaszadok (3 500 f6) 25%-a a marketingbiidzséjiik 10-20%-at influenszer marketingbe
fektette. Tovabbi 23%-uk tobb, mint 40%-ot szentelt a digitalis marketingtevékenységek ezen
tipusara, ami szignifikans novekedést jelent az el6z6 évi 5%-hoz képest (Statista, 2023d). A
kovetkezd, 3. dabran megfigyelhetd, hogy a megkérdezettek milyen ardnyban koltottek
influenszer marketingre 2023-ban.
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biidzsékbél globalis szinten

Forras: Sajat szerkesztés a Statista adatai alapjan, 2023d

Az Influencer Marketing Hub minden évben elkésziti az influenszer marketing, mint
iparag helyzetére vonatkoz6 globalis attekintését. A legfrissebbet, mely tobb, mint 3000
marketingligynokség, marka ¢és egyéb relevans szaktekintély gondolatait foglalja 6ssze, 2024
februarjaban publikaltak. A riport tartalmaz egy Osszefoglalot az influenszer marketing
jelenlegi helyzetérdl, valamint egy eldrejelzést arra vonatkozoan, hogy az elkovetkezd években
milyen iranyba fog elmozdulni. Az aktualis statisztikdk azt mutatjak, hogy az influenszer
marketing iparag értéke megkozelitleg 22,2 milliard dollarra né majd 2025-re. Az Influencer
Marketing Hub felmérésében részt vevok 85%-a Ugy gondolja, hogy az emlitett
marketingkommunikacios eszkoz rendkiviil hatasos és a megkérdezettek 60%-a ndvelni fogja
az arra szant kiadasait. Kozel egynegyediik tobb, mint 40%-kal is megemelné az influenszer
marketing kampanyokra elkiilonitett marketing biidzséjét. A kimutatas szerint a brand-ek
szivesebben dolgoznak egyiitt nano- (44%) ¢és mikroinfluenszerekkel (26%), mint
makroinfluenszerekkel (17%), illetve hirességekkel (13%). Erdekesség, hogy a vallalatok 69%-
a altal hasznalt TikTok az eddigi legnépszertibb influenszer marketing-csatorna, letaszitva ezzel
a korabban epicentrumként is emlegetett Instagram-ot (47%), a YouTube-ot (33%) és a
Facebook-ot (28%) is. Az influenszer marketing helyzetképrodl szol6 2023-as dsszefoglaloban
a TikTok-ot még csak a brand-ek 56%-a alkalmazta, de mar akkor is megeldzte az Instagram-

ot, melyet akkor a megkérdezettek 51%-a hasznalt influenszer marketing célokra (Geyser,
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2024). Ezzel szemben a Statista (2023b) felmérése szerint tovabbra is az Instagram szamit az
influenszer marketing legfébb szinterének.

A jelenleg elérhet6 adatok alapjan az a kovetkeztetés vonhato le, hogy napjainkban a
véleményvezérekkel torténd reklamozas kivaltképp népszerti és effektiv, kiilonben nem
aldoznanak ra a vallalatok évrdl évre egyre nagyobb Osszegeket. A kutatisi eredményeket
Osszegezvén elmondhatd, hogy az elkdvetkezd években is ez a tendencia figyelhetd majd meg
— az influenszer marketing piaca ndvekedni fog, hiszen a sikerek, melyek a markéak elérnek
vele, bizonyitjak, hogy ez a marketingkommunikacios eszkoz jol miikodik és megéri tobbet
invesztalni bele. A vallalatok tobbsége elkotelez6dott mellette, s egyelére nem érdekiik masra

valtani. Ennek oka azonban rendkiviil 0sszetett.

1.3.4 Az influenszer marketing elonyei és hatékonysdaganak okai

Diplomadolgozatom egyik elsddleges célkitlizése, hogy valaszt keressek arra a kérdésre, hogy
miért is ennyire népszerl €s hatékony az influenszer marketing, miért miikodik. A szakemberek
a véleményvezér jelenséggel egyiitt az influenszer marketing sikerességének a titkat is
vizsgaltak az elmult években, s eredményeik arra engednek kovetkeztetni, hogy ez a
marketingkommunikécids eszkéz az esetek nagy szédzalékdban pozitivan jarul hozza a
vallalatok marketinggel kapcsolatos céljaihoz.

A Whalar influenszer marketing tigyndkség ¢és a Neuro-Insight neuro-marketing
tigynokség 2019-ben publikalta a vilag elsé idegtudomanyi tanulményat az influenszerekrol,
illetve az influenszer marketing erejérél. Kutatdsuk sordn azt vizsgaltdk, hogy a
véleményvezérek hirdetései altal kivaltott érzelmek kiilonboznek-e azoktol, melyeket TV-ben,
Facebook-on vagy YouTube-on latott reklamok idéznek eld. Az eredmények azt mutattak, hogy
influenszereknek kulcsszerepet kell jatszania a kampanystratégiaban és a médiamixben, hiszen
a TV reklamokhoz képest egy influenszer posztja 277%-kal intenzivebb érzelmileg és 87%-kal
emlékezetesebb. Ugyanigy, a Facebook esetében, a véleményvezérek altal készitett hirdetések
érzelmileg 64%-kal intenzivebbek és 182%-kal emlékezetesebbek. Az influenszer rekldmok a
YouTube-on kodzzétett hirdetésekkel szemben is hatékonyabbnak bizonyultak az emlitett két
szempontbol. Mindezek alapjan elmondhato, hogy az influenszer marketing sikerének a kulcsat
az emberi érzelmek jelentik, s ez a marketingelem a fogyasztok dontéseit minden egyéb

marketingkommunikacios eszk6znél er6sebben képes befolyasolni (Hello Partner, 2019).
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Ami talan az influenszer marketing egyik legnagyobb eldnye, hogy a fogyasztok nem
reklamként fogjak fel a tartalmat és a terméket nem annak tulajdonsédgaiért vasaroljak meg,
hanem a rekldmarc miatt. Napjainkban az a jellemzd, hogy az emberek tudatosan keriilik a
reklamokat (legyen szo televizios, internetes, vagy akar plakaton 1évé hirdetésrdl), vagy ha meg
is nézik Oket, nem figyelnek rajuk — ez a szelektiv észlelés elmélete (Klapper, 1960). A
véleményvezéreket viszont pont azért kdvetik, mert érdekesnek, szorakoztatonak és hasznosnak
talaljak az oldalukat, kivancsiak az életiikre, a mindennapjaikra, arra, hogy milyen markaja
ruhdkat hordanak arra, hogy mitdl olyan ragyogoé az arcboriik vagy példaul arra, hogy milyen
turmixgéppel készitik el a reggeli italukat. Eppen ezért, még ha szponzoralt termékmegjelenités
is van egy influenszer posztjaban, elfogyasztjak a tartalmat, hiszen nem maga a turmixgép
érdekli 6ket, hanem az, hogy az influenszer hogy késziti el vele a turmixot. Amennyiben a
végeredmény elnyeri a fogyasztok tetszését, felkeresik a termék lelOhelyét, hogy aztin
ugyanolyan italt készithessenek vele, mint a potencialis vasarlo szerepét felvevo influenszer a
videoban (Pénzcentrum, 2021).

Mindezek mellett az influenszer marketing a vallalatok szamara koltséghatékony is, hiszen
miutan kifizették a tartalomgyartot a kért reklamért, az altala készitett posztot a sajat social
media feliileteiken is megoszthatjak, természetesen tobbletkoltség nélkiill. Az sem utolsod
szempont, hogy a véleményvezérek terhet vesznek le a véllalatokrol azzal, hogy 6nalldan
elkészitik a reklamanyagot (altaldban csak instrukciokat kapnak azzal kapcsolatosan, hogy
milyen legyen a kép/vide6 hangulata, mi és milyen modon jelenjen meg benne), igy a
megbizonak mar nincs teenddje azon kiviil, hogy jovahagyja a kész tartalmat, s eleget tegyen
fizetési kotelezettségének.

A kovetdszam, valamint a 1ajk szam nem a legmeghatarozobb adatok. Persze fontosak
lehetnek egyes szempontoktol, de Iényegében ezek ,,csak” szdmok. A vallalatok ezeknél sokkal
lényegesebb tulajdonsdgokat is figyelembe vesznek, amikor potencidlis influenszer jeloltet
keresnek. Az influenszer marketing sikere egyfel6l abban rejlik, hogy a marka a legmegfelelobb
személyiséget valassza ki a termék vagy szolgaltatas reklamarcaként. Deges (2018) tobbek
kozott a hitelességet, a megbizhatdsagot €s az eredetiséget hangsulyozza, mint elengedhetetlen
jellemvonasok. A vallalatok és a fogyasztok szdmdra szinte alapvetd kritériumma valt a
hitelesség. Mivel a véleményvezérek a reklamokért cserébe pénzt vagy ingyen termékeket
kapnak, konnyt beleesniiik abba a hibaba, hogy mindenféle felkérést elvallalnak anyagai javaik

bovitése érdekében. Azonban az, hogy egy influenszer rovid idén beliil tobb ugyanolyan
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funkcidju terméket rekldmoz, azt allitva mindegyikrdl, hogy a legjobb, hiteltelenné valhat
kovetok és a markak szemében egyarant. Raadasul, ha csak a hirdetés erejéig ,,hasznalta” oket,
valojaban pedig teljesen mas brand-del szimpatizadl, megkérddjelezodik az illetd
megbizhatosaga is. Nem elhanyagolhatd tényezd az Onazonossadg sem. Fontos, hogy egy
tartalomgyarto olyan termékeket €s szolgaltatasokat reklamozzon, amelyek beleillenek az altala
mar felépitett image-be, hiszen ez is hozzajarul ahhoz, hogy a kovetékben bizalom alakuljon
ki. A szakirodalom ezt egyezési hipotézisnek nevezi. Casald (2020) szerint amennyiben egy
influenszer olyan terméket reklamoz, amely kongruens a képpel, amelyet kézvetiteni probal
magarol, a fogyaszto és a termék kozott pozitiv kapcesolodast idéz eld. Tehat ha az influenszer
¢s az adott termék kozti kongruencia magas, akkor a fogyaszt6 is pozitivan itéli meg a terméket.
Viszont ha a vasarlo gy érzékeli, a kapcsolodas a véleményvezér és a termék kozott
inkoherens, az megszakithatja ezt a kapcsolatot (Breves et al., 2019). A mai, impulzusokkal teli
vilagban fontos, hogy a véleményvezérek valami egyedit nyujtsanak, ezért igényesnek kell
lenniiik a tartalmakra, megfelelden kell, hogy kommunikéljanak a kdvetdtaborukkal és fent kell
tartaniuk az aktivitast.

Az influenszer marketing mara mar megkeriilhetetlenné valt és bebizonyosodott, hogy
nagymértékben ndveli a vallalatok eladéasait, azonban ennek a marketingkommunikacios
eszkoznek is vannak hatranyai, kritikai. Sokan azért birdljak a véleményvezéreket, mert nem
tekintik igazi munkénak azt, amit 6k csindlnak és semmirekell6knek, ingyenéloknek tartjak
Oket, amiért par fotd és video elkészitésével pénzt vagy ingyen termékeket kapnak. Vannak
olyan influenszerek is, akik minden megkeresést elfogadnak, hogy pénzhez jussanak, még az
hogy egy influenszernek minden honapban mas kedvenc samponja van, és a szépségapolasi
termékektdl kezdve, az allateledeleken at, a sportruhdzatig mindent rekldmoz, a kovetdk
szemében hitelteleniil, 6szintétleniil hat. A véleményvezérek kivalasztisa soran a vallalatok
szdmara mérvado faktor, hogy mennyien kovetik az adott személyt, hiszen ebbdl tudnak
kovetkeztetni, hany fogyasztéhoz jut majd el a termékrdl vagy szolgaltatasrdl szolo hirdetés.
Manapsag viszont gyakoriak a robot kévetdk, amiket meg lehet vasarolni. Ok a kovetdtabort
novelik ugyan, de semmiféle aktivitdst nem mutatnak, hiszen nincsenek mogottiik valodi
emberek. Ez rendkiviil megtévesztd lehet, és ha egy marka ilyen tartalomgyartot kér fel
egylittmiikodésre, az vele szemben is kelthet egyfajta ellenérzést a fogyasztok részérdl. Fontos,

hogy egy vallalat minden szempontbol megfelelé véleményvezért valasszon a kampanyaihoz
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annak érdekében, hogy sem az influenszer, sem pedig a marka megitélése ne romoljon a
fogyasztok szemében.

Az influenszer marketing jovojét illetden elmondhatd, hogy sokan még mindig ugy
gondoljak, ez csak egy buborék, ami hamarosan ki fog pukkanni, viszont a fogyasztok, a
markak és onmagukban a szamok egészen mast mutatnak (Zak & Hasprova, 2020). A vallalatok
szamdra tovabbra is eredményes lesz a véleményvezérekkel vald egyiittmiikddés, ahogyan azt
a korabbi abrak is alatamasztjdk. Az influenszer marketingre szant marketing biidzsé
folyamatosan nd, igy varhatoan a komplett iparag értéke is emelkedni fog a kovetkezd években.
A makro- és megainfluenszerek mar most sokkal dragabban dolgoznak, mint a kisebb
kovetdbazissal rendelkezd tarsaik, s ez a jovében sem lesz masként. Ennek megfelelden arra
szdmithatunk, hogy a markék t6bb kisebb véleményvezérrel fognak majd kollaboralni. A
jelenlegi vilagpiaci adatok tehat arra engednek kovetkeztetni, hogy az influenszer marketing
el6tt nagy jovo all, a kérdés csupan az, hogy melyik platform lesz az uralkodo. Elképzelhetd,
hogy a TikTok végleg atveszi a hatalmat az Instagram felett, de az is, hogy nemsokara
megjelennek 0jabb kozosségi média oldalak, melyek az eddigieknél is nagyobb sikert aratnak
majd a felhasznalok korében. Fontos megjegyezni ugyanakkor, hogy az influenszer marketing
fennmaradasahoz maguknak az influenszereknek is meg kell majd Gjulniuk. Alkalmazkodniuk
kell majd az 0j trendekhez, a célcsoportjaik ujabb igényeihez, hogy képesek legyenek

fenntartani az irantuk 1év6 érdeklédést.

1.4 Az influenszer, mint fogyasztoi magatartast befolyasolo tényezé

A fogyasztoi magatartds vizsgalata soran fény deriilhet az egyének vésarlassal (mit, mennyit,
hol és hogyan vésarolnak), illetve termékhasznalattal kapcsolatos szokdsaira. Ezeken kiviil a
vasarlast megel6z6 dontéshozatali folyamatot is magédban foglalja. Ez egy rendkiviil komplex
tevékenység, melyet tobb faktor is befolyasol. A vevok dontéseit az ember igényeit és
magatartasat alapvetéen meghatarozo kultura (ugymint a nemzetiség, vallas vagy faji csoport)
mellett személyes jellemzOk (példaul életkor, ¢€letciklus-szakasz, személyiség, foglalkozas) is
befolyasolhatjdk. Ugyanakkor az olyan tarsadalmi tényezdék, mint a csalad, a
referenciacsoportok, a tarsadalmi szerepek ¢€s a statuszok, szintén nagy hatast gyakorolnak a

fogyasztok magatartasara (Keller & Kotler, 2012).
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Az influenszer jelenség kialakulasa egy ujabb, vasarloi magatartast befolyasolo
tényezOt teremtett. A véleményvezérek azaltal, hogy kiilonbozé markakat reklamoznak,
kozvetleniil vagy kozvetetten, de formaljak az dket kdvetd emberek gondolatat, véleményét,
izlését, s végsé soron azok dontéseinek irdnyitasara is képesek. Eppen ezért 8k a fogyasztoi
magatartast befolydsold tényezok koziil a referenciacsoportok tagjainak mindsiilnek, hiszen
Keller ¢és Kotler (2012) megfogalmazasaban ezek olyan csoportok, melyek kozvetleniil vagy
kozvetve hatassal vannak a személy attitlidjeire vagy magatartasdra, mikdzben olyan
konformitasi igényt teremtenek benne, mely kihat a termék- vagy markavalasztasra is. Ebbol
kifolyolag nem wvéletlen, hogy egyre tobb vallalat vonja be marketingkommunikacios
az Ot koriilvevok elvardsaihoz, tehat a viselkedés befolyasolasa ily modon lehetséges. Az
emlitett csoport tagjait az emberek csodaljak, tisztelik, s felnéznek rajuk. Mér egész
kiskorunktol kezdve arra nevelnek benniinket, hogy fogadjuk meg a tekintélyes, befolyasos
személyek tandcsait €s tanitdsait. Amikor meghallgatjuk ajanlasaikat vagy nézeteiket,
alapvetéen azt feltételezziik, hogy szakértéi ismereteken alapulnak, ezért nagyobb
valoszintiséggel fogadjuk el ezeket a véleményeket tényként (Donawerth, 2020). Tekintve,
hogy az influenszerek sajat szakteriiletiik szakért6i, ez az egyik oka annak, hogy a fogyasztok
adnak a szavukra és biznak ajanlasaikban. Az észlelt szakértelem bizonyitottan ndveli a kovetok
elkotelezettségét és vasarlasi szandékat (Uribe et al., 2016; Hughes et al., 2019).

Az influenszer marketing, és ezaltal az influenszer, pszichologiai alapon képes hatni a
vasarlok magatartasara. Mivel az influenszer marketing kozvetlen befolyassal bir az emberiség
természetes Osszetartozds irdnti vagyai, a tarsadalmi megfelelés iranti igényei és az
informaciofeldolgozasi funkcioi felett, hitelesebbnek, megbizhatébbnak ¢és vonzdbbnak
talaljuk azt a tobbi marketingkommunikéaciés moddal szemben. Lényegében sajat pszicholdgiai
sziikségleteink digitalis kimenetelét figyeljiikk minden influenszer bejegyzésével (Donawerth,
2020). Az altalam feldolgozasra keriilt szakirodalmak szinte mindegyike harom okra vezette
vissza a véleményvezérek fogyasztéi magatartast befolyasold képességét. A mar emlitett,
észlelt szakértelem ereje mellett a példakép utanzasara (Ki & Kim, 2019; Dinh et al., 2023), a
materializmusra (Lou & Kim, 2019; Kim et al., 2021; Dinh et al., 2023), valamint a FOMO-ra
(a ,,Fear Of Missing Out”-ra, vagyis a kimaradastol valo félelemre) (Abidin, 2016b; Chan et
al., 2022; Dinh et al., 2023),
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A kozosségi médiaban tevékenykedd influenszerek példaképek lehetnek a kovetdk
szemében. A képeken ¢és videdkon, melyeket feltoltenek magukrol, szinte mindig a
legtokéletesebb oldalukat mutatjak, és azokbol tigy tlnik, fényliz6, de legalabbis joval atlagon
feliili életet élnek. Ez a kép vonzo és csodalatra méltd a kovet6k szamara, s a legtobben
szeretnének ugyanilyen szerencsések lenni. Szeretnének ugyanugy (vagy legalabbis nagyon
hasonldan) kinézni, ugyanugy cselekedni. Ebbdl arra kdvetkeztethetiink, hogy az influenszerek
tartalmainak valé kitettség megnoveli a kovetok hajlamat arra, hogy utanozzak oket azaltal,
hogy hozzajuk kapcsolodod termékeket fogyasztanak, kotddve igy valamilyen szempontbdl a
példaképiikhoz. A posztjaikon keresztiil a véleményvezérek betekintést engednek életiikbe,
kialakitva ezzel egy olyan mély pszicholdgiai kapcsolatot a kovetdikkel, amely a késébbiekben
hatast gyakorol a vasarlasi dontéseikre (Dinh et al., 2023). Ki és Kim (2019) kutatasa kimutatta,
hogy amikor a fogyasztok az influenszereket példaképiiknek tekintik, tehat veliikk kapcsolatban
pozitiv attitlidokkel rendelkeznek, kdvetik azok termékekre vonatkozd ajanlasait és meg is
vasaroljak oket, hogy utanozzak kedvenc véleményvezériiket. Ugy talaltik, hogy ez a mély
kapcsolat, mely a tartalomgyartok és a kovetdk kozott alakult ki, fenntartja a kovetdk
elkdtelezettségét és kivaltja vasarlasi szandékukat.

Korunk fogyasztéi tarsadalmaban egyre jellemzébb a materializmus, melynek
értelmében az emberek a boldogulasuk kulcsat az anyagi, targyi javak birtoklasaban latjak, s
azokat akar az eszmei értékek folé is helyezik. Az influenszer marketing tulajdonképpen ennek
egyfajta katalizatoraként miikodik, hiszen az Osszkép, melyek a fogyasztok a kiilonbozo
influenszerek oldalan latnak, vasarlasra késziti dket. A véleményvezérek nap mint nap eldnyos
és vonzo képeket posztolnak az izgalmas(nak bedllitott) életiikr6l szdmos terméket
megjelenitve, melyek felhivjak a figyelmet. Kim és szerzétarsai (2021) szerint, amikor a
kovetok ezeken a napi bejegyzéseken keresztlil megismerik az influenszereket, észreveszik,
hogy milyen elényokkel is jarhat, ha olyan termékek birtokdban vannak, amelyek egy
elégedettebb ¢és sikeresebb életet biztositanak szamukra. Tanulmanyukban kifejtették, hogy az
anyagi értékek kozvetlen Osszefiiggésben allnak a kedvenc influenszerek posztjainak
elfogadasaval, ugyanis a kovetdk vagynak arra, hogy észrevegyék Oket masok. A kdvetdk
birtoklas irdnti elkotelezOdését az Osztonzi, hogy folyamatosan ki vannak téve a
véleményvezérek termékmegjelenitést tartalmazo bejegyzéseinek (Lou & Kim, 2019).
Ahogyan mar kordbban emlitettem, a kozosségi média feliileteken lathato, influenszerek altal

feltoltott tartalmakbol a kovetdk arra kovetkeztetnek, hogy Ok joval atlag feletti és sok esetben
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akar luxus szinvonalon élik az életiiket. Pszichologiai okokbdl kifolydlag az ember hajlamos
arra, hogy masok életéhez hasonlitsa a sajatjat, s ebbdl fakaddan sokan szeretnének olyan
¢letszinvonalat kialakitani maguknak, amely az influenszerekével megegyezd. Ezt elérendd, mi
sem egyszeriibb 1épés, mint megvasarolni a lehetd legtdbb olyan terméket, amelyet az aktualis
példakép is hasznal (vagy legalabbis rekldmoz), hiszen azok az arucikkek mar egyfajta
statuszszimbolumként is funkcionalnak, s jelzésértékiiek lehetnek a kiilvilag felé. Ezek a tények
szintén alatamasztjak Sas (2018) megallapitasait, aki pszichologiai szempontokat alapul véve
tarta fel az influenszer-kovetés miértjeit. A materializmushoz szorosan kothetd okok, amiért
influenszereket kovetiink, a tantsagtétel (,,Ha O ilyen, akkor én is ilyen szeretnék lenni!”),
illetve a valasztas (,,Ha neki jo, akkor nekem is jo kell, hogy legyen!”). A véleményvezérek
olyan trend alapitok, akikre a kovetdk sajat énképilik kialakitasa soran hivatkoznak, s az
elényokhoz juttatdo javak birtoklasaval kapcsolatos javaslataik névelik azok materialista
gondolatait (Clark, 2015).

A FOMO, vagyis a Fear Of Missing Out, magyarul a kimaradastol vagy lemaradastol
val6 félelem szintén egy olyan jelenség, amely felerdsiti az influenszerek befolyasold erejét.
Alt és Boniel-Nissim (2018) megfogalmazasaban ez a tarsadalmi interakciok és a
jelentéségteljes élmények elvesztése miatti szocidlis szorongas, mely kiillonosen a social media
platformokon tapasztalhato, mig Chen (2013) ugy hivatkozik ra, mint az a nyugtalan érzés,
amikor elveszitjiik a kapcsolatot azzal, hogy mit csindlnak a vagy azzal, hogy masok milyen
anyagi javakat birtokolnak. A kimaradastol valo félelem a Maslow-piramis alapjan a valahova
valé tartozas sziikségletére iranyul, és akik emiatt szorongnak, rendszerint alacsony
onértékeléssel rendelkeznek. Az influenszerek kovetése az online FOMO egyik fontos kivaltoja
lehet, mert a véleményvezérekkel torténd kommunikaciot tobbek kozott magas stabilitas és
intimitas jellemzi (Abidin, 2016b). Ebbdl adoddan az influenszereknek valo kitettség vagyat
¢ébreszt arra, hogy folyamatosan kapcsolatban maradjunk azok cselekedeteivel, valamint arra,
hogy egy paraszocialis kapcsolatot alakitsunk ki veliikk (Chan et al., 2022). Akik a kiilvilaggal
valo kontaktus elvesztésétol rettegnek, egyebek mellett olyan gondolatok miatt 6rlédnek, mint
hogy késébb megbanjak, hogy nem vették meg azokat, amit az influenszerek reklamoztak,
kihagyjak a legtjabb trendeket, ha nincsenek influenszerek altal rekldmozott termékeik, vagy
hogy sokkal jobb holmijai lesznek azoknak, akik véleményvezérek altal reklamozott
termékeket hasznalnak, mint nekik. Chan és szerzétarsai (2022) megallapitottak, hogy a magas

FOMO-val rendelkez6k nagyobb valoszinliséggel érzik magukat boldognak és izgatottnak mar
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csak a vasarlast megel6z0 szakaszban is, hiszen tudjak, az influenszerek mellett val6 rendszeres
elkotelezettség segitséget nyljthat abban, hogy fenntartsdk és erdsitsék a kapcsolatukat a
tarsadalommal.

Mindezeken kiviil az influenszer személye mar dnmagaban befolyasol, ugyanis sok
esetben az emberek nem a termék elényos tulajdonsagai miatt vasaroljak meg az influenszerek
altal reklamozott termékeket, hanem miattuk.

Természetesen csak azok a fogyasztok befolyasolhatok az influenszerek altal, akik pozitiv
attitidokkel rendelkeznek a véleményvezérek €s az influenszer marketing iranyaba. Azokbol,
akik semlegesen vagy egyenesen negativan vélekednek roluk, nem fog semmiféle reakciot
kivaltani ez a marketingkommunikécios eszkdz. Ahhoz, hogy az influenszer marketing
mikodoképes és eredményes legyen, mindenek eldtt befogadokészség sziikségeltetik a
fogyasztok részér6l, mely szamos tényez6 meglétén mulik (pl. influenszer hitelessége,
megbizhatosaga, kapcsolata a kovetSkkel). Altalanosan elmondhatd, hogy az influenszer
jelenséggel szemben pozitiv hozzaallast tanusitd egyének fogékonyabbak a véleményvezérek
termékajanlasaira és nagyobb eséllyel vasaroljak meg a reklamozott arucikkeket. Jellemzden
6k a Z generacio tagjai, a ,,digitalis bennsziilottek” (Nadanyiova & Sujanska, 2023). Akik a Z
generacidhoz tartoznak, a technoldgia és az internet vilagdba sziilettek bele, szdmukra
alapvetdnek szamit a mobiltelefon €s a kozosségi média is. Az internet segitségével nagyobb
ralatasuk van a vilagra, emiatt pedig sokkal elfogadobbak is (Rimdczi & Kozik, 2023). Sak
(2018) uigy fogalmaz, a csoport tagjai csak az interneten léteznek és elutasitjak a tarsadalmat.
Nadanyiova & Sujanska (2023) kutatdsa szerint a Z generacidé tobbsége legalabb egy
influenszert kovet valamelyik social media platformjan €s a vizsgalatban részt vevok fele
jelezte, hogy dontéshozatala sordn volt mar ra hatassal influenszer. Hangsulyoztak, hogy ez az
arany a valosagban egyébként magasabb lehet, ugyanis a fogyasztok sokszor nincsenek

tisztaban azzal, hogy dontésiiket egy influenszer reklamja alapjan hoztdk meg.
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2. ANYAG ES MODSZER

A bevezetésben, illetve a szakirodalmi attekintésben megfogalmazott kutatasi kérdések
maradéktalan megvalaszolasa érdekében kutatasi tervet készitettem. Céljaim kozott szerepelt,
hogy atfogd képet nyujtsak az influenszer jelenségrél ¢és az arra épiild
marketingkommunikacios eszkoézrél, valamint hogy bemutassam annak legfobb elonyeit, s
hatékonysaganak okait. Tovabbi feladatként az influenszer marketing fogyasztdi magatartasra
gyakorolt hatdsanak vizsgalatat, ezen kivill pedig egy Magyarorszdgon is miikddo, online
diplomadolgozat irdsa sordn arra torekedtem, hogy mindségi, értékes és hiteles forrasokat

hasznaljak fel, hiszen azok alapoztak meg primer kutatasomat.

2.1 Szekunder adatgyiijtés

A szakirodalmi attekintés relevans hazai, illetve nemzetkozi forrasokon alapul. A kiilonb6zo
témakorok korbejarasdhoz szakemberek szakkonyveit, tudomanyos cikkeit, tanulményait,
illetve kutatdsait egyarant felhasznaltam. Segitségiikkel feltérképeztem tobbek kozott az
influenszer jelenséget, az influenszerek kovetésének okait, valamint a véleményvezérek
fogyasztd1 magatartasra gyakorolt hatasat. A cikkeket €s tanulméanyokat illetden legtobbszor az
International Journal of Engineering and Management Sciences, az International Journal of
Advertising és a Journal of Research in Interactive Marketing nevii folydiratokbol
tajékozodtam. A globalis influenszer marketing piacanak feltérképezésében a Statista, valamint
a kozosségi média és az influenszer marketing ipardgban tevékenykeddé médiavallalat, az
Influencer Marketing Hub nyujtott segitséget. A szakirodalmi attekintésben a mindségi
forrasokon kiviil megtalalhatok még kiilonb6zo, hitelesebbnek vélt internetes anyagok is, de a
fejezet a sajat, a kozgazdasz képzés alatt megszerzett, illetve kdzosségi média hasznalatbol

ered6 tapasztalataimat, objektiv meglatasaimat is tartalmazza.

2.2 Primer adatgyiijtés

Az eredmények és azok értékelése rész foként a primer kutatdsaim eredményeit foglalja

magaba. Fontosnak tartottam, hogy az influenszer marketing fobb ismérveit ne csak a mar
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létez6 szakirodalmakat felhaszndlva mutassam be, hanem valds influenszerek szemléletén,
tapasztalatan keresztiil is. Kivancsi voltam arra, hogy hazai véleményvezérek miként latjak az
iparag jelenlegi helyzetet, mi a véleményiik a ,,piacrol” és az aktualis trendekrol, valamint hogy
hogyan vélekednek a szakma jovobeli sorsarol, 1étjogosultsagardl. Ebbol kifolyolag a kvalitativ
kutatds részeként szakértdi interjut készitettem két magyar véleményvezérrel is. Az elsd
interjuialanyom a 2024 aprilisi adatok alapjan 100 000 Instagram-kovetdvel rendelkezd Laskoy
Noémi (@nnooemi) makroinfluenszer, a masodik pedig ugyanezen iddszakban 63 300
Instagram, ¢és 85000 TikTok-kovetdvel rendelkez6 Berényi Vivien (@skinsbyvivi)
mikroinfluenszer volt (Instagram, 2024; TikTok, 2024). Az interjuk teljes kérdéssorat az 1.
szamu melléklet tartalmazza.

A hazankban is jelenlévé About You online kiskeresked6 Magyarorszagon folytatott
hogyan is mikodik ez a marketingkommunikacios eszkoz, s egy ilyen nagyvallalat miként
alkalmaz véleményvezéreket az Gjabb fogyasztok bevonzasa érdekében. Habar a fontosabb,
alapvetd cégadatokat az About You hivatalos weboldalanak segitségével, szekunder kutatés
révén dolgoztam fel, az influenszer marketing stratégiat sajat megfigyeléseim alapjan allitottam
0ssze. Az ugyancsak kvalitativ kutatas részeként honapokon keresztiil nyomon kovettem és
dokumentéltam a lehetd legtobb About You-influenszer szponzoralt tartalmait, hogy aztan egy
atfogd képet nyujthassak arrdl, milyen véleményvezérekkel all egyiittmiikodésben ez a
nemzetkozi cég, s hogyan zajlanak az influenszer-kampényai.

Diplomadolgozatom kozponti témdja, hogy az influenszer marketing milyen modon és
milyen mértékben képes hatni a fogyasztok magatartasara €s vasarlassal kapcsolatos dontéseire.
Ahhoz, hogy ezeket megvizsgalhassam, a kvantitativ kutatas keretein beliil kérddives felmérést
hajtottam végre, melynek kérdései, illetve opcionalis valaszlehetdségei a 2. szdmu mellékletben
olvashatok. A kérdések megfogalmazdsa soran az egyszeriiségre ¢és kozérthetdségre
torekedtem, de emellett fontos vezérelv volt, hogy a kérdésekbdl minél tobb relevans
informéciot tudjak kinyerni. A nyilt kérdéseket lehetdség szerint keriiltem, hisz manapsag
sokan megterheldnek érzik, hogy sajat maguktdl kell vélaszt megfogalmazni és véleményt
nyilvanitani. Helyettik inkdbb az indirekt és zart kérdéseket alkalmaztam tobb
valaszlehetdséget megadva, természetesen az ,,egyéb” opcidval bovitve. A zart kérdéseknek
mindkét fajtajat vegyitettem: a kérddivben szerepelnek alternativ (azaz igen vagy nem

valaszlehetdségekbdl allo), illetve szelektiv (tobb valaszlehetdséget tartalmazo) kérdések is.
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Tovabba, hogy a kitoltokre mennyire igazak a kiilonb6z6 allitasok, Likert-skalan kellett
értékelnitik, ahol az 1 jelentette az ,,egyaltaldan nem igaz”, az 5 pedig a ,,teljes mértékben igaz”
kategoriat.

Az adatgylijtés soran kényelmi mintavételt alkalmaztam, a kész kérddivet elsdsorban a
social media feliileteimen tettem kozzé 2024 februar elején, és megkozelitleg ugyanezen
honap végén lezartam a kitoltés lehetdségét. Ezen kiviill az interjualanyaim koziil Berényi
Vivien is megosztotta azt kovetdivel egy 24 oraig elérhetd Instagram-story-ban, igy a 6
célcsoport a 18-30 éves korosztaly volt. A kérddivet 6sszesen 582-en toltotték ki, a valaszadok

demogréfiai valtozok szerinti megoszlasa az alabbi, /. tablazatban lathato.

1. tablazat: A megkérdezettek megoszlasa demografiai ismérvek alapjan (N=582)

A megkérdezettek megoszlasa nemek alapjan Fé %
NG 568 97,4
Férfi 14 2,4
A megkérdezettek megoszlasa Korcsoportok alapjan Fé %
18-25 év 432 74,1
26-35 év 117 20,1
36-45 év 16 2,7
46-55 év 16 2,7
55-65 év 1 0,2
A megkérdezettek megoszlasa lakéhely alapjan Fé %
Kozség/nagykdzség 146 25,0
Varos 207 35,5
Varmegyei jogu varos 98 16,8
Fovaros 131 225
A megkérdezettek megoszlasa legmagasabb iskolai végzettség Fé %
alapjan
Maximum nyolc altalanos 71 12,2
Szakmunkasképzd, szakiskola 14 2,4
Erettségi 231 39,6
Egyéb posztgradudlis képzés (OKJ, FOSZK) 83 14,2
Fels6fokt diploma 183 314
A megkérdezettek megoszlasa munkaerépiaci statusz alapjan Fé %
Tanulo 305 52,3
Aktiv fizikai/szellemi dolgoz6 233 40,0
Munkanélkiili 12 2,1
Haztartasbeli 8 14
GYES-en/GYED-en 1év6 20 3,4
Egyéb inaktiv keresd 3 0,5
Egyéb eltartott 1 0,2

Forras: Sajat szerkesztés sajat kérdéives felmérés alapjan, 2024
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A vélaszadok nagyobb szazalékat a 18-25 éves korosztaly teszi ki, a megkérdezettek kdzott
azonban 30, 40 és 50 év folottiek is talalhatok. A nemek tekintetében a férfi kitolték szama
elhanyagolhatd, €s leginkabb varosban vagy kozségben €10k, érettségivel vagy egyetemi
diploméaval rendelkezok, illetve tanulok és aktiv fizikai vagy szellemi dolgozdk vettek részt a
felmérésben. Mivel csupan 12 férfi kitoltd volt, ket figyelmen kiviil hagytam az elemzések
soran, hogy valaszaik ne torzitsak a végeredményeket. A kitoltok kozott akadtak olyanok, akik
nem kovetnek influenszereket, 6ket egyes, az esetiikben nem relevans elemzésekbdl ugyanezen
megfontolasbol kizartam.

Kivancsisagom foként arra iranyult, hogy a fogyasztok hogyan vélekednek az
influenszerek altal kozzétett hirdetésekrdl, elfogadott-e a résziikrdl, illetve észreveszik-e Oket
egyaltalan minden egyes alkalommal. Az is érdekelt tovabba, hogy vésaroltak-e mar valamilyen
terméket, vettek-e igénybe szolgéltatast egy adott véleményvezér ajanlasara, ha igen, pontosan
miért és mi(k) volt(ak) az(ok). A kapott eredményeket elészor egy Excel tablazatba
konvertaltam, majd a szoveges adatokat numerikussa alakitottam. Ezt kovetden mindent
atvezettem az SPSS statisztikai programba ¢és elvégeztem a tervezett elemzéseket.

A kérdoiv kiértékelése soran alkalmaztam leird statisztikai modszereket, tobbek kozott
gyakorisagot, s ezek segitségével ismertettem példaul a legnépszeriibb platformokat, ahol
influenszereket kovetnek, a legkedveltebb influenszer tipusokat, a véleményvezérek
kovetésének okait vagy a megkérdezettek kuponkod hasznalati szokésait. A gyakorisagon kiviil
egyes vizsgalatok soran atlagot, szorast, illetve mediant is szdmoltam. Bizonyos valtozok kozott
Osszefliggéseket kerestem, s ezek feltarashoz Pearson-féle Khi-négyzet tesztet (kereszttabla
elemzést), fliggetlen mintas t-probat, valamint varianciaanalizist hajtottam végre. Legtobbszor
demografiai hattérvaltozokkal (életkor, legmagasabb iskolai végzettség, jovedelemszint)
vetettem Ossze a vizsgalni kivant kérdéskoroket. A hattérvaltozok és az influenszer kovetés
kozotti szokasokra példaul a Khi-négyzet proba vilagitott rd. A csoportok kozotti eltérések
meghatarozasahoz a korrigalt standardizalt reziduumokat (|2|<), illetve a becsiilt és mért
értékeket is ellendriztem. Hogy van-e kiilonbség az egyes hattérvaltozokkal rendelkezdk kozott
a tekintetben, hogy a kozvetlen kornyezetiik vagy az influenszerek véleményére hallgatnak
inkabb vasarlasi dontéseik el6tt, varianciaanalizissel vizsgaltam. Szignifikans eltérés esetén az
LSD post hoc teszt eredményeit értékeltem. A fliggetlen mintas t-prébat nominalis és skala
tipusu valtozok kozotti kapcsolat felderitése céljabol hajtottam végre. Minden statisztikai

elemzést 5%-os szignifikancia szint mellett végeztem (Sajtos & Mitev, 2007).
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3. EREDMENYEK ES AZOK ERTEKELESE

Diplomadolgozatom ezen fejezetében primer kutatasi eredményeimet prezentdlom. Az
influenszer marketing tanulmdnyozasa sordn a mar meglévl szakirodalmak segitséget
nyujtottak abban, hogy az aktiv kozdsségi média felhasznaloként szerzett ismereteimet szakmai
és logikai  szempontokat figyelembe véve foglaljam 0Ossze. Az  emlitett
marketingkommunikécios eszkoz, illetve annak fogyasztdi magatartasra gyakorolt hatasanak
mélyebb bemutatdsa azonban a primer adatgylijtés altal valt lehetévé. A kovetkezd
alfejezetekben ismertetem két magyar véleményvezér nézeteit az influenszer marketinggel
illetve elemzem a sajat kérdéives felmérés eredményein alapuld statisztikai vizsgalatok

kimeneteleit.

3.1 Az influenszer marketing magyar véleményvezérek szemszogébol

Ahogyan mar kordbban emlitettem, egyik fobb célkitlizésem volt, hogy az influenszer
marketing legfontosabb ismérveit ne csak a jelenleg elérhetd szakirodalmak segitségével
mutassam be, hanem igazi véleményvezérek meglatasait is tolmacsolva. A mélyinterju
alanyaiként egy mikroinfluenszert és egy makroinfluenszert valasztottam, hogy egy kisebb ¢€s
egy nagyobb tartalomgyarté szemléleteit, tapasztalatait is megismerhessem. Els6ként Laskoy
Noémivel (@nnooemi, 100 000 Instagram-kovet6) vettem fel a kapcsolatot, a kdvetkezo
beszélgetést pedig Berényi Viviennel (@skinsbyvivi, 63 300 Instagram ¢és 85 000 TikTok-
kovetd) folytattam (Instagram, 2024; TikTok, 2024). Mind a ketten kozgazdasagi teriileten
szerzett diplomaval rendelkeznek, igy az influenszer marketing aspektusait képesek szakmai
szemmel, objektiven is atlatni. Tobbnyire olyan kérdéseket tettem fel az interjualanyoknak,
amelyeket a feldolgozott szakirodalmak mar megvalaszoltak, ezéltal az 6 vélemeényiiket
Osszevethettem az olvasottakkal. A beszélgetés soran valaszt kaptam tobbek kozott arra, hogy
szerintiik miben mas a jelenlegi influenszer marketing ahhoz képest, amilyen akkor volt, amikor
belecsoppentek ebbe a vildgba, mi jellemzd a mai piacra, mik egy jo véleményvezér

tulajdonsagai, illetve hogy 6k hogyan és mennyire tudjak befolyasolni kovetdiket.
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3.1.1 Az influenszer marketing helyzete és sikerének titka az interjualanyok lencséin

keresztiil

Elsé interjualanyom, Laskoy Noémi, 12 éve (2012-ben), mondhatni az elsék kozott regisztralt
az Instagramra €s mar abban az iddben is relative sokan kovették. 2-3 év elteltével is aktivan
hasznalta ezt a platformot, s a kovetdinek szama egyre inkabb noétt. Akkoriban még egyaltalan
nem volt sz6 influenszerekrdl vagy rekldmokrol az ilyen és ehhez hasonld social media
feliileteken. Elmondasa szerint 6 is sok felhaszndlot kovetett, kiilfoldieket és magyarokat
egyarant, azonban ekkor még senkinél sem latott reklam jellegii tartalmakat.

A makroinfluenszer ugy emlékezett vissza, hogy 9-10 évvel ezel6tt kezdddhetett az
influenszer marketing (legaldbbis, ami Magyarorszagot illeti) — akkor kapta meg élete elsd
megkeresését. A Daniel Wellington 6ramarka ajanlott szamara egy egyiittmiikodést: kapott egy
25-30 000 Ft értékti kardrat, amiért cserébe 2-3 reklamposztot kellett készitenie. Nagyon
megoriilt ennek a lehetéségnek, eleinte el sem hitte, hogy csak azért adnak neki egy dragabb
orat, hogy 6 arrdl készitsen par fotot és megossza azokat Instagram-on. Innentél kezdve tobb
cég is megkereste és a kovetkezd egy évben barter alapon folytak egyiittmtikodései (azaz
reklamposztok ara maga a termék volt, nem pedig pénz). Ebben az idében felkereste 6t egy
¢kszermarka is, kérvén, hogy az ékszerekért cserébe készitsen reklamfotokat. Noémi szivesen
vallalta volna az egyiittmiikddést, azonban mivel akkoriban nem igazan hordott ékszereket,
jelezte a vallalat felé, hogy nem venné hasznét a termékeknek, ha megkapna oket. Igy tortént,
hogy a cég csak kolcsonadta neki az adott €kszert a fotok erejéig és az értékét (kb. 15 000 Ft-
ot) pedig megkapta készpénzben fizetség gyanant. Koriilbeliil 8,5 évvel ezeldtt indult el tobb
fizetett egyiittmikodése, tobbek kozott példaul a Happy Day-jel (egy karton gyiimolcsléért
cserébe senki nem akart mar akkor sem reklamot késziteni, ezért pénzt kaptak érte).

A kérdésre, hogy manapsag a barter vagy inkabb a fizetett egyiittmiikodés van-e
eldtérben, azt valaszolta, hogy nehéz egyértelmiien allast foglalni azzal kapcsolatban, hogy a
vallalatok melyiket alkalmazzak gyakrabban. Eddigi tapasztalatai alapjan ez termékfiiggd. Ha
egy kisebb értéki termékrdl van szo, gyakoribb, hogy fizetnek a reklamért cserébe (vagy még
esetleg a terméket is odaadjak — pl. egy arckrémet, amit musz4j is tesztelni), de ha nagyobb
értéklirél (pl. porszivo, mosogeép, siitd), akkor eléfordul, hogy csak barter alapon miikodik
partnerkapcsolat, hisz ezeknek a termékeknek az ara felér gyakorlatilag egy reklamposzt araval

is egyes influenszerek esetében. Ugy véli, nincs kihalofélben a barter, de 6k,
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makroinfluenszerek mar kis értékii termékek reklamozasat nem vallaljak ilyen alapon. Azonban
a kisebb, nano- vagy mikrofinluenszerek még 6rommel megteszik, mert szamukra ez is
elorelépés.

Noémi elmondasa szerint egy atlagos honapban 6-8 olyan megkeresése érkezik, amely
szdmara is szimpatikus és ebbdl altalaban 4-5 egyiittmiikodés valdosul meg. Vannak fix, tobb
évre alairt szerzédései is (pl. La Roche Posay, Shiseido, About You) és egy gyengébb honapban
atlagosan két nagyobb munkaja van. 2 évvel ezel6tt érezte magat a szakma cstcsan, a valasa
elott szinte mindenki vele akart reklamozni, de az idilli csalddi kép szertefoszlasa utan
érezhetden visszaestek a megkeresései.

Ami az influenszerkedéssel szerzett bevételt illeti, 10 évvel ezeldtt kezdetben nagyjabol
50 000 Ft-ot keresett vele havonta, ami fizetéskiegészitésként megfeleld volt. Mara viszont mar
ez az egész a munkajava valt és 5 éve teljes mértékben fent tudja beldle tartani magat, illetve
két gyermekét. Sajat bevallasa szerint a tartalomgyartasbol szarmazé havi bevételének negyedét
tudna csak megkeresni kozgazdasz diploméajaval. Ez a tevékenység véleménye szerint mar egy
konkrét szakméva forrta ki magat, és amennyire paradox ez a viladg, jobban fizet mar szinte
minden masnal, ha valaki nagyon jol csindlja.

Masodik interjualanyom, Berényi Vivien, 2021 februarjaban kezdte el a tudatos
bdrapolassal kapcsolatos Instagram oldalat. Szerinte az eltelt 3 év alatt nem sokat valtozott az
influenszer marketing, nagyjabol ugyanabban a felallasban miikodik, mint akkor, amikor
elkezdte. Tapasztalata alapjan talan a platformok tekintetében valtozott — amikor elinditotta
skincare Instagram oldalat, a TikTok még csak akkor kezdett jobban bejonni a kdztudatba
(COVID utan és alatt), viszont jelenleg mar sokkal felkapottabb, mint az Instagram és a cégek
is egyre inkabb elvarjak a TikTok-os tartalmakat.

Eszrevétele szerint a vallalatok mar egyre tobbet aldoznak influenszer marketingre (8 is
tobb pénzt kap mar egy posztért, mint 3 évvel ezeldtt), de ugy gondolja, ez nem annak
koszonhetd, hogy a vallalatok részérdl megndtt a hajlandosag arra, hogy marketing biidzséjiik
nagyobb részét influenszer marketingre koltsék, hanem annak, hogy az id6 soran rendkiviil
megnott a kovetdtabora. A kovetdtabor ndvekedésével parhuzamosan elkezdett ndni az az ar is,
amit egy-egy posztért cserébe elkérhet. Természetesen a hajlandosag is szerepet jatszik ebben,
ugyanakkor hozzatette, hogy a 2022-es évben a kiilonb6zé cégek hazai vezetOségei
majdhogynem a felére csokkentették a marketing bilidzséjiiket az orosz-ukrdn haboru negativ

gazdasagi kovetkezményei miatt (pl. inflacid). 3-4 honapon keresztiil alig voltak
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egyiittmiikddések, aztan amikor a vallalatok is lattak, hogy nem allt meg az élet és az emberek
ugyanugy vasarolnak, visszaallt a ,,rend”. Tobb ligynokségtdl is azt az informéciot kapta, hogy
kifejezetten Magyarorszagon volt ilyen szignifikdns a csokkenés mértéke.

Meggy6zOdése, hogy a kovetok szamatdl, vagy mashogyan fogalmazva az influenszerek
értékességétdl, nagyobb mértékben fiigg az, hogy egy cég mennyit szdn véleményvezérek altal
készitett reklamokra. Ezen kiviil az engagement (lajk, komment, mentés) és az ismertség IS
fontos faktor ebbél a szempontbol. O példaul, tekintve, hogy egy skinfluencer, egy bérapolassal
kapcsolatos termék reklamozasaért tobb pénzt elkérhet 60 000-res kovetdbazissal, mint egy
nagyobb makroinfluenszer, aki mindenféle terméket rekldmoz és semmilyen valds tudésa
nincsen a borapolassal kapcsolatban, vagy akinek a kdvetdinek nagyobb része férfi.

A piac influenszerekkel valoé telitettségével kapcsolatban azt az allaspontot képviseli, hogy
a piac nem telitett a véleményvezérek terén. Ugy latja, nagyon sokan prébalkoznak
skinfluencerként feltérni, de nem csinaljak jol, nem elég kitartdéak és belebuknak. Szerinte
béven lenne még lehetdség €s hely mas tipusu influenszereknek is (akar a borapolasi vonalon
belill is), de azt tapasztalja, hogy sokan megrekednek egy szinten, kifogynak az &tletekbdl és
akar el is tlinnek. Noémi is hasonldan vélekedik, szerinte nehéz pontosan meghatdrozni, hogy
mennyire telitett a piac influenszerekkel. Meggydzddése, hogy ma mar sokkal nehezebb
labdaba rigni ezen a piacon, azonban nem lehetetlen. Nagyon egyedit, kiilonlegeset kell
mutatni ahhoz, hogy valaki elkezdjen kovetoket gytijteni és hirtelen megndjon az elérése. Nem
mondana kifejezetten telitettnek a piacot, viszont nagyobbak mar a kovetelmények egy
véleményvezérrel szemben. Szerinte ez attol is fligg, hogy milyen tipust influenszerekrdl van
sz6 — amig példaul a lifestyle kategdriaban, ahova 6 is sorolja magat, mar viszonylag sokan
vannak és oda nehéz tjként bekeriilni, addig példaul a gasztronémiai vagy bérapolasos
tartalmakat gyartokbol még nincsen olyan sok. Vicces dolgokra is mindig van igény, azon a
vonalon konny( becsatlakozni a piacra. A 1ényeg, hogy maradandét kell alkotni ahhoz, hogy a
nullardl fel lehessen épiteni egy karriert ezen a palyan.

Fontosnak tartottam kikérni az interjualanyok véleményét arra vonatkozoan is, hogy miért
olyan sikeres az influenszer marketing, valamint hogy miben masabb, mint a tobbi online
marketingkommunikécios eszkoz. Vivien megerdsiti a mar 1étezd szakirodalmakban olvashat6
tényt, miszerint az influenszer marketing személyesebb és emberkdzelibb a tobbi online
marketingkommunikdcidos eszk6zokhoz képest. Sikerének egyik kulcsa ebben rejlik.

Véleménye szerint ez egy rendkiviil effektiv és eredményes reklamozasi modd, viszont
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hozzatette, hogy ez nem mindig és nem mindenkinél miikodik. Csak akkor tud célt érni, ha a
vallalatok a megfelel6 személyeket kérik fel a kampanyaikhoz — ez a masodik fontos
sikertényezO. Ha az emberek azt latjak, hogy hiteles a véleményvezér, hasznalja a reklamozott
terméket, vagy akar mar a fizetett egyiittmiikodés elott is hasznalta és dszinte az ajanlasa, akkor
tud mikodni igazan az influenszer marketing. Ez nem mindig van igy és nem is miikodik
minden esetben, ezaltal eléfordul, hogy nem hozza vissza a belefektetett pénzt. Egy nem
megfeleld reklamarc valasztasa esetén sériilhet a marka és az adott tartalomgyartd hirneve is.
Noémi egyetért Vivien szavaival, az a meglatasa, hogy az influenszer marketing sokkal jobb
barmelyik mas hagyomanyos (pl. TV, Oriasplakat) és online marketingkommunikacios
eszk6zoknél is, mert akik Oket kovetik, azok (jo esetben) azért teszik, mert tudnak veliik
azonosulni, ezaltal érdekli dket, hogy hol vannak, mit vesznek fel, mit esznek fel, mit
sportolnak. Ha 6 a kovetdinek bemutatja, hogy milyen edzésprogram alapjan mozog a
mindennapokban, akkor az szamukra olyan érzés, mintha a szomszédjuk mondta volna.
Elmesélte, hogy neki nagyon sok ismeretlen lany ir folyamatosan, kozvetlen hangnemben,
mintha csak az egyik baratndjiiknek irndnak és érdeklddnek, hogy egyes ruhadarabokat hol és
milyen méretben vasarolt. Szerinte ez egy sokkal személyesebb, emberkozelibb, organikusabb
reklamozasi mod, sokkal nagyobb hatdssal van az emberekre és ugy gondolja, pont ezért
mikodik. Baratként tekintenek rajuk az emberek ¢€s a reklamokat is barati ajanlaskent,
tanacsként veszik. Ugy gondolja, a tartalomgyartok segitségével konnyebb sziirni az
embereknek a tartalmakat, amikre kivancsiak, ezaltal egyszerlibbé vélik a targetalds is a
vallalatok szdmara. A személyes tapasztalatnal nincs jobb reklam a vildgon — 6 is szivesebben
megvesz egy szamara ismeretlen terméket, ha egy hozza kozel allo6 személy pozitiv tapasztalata
meggy0dzi, mig példaul egy plakat, amin lathatd a termék fotdja, egyaltalan nem hatja meg.
Véleménye szerint egyre kevesebbet koltenek a vallalatok a hagyomanyos
marketingkommunikacios eszk6zokre, inkabb az online reklamok keriiltek el6térbe, mert most
ennek van Kkeletje. A megkérdezett véleményvezérek allaspontja tehat egyezik a
szakirodalommal e tekintetben.
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3.1.2 A jo influenszer jellemvondsai

A jo influenszer tulajdonsagait négy szoban foglaltdk Ossze interjualanyaim: hitelesség,
Onazonossag, megbizhatosadg €s a mindség. Ezek a szavak visszakdszonnek a szakirodalmi
attekintésben is (Deges, 2018; Breves et al., 2019; Casal6, 2020). Szdmukra ezek a legfontosabb
kritériumok énmagukkal, illetve kollégaikkal szemben is.

A mindség Noémi szdmara kulcsfontossagu, szerinte mar 10 évvel ezel6tt is ezzel tlint ki
az akkori Instagram-ozok koziil. A képei igényesek, mindségiek voltak, nem posztolt
értelmetlen tartalmakat. Igyekszik izléses €s szinvonalas képeket/videokat késziteni, a zene
stilusara is nagy hangsulyt fektet, hogy az mindig illjen az adott reklamhoz és kellemes legyen.
Eléfordul, hogy a zene iitemére vagja meg a videokat is — ezek olyan apr6 niianszok, amikre
sokan nem forditanak elég figyelmet, pedig fontos lehet. A posztoknal tigyel arra is, hogy a
szinek harmonizéljanak, s a képre nem ill6 elemeket, mint példaul a rdgéguminyomok a
betonon, eltavolitja photoshoppal. Torekszik a valtozatossagra is, tobb témaban és mddon
probal valami pluszt adni a kovetdinek (pl. alkalmanként receptes, outfit, utazos tartalmak stb.)
— szerinte ezek mind-mind olyan tulajdonsagok, amelyek az influenszert a piac meghatarozo
szereplojévé teszik.

A hitelesség Noémi egyik vesszOparipaja. Nincs jO véleménnyel azokrol a
szakmabeliekrdl, akik egyik honapban az ,,A” arckrémet reklamozzak, kovetkezdben pedig a
,»B”-t. Vannak persze olyan termékkategoriak, amikben valogathat az ember, azonban ez nem
mindegyikben teheté meg. Elarulta, hogy 6t is megkeresi minden évben tobb hajapolasi marka,
de 6 évek ota elkotelez6dott a Redken mellett, hiszen neki az valt be és szdmara hiteltelen lenne,
ha a tobbi megkeresésbdl akar csak egyet is elvallalna. Arcépolasi markak is folyamatosan
felkérik 6t egyiittmiikodésre, viszont 6 a Shiseido termékeit hasznalja és elutasitja ezeket a
megkereséseket, holott sosem volt kizarolagos szerzddése az emlitett vallalattal. [lyen prémium
markak mellett hiteltelennek és furcsanak érezne elvallalni példaul egy Nivea kampanyt, amely
—nem degradélasképp, de — érezhetden kilog a sorbdl. Nem szeretne egy €16 reklamtébla lenni,
aki mindenféle egyiittmiikodést elvallal. Véleménye szerint az influenszereknek fontos lenne
odafigyelni a hitelességre. Ha neki marketingiigynoksége lenne, sokkal szivesebben dolgozna
egyiitt olyan véleményvezérekkel, akikrdl tudja, hogy megbizhatok és nem fogjak elvallalni a
konkurencia felkéréseit. Szerinte, aki pedig igy cselekszik, a vallalat renoméjat és a sajatjat is

rontja.
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Vivien hasonlé allaspontot képvisel a hitelességgel kapcsolatban, am 0, tekintve, hogy
borapolasi teriileten beliil tevékenykedik, elég specidlis helyzetben van. Nem vallalhat el
mindenféle egyiittmiikodést és elvbdl sem fogadhat el olyan felkéréseket, amelyek nem
kothetdk szorosan a szakteriiletéhez (ilyen akar egy kavéf6zo). Esetleg talan a hajapolason beliil
vallal még reklamokat, vagy szajhigiénia és egészséges taplalkozas (pl. kollagén hatdsa a borre)
terliletén, mert azok is Osszefiigghetnek bizonyos bérproblémakkal. Aldtdmasztja azt a tényt a
szakirodalombol, miszerint minél inkabb Osszeillik az influenszer személyisége az adott
termékkel, amit reklamoz, annal inkabb pozitivan itélik meg a fogyasztok is a terméket (Breves
et al., 2019). A kovetok rogton kiszarjak, ha valaki valami olyasmit reklamoz, amirdl elétte
hatarozottan mads, akar negativ véleménye volt — szerinte az abszolut nem is kellene, hogy
beleférjen az véleményvezéreknek, mert nagyon érzékenyek ilyen szempontbol a fogyasztok.
Példaként emlitette azt az influenszert, aki tobbszor is hangsulyozta, hogy keriiljik az
illatanyagot tartalmazo bérapolasi termékek hasznalatat azok kedvezotlen tulajdonsagai miatt,
majd pedig egyszer csak olyan markat kezdett el reklamozni, melynek termékei Osszetevoi
kozott koztudottan szerepel a parfiim. A korabbi elvek eldobasa sok kovetdjének feltiint, akik
csalodottsaguknak hangot is adtak kommentek formajaban — tobbek szemében elvesztette
hitelességét az influenszer.

Noémi Ggy véli, a hitelesség mellett egy j6 influenszernek 6nazonosnak is kell lennie. O
olyan egyiittmiikodéseket nem vallal el, amelyek nem illenek bele a mar felépitett image-ébe.
Nem szeretne olyan termékeket rekldmozni, amiket valojdban sosem hasznalna, és nem
torekszik arra, hogy ujabb célk6zonséget vonzzon be, szélesitve ezaltal a spektrumot. Ennél
sokkal 1ényegesebb a szamara, hogy 6nazonos maradjon. Ha 6 évek ota jol bevalt termékeket
haszndl és ezt a kovetdk is latjak, nem fog csak ijabb célcsoport bevonzasa miatt mas jellegii
(akar olcsobb kategérias) termékeket reklamozni. Ugy véli, van egy szinvonal és csak annak a
szinvonalnak megfelel6 markdk megkereséseit fogadja el, az egylittmiikodéseknek
illeszkednitik kell a profiljahoz. Aki régora koveti Noémit, tudja, hogy neki Audi-ja van. Ha a
Suzuki felkérné, hogy reklamozza a legajabb modellt, visszautasitana, és inkabb fizetné a sajat
autojanak fenntartasat tovabbra is, mert nem lenne Onazonos a hirdetés. Ezzel Vivien is
egyetértett. O Gigy nyilatkozott, ha nem specifikus influenszer lenne, akkor is arra torekedne,
hogy legyen egy bizonyos sémaja, amin beliil tevékenykedik. Példaul ha divattal, szépséggel
foglalkozna, akkor egy H&M szponzoracidt vagy szépségapolasi termékeket elfogadna,

azonban egy Bref WC illatositd vagy Zewa WC papir kampanyt egész biztosan nem — mig
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sokan masok viszont igen. Olyan termékek/szolgaltatasok reklamozasa, amelyek nem illenek
bele a profiljaba, szamara teljesen kizart. Szerinte, ha valaki elkezdte valahogy, tigy is kell végig
vinni. Elképesztének tartja, hogy egyes vallalatok milyen sok pénzt kinalnak egy-egy posztért
cserébe és valoban nehéz megallni azt, hogy ilyen nagy 0Osszegeket folyamatosan
visszautasitson valaki. Szamdra becsiilendd, ha egy influenszer nem az anyagiakat nézi
els6sorban, hanem tényleg Onazonos ¢€s csak olyan partnerekkel dolgozik egylitt, amelyek
beleillenek a mar altaluk felépitett image-be.

Csakagy, mint Noémi, Vivien sem vallalja a kiilonb6zo jellegii termékek hirdetését az
Gijabb célcsoportok bevonzasa érdekében. O kizarolag olyan termékek reklamozasaval
foglalkozik, melyek a bérapolashoz kothetdk, emellett azok valoban jok és hatasosak is. Ezen
a kategorian beliil maradva olyanhoz sem adja a nevét, amirdl ugy gondolja, hogy csak
marketingfogas és az adott termék valdjaban pedig semmit sem ér, nincsenek jo Osszetevoi.
Csak az 1ujabb célcsoportok bevonzasa érdekében tehat nem rekldmozna mas jellegi
termékeket. Elmondésa szerint viszont a skincare-en beliil is tobb csoportot is meg tud célozni,
hiszen tobbféle bortipusu emberek kovetik 6t (pl. szaraz, pattanasos, aknés, érzékeny boriiek),
¢és a posztjaival mindenkinek tud valamilyen segitséget nydjtani. Olyan tekintetben szélesiti a
palettajat, hogy az oldalan bemutat kiilonb6z0 boértipussal rendelkezdek szamara hasznos
termékeket (hidratalok, szérumok, arclemosok stb.), igy valtozatos tartalmakat tud gyartani és
tobb szegmens figyelmét is fenn tudja tartani.

A kérdésre, hogy a vallalatok is ilyen tulajdonsdgokkal rendelkezd véleményvezéreket
keresnek-e, egyikiik sem tudta a valaszt. Vivien ugy fogalmazott, ,,0szintén nem tudom, milyen
influenszereket keresnek a vallalatok, mik azok a tulajdonsagok, amikre vadasznak, mert
sokszor én is meglep6dém azon, milyen emberek keriilnek bele egyes kampanyokba, és hogy
milyen emberek maradhatnak egyaltalan talpon influenszerként azok utdn, amiket csinaltak,
nyilatkoztak vagy posztoltak”. Ebbdl az a kdvetkeztetés vonhato le, hogy nem minden vallalat
szlirli meg a piacot €és valogatja ki a megfeleld véleményvezéreket, szamukra mindegy, ki
reklamoz, csak jusson el a neviik egy nagyobb réteghez. O a vallalatok helyében nagyobb
szlir6vel dolgozna. A skincare vonalon beliil tudott nyilatkozni: szdmara példaul teljesen
érthetetlen, ha egy nagynevii, jo hirli kozmetikumokat gyartdé marka egy olyan lannyal
reklamoztatja a termékeit, aki gyakran jar szolariumba és egyaltalan nem ért a tudatos

boérapolashoz, minddssze amiatt, mert nagyon sok kdvetdje van.
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Noémi ugy véli, nem feltétlen keresnek a vallalatok hiteles, megbizhatd és Onazonos
véleményvezéreket — ezt cége valogatja, valtozd. Vannak olyanok, akik erre torekednek, de
vannak olyan vallalatok is, akiknek mindegy, hogy ki, csak valaki reklamozza dket és minél
tobb embert érjenek el ezaltal (akar ,,a negativ reklam is reklam” alapon). Példaként emlitette a
2023 nyaran tomboldé XIXO kampanyt, melynek soran az aszpartam mentes kolajukat
reklamozta temérdek influenszer és celeb. A vallalat megvett néhany nagyobb nevet
huzoéeréként és mondhatni a csapbol is az folyt. Nekik nem igazan voltak kritériumaik a
véleményvezérekkel szemben. Szerinte egy nagyobb, mindségi termékeket aruld vallalatoknak
kotelezd korbenézni az influenszer piacon, hogy olyan reklamarcot valasszanak, akiknek a
kovetdi valoban hajlanddak és képesek megvenni a termékeket (pl. MAC Cosmetics). Ugy
gondolja, hogy nagyon termékfiiggd, hogy a vallalat milyen influenszereket keres és ez

altalaban a termékek célcsoportjatdl is fiigg.

3.1.3 Kovetok befolyasoldsa az interjualanyok esetében

Mieldtt megkérdeztem volna interjialanyaimtol, hogy szerintiik 6k hogyan képesek
befolyasolni a kovetdiket, az is érdekelt, hogy milyen dsszetétell a kovetobazisuk, illetve kik a
célkozonseégeik. A kovetkezokben emlitett szdmadatok a 2024. februari allapotot tiikrozik.

Noémit 83,2%-ban ndk, 16,7%-ban férfiak kovetik. Legnagyobb kdzonsége a 25-34
éves korosztaly (52%), majd csaknem egyenld aranyban koveti 6t a 18-24 éves (19,8%) és a
35-44 éves korosztaly (18,5%). 6,5%-ban a 45-54 éves korosztaly kivancsi Noémi tartalmaira.
Véleménye szerint kedvezd aranyban oszlanak el a kovetdk az életkort tekintve, mert a 25-44
év kozottiek jelentik a fizetoképes keresletet. Konnyebb Oket vasarlasra birni, mert dolgoznak,
van keresetiik és tudnak magukra kolteni. Neki az ebben a korosztalyban (25-44) 1év6 nok a
célkozonségei, veliik tud 6 is azonosulni. Ellenben, ha a 13-17 éves korosztaly kovetné 6t a
legnagyobb szazalékban, nem lenne elényds, hiszen 6k még nem rendelkeznek 6nallo keresettel
¢s hidbavalodak lennének a reklamjai.

Vivient 98-99%-ban ndk kovetik, nekik is szolnak a posztjai, mert 6k azok, akik jobban
foglalkoznak a bdrapolassal (jelenleg Magyarorszagon még nem annyira elterjedt a férfiak
korében a bdrapolasi rutin). A nékon beliil minden korosztaly a célkézonsége (vagy inkabb
minden bortipus). A 25-34 éves korosztalybol kovetik 6t a legnagyobb ardanyban (30%), de mar

a 18-24 évesek koziil is egyre tobben érdeklédnek munkassaga irant. Az emlitett két korosztaly
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teszi ki a kovetdinek a 60-70%-at. Vivien szintén elényds helyzetben van, ugyanis 6k (foként
a 25-34 éves korosztaly) jelentik a fizetoképes keresletet, 6k képesek megvasarolni az ajanlott
termékeket. ElImondasa szerint 6t viszont nem érdeklik a szamok, hogy ki veszi meg az altala
ajanlott termékeket és ki nem, neki nem az a célja, hogy a reklamozott dolgokat minél tobben
megvegyék. A célja, hogy informécidkat nyujtson, €s hogy olyanok vegyék meg a termékeket,
akiknek tényleg sziiksége van ra, akiknek valoban bevalhat. Meglatasa alapjan azoknak a
vallalatoknak, akikkel 6 egyiitt dolgozik sem az a fontos, hogy az ¢ posztjai altal mennyivel
tobbet tudnak eladni, hanem az ismertség terjesztése, a neviik tudatositasa a fogyasztokban.

A kovetdk befolyasolasara Noéminek nincs egyfajta konkrét stratégidja, szamara mar
0sztonbdl jonnek a posztok. Régota dolgozik mar influenszerként és az évek alatt kitapasztalta,
mi a hatasos. Mindenek el6tt keriili az unalmassagot. A My Protein-nel folytatott
egylittmitkddésnél példaul minden alkalommal més aspektusbol reklamozza a markat: egyik
alkalommal edz0s és outfit tartalmat készit, aztan valami receptes posztot, legkozelebb pedig a
vitaminok jo tulajdonsagait hangsulyozza. Figyel arra, hogy ne legyenck egymast kovetéen
ugyanolyan posztok egy markarol, véaltozatossdgot mutat a kovetdknek, ami megnyerd lehet a
szamukra és akar jobban is hajlanak a vasarlas felé. Ezen kiviil Call to Action elemeket
alkalmaz a posztoknal és a story-knal, melyre egy példa az 1. képen lathato.

A sokoldalusag Vivien szamdra is fontos. Szeretné fent tartani az érdeklddeést €s
rendszeresen posztol, valtozatos tartalmakat készit, de nem minden nap. Ez egy kreativ munka
¢s nehéz minden egyes nap valami jdonsagot, érdekességet mutatni — emellett nem is szeretne
tul sok lenni a kovetdk szemében. Mindig vannak poszt és vided tipusok, amik jobban érdeklik
az embereket, s ezeket igyekszik figyelemmel kovetni. Azt tapasztalja, hogy a kovetdk szeretik
az olyan jellegli posztokat, melyek altal gyorsan sok informaciot kaphatnak, persze ugy, hogy
ne is legyenek tal részletesek és hosszuak a bejegyzések vagy videok. Ez minden bizonnyal egy
nehéz kovetelmény, de probal ennek megfelelni. A TikTok videoknal arra torekszik, hogy az
elsé 5 masodpercben felkeltse a néz0k figyelmét, de ezt persze nem lehet mindig minden egyes
videdban megtenni. Vannak olyan tartalmak Instagram-on és TikTok-on is, amiket tipikusan
azért csinal, hogy 0j kovetdket vonzzon be (pl. egy-egy figyelemfelkeltd, felkapott trend
meglovagldsa) és vannak olyanok is, amiket pedig azért, hogy az aktudlis kozonségével
fenntartsa, elmélyitse a kapcsolatat, még tobb informaciot adjon at nekik és még jobban segitse
Oket. Ezeket meg szokta kiilonboztetni és szerinte ez, a soksziniiség az egyik oka annak, hogy

egyre inkabb nd a kdvetdinek szama, ezaltal a befolyasa.

40



mr csaL 24oratok van, hogy
csatlakozzatok hozzam

1. kép: Call to Action elem fizetett hirdetésben
Forras: Sajat képernydfotd Laskoy Noémi 24 6raig elérhetd Instagram torténetérdl, 2024

Noémi tigyel a posztolasi idore, reklamtartalmakat akkor 0szt meg, amikor altalaban a
legtobben aktivak az Instagram-on. Ha az elsé 10-20-30 percben nem kap sok interakciot (1ajk,
komment, mentés) a poszt, akkor azt az algoritmus héatra sorolja és kevesebb az esély arra, hogy
amikor valaki belép az alkalmazasba, szinte azonnal taldlkozik a reklammal. Ez logikusnak
tlinik, azonban Vivien masként vélekedik errdl. Régen azt gondolta, nagyon sokat szamit a
posztoléasi id6 és mindig olyankor toltott fel tartalmakat, amikor nagyobb volt az aktivitéas
Instagram-on. Ma mar tigy véli, mindegy, mikor posztol valaki, mert ha jo a poszt, akkor igy
is, ugy is eljut sok emberhez és jol fog teljesiteni. Attol nem lesz sikeresebb a poszt, ha a
legmegfeleldbb pillanatban teszik ki, nem azon mulik. Erdekes az ellentét a két véleményvezér

allaspontja kozott ebben a tekintetben.
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Amig régebben az Instagram-on csak a képfeltoltés funkcio 1étezett (sem lapozhato képek,
sem videdk, sem story-k, sem pedig reels-ek), Noémi fontosnak érezte, hogy ne csak {ires
tartalmai legyenek, szeretett volna mindig valami pluszt adni egy képen beliil a kdvetdinek.
Arra torekedett, hogy a (rekldm)posztjain mindig legyen egy 0j dolog (akar egy uj parna a
hattérben a kanapén vagy egy j farmer), amire ra tudnak kérdezni a kdvetdk, hogy honnan van.
Ezéltal interakciot valtott ki beldliik és fent tartotta az érdeklddést. Amiota 1étezik a Reels
funkci6, megitélése szerint sokkal konnyebb a reklamkészités, mert azokat a rovid videdkat
kevésbé érzékelik a kovetok reklamként (nem azt latni, hogy egy képen mosolyog a ketchuppal,
hanem vacsorakészités kozben kinyom egy kis ketchupot az étel mellé). Egyszertibben tudnak
organikus reklamot létrehozni.

Ami a kovetokkel torténé kommunikaciot illeti, Noémi megjegyezte, hogy nem szereti, ha
egy vallalat nem ad neki szabad kezet egy rekldm elkészitésében — legalabbis a szoveg
tekintetében. Ismeri mar a kovetdtaborat, sokan mar 10 éve vele vannak, ezért jol tuja, milyen
kommunikaciés mod lehet eredményes velik szemben. Ugy gondolja, egyéltalan nem
Onazonos, ha egy sablonszdveget kell leirnia vagy elmondania, sdt, az emberek is megunhatjak,
hogy tobb véleményvezérnél is rendre ugyanazokkal a reklamszovegekkel taldlkoznak. Ez a
befolyasolas esélyének csokkenését is eredményezheti, a potencialis vevok elzarkozhatnak.

A befolyasolassal kapcsolatban kivancsi voltam arra is, hogy a vallalatok visszajelzése
alapjan mekkora hatast gyakorolnak a fogyasztokra az interjialanyok reklamposztjai, mennyien
hasznaljak példaul a kuponkodjaikat vagy mennyire élénkitik fel az egyes cégek eladésait.
Mindkét interjualany ugy nyilatkozott, hogy a vallalatok részér6l nem gyakoriak a
konkrétumokat tartalmazo visszajelzések. Noémi elmondas szerint nagyon ritka az olyan
visszacsatolas a vallalatoktol, amelyekben pontos szdmadatok szerepelnek példaul az altala
generalt eladdsokra vonatkozoan. Altalaban olyan értékelés szokott érkezni, hogy sikeres volt
a kampany, tetszett az ligyfélnek, elégedettek a szamokkal.

Azt, hogy a linkekre mennyien kattintanak ra, 6 is latja a profiljaban. Kiemelte a Vinted
egytttmikodését: a Vinted oldalara vezetd linkeket atlagosan kb. 2000-ren nyitjadk meg és egy
hénapban négyszer is posztolja. Azt viszont szinte egyik egylittmiikodésénél sem tudja, hogy a
kattintasokbdl végiil hany tényleges vasarlas lesz, mert ezeket nem kozlik a partnerek. Egyediil
a My Protein részletezi az ilyen adatokat is pontosan. Ott fontos, hogy melyik influenszer
kuponkodjaval vasarolnak a legtobben, hiszen az eladdsok utan 6k még jutalékban is

részesiilnek. Szadmara az a visszajelzés, hogy egy kampéany utdn 0jra megkeresik a cégek és
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felkérik ujabb egyiittmiikodésre. Kevés olyan partnere van, aki nem kereste meg Ujra egy
kampany lefolytatdsat kovetden.

Vivien az cladasok élénkitésével kapcsolatosan megjegyezte, hogy szerinte azoknak a
vallalatoknak, akikkel 6 egyiitt dolgozik, nem az a fontos, hogy az ¢ posztjai altal mennyivel
tobbet tudnak eladni, hanem az ismertség terjesztése, a neviik tudatositasa a fogyasztokban. Azt
gondoltam, hogy a vallalatoknak a profitmaximalizalas szempontjabol az is fontos, hogy a
szerzO0dott influenszerei minél inkabb ndveljék az eladéasaikat, de Vivien szerint nem €z a
jellemz6 azok alapjan, amit eddig tapasztalt. A nagyobb vallalatoknak mar nem is szamit, hogy
2-vel vagy 3-al tobbet adnak el valamibdl, szerinte szamukra az influenszer marketing egy
csepp a tengerben.

O a markak altal kiadott kuponkodokrol is érdekes véleménnyel volt. Elmondta, hogy 6
nem igazan szeret kuponkoddokat ,,adni” a kovetdinek, mert nehéz mérni a hatasossagukat. Ha
egy vallalat februarban ad ki kuponkodot, akkor nem biztos, hogy sokakat megmozgat, mert a
decemberi linnepi idGszakos koltekezések utdn nem mindenki nyitott az akcidkra. Nyaron
szinte mindenki a nyaralasra tesz félre, ezért valdszinii, hogy nem fog nagy érdekl6édést
kivaltani egy kb. 10%-0t biztosité kuponkod. Nehéz behatarolni, hogy egy vasarlasosztonzo az
ilyen tényezdk miatt volt kevésbé sikeres, vagy azért, mert valamit a vallalat/influenszer nem
csinalt, kommunikalt j6l. Nem féltétlen azon mulik, hogy mennyien adnak valakinek a szavara
vagy mennyien kovetik, hanem azon, hogy mikor van az embereknek pénze (féként a nem
létfontossagu arcapolési termékekre).

Vivien sem kapott még olyan visszacsatoldst egy partnerétdl sem, amelyben kifejtik, hany
eladast sikeriilt generalnia. A vallalatok azt veszik figyelembe, hogy milyen volt az elérés,
hanyakat mozgatott meg a poszt. Szakmai titok miatt arr6l nem nyilatkozott, hogy az 6 esetében
milyen elérés adatokrol lehet beszélni, viszont megosztott velem egy altalanos helyzetképet:

- a cégek nagyon oriilnek akkor, ha az engagement eléri az 5%-ot (az engagement-be
beleszamit a mentések, 1ajkok, kommentek szama, és ha ezeket Gsszeadjuk, majd a
kovetdszamot elosztjuk a kapott szammal, megkapjuk az engagement-et),

- az 1-2% mar szinte alapelvarés, ennél mar szoba johet az egyiittmiikodés,

- ha valaki 10% felett képes generalni, a vallalatok kedvence lesz, és sok kampanyban
fogjak szerepeltetni.

Szamara iS az jelenti a visszajelzést, hogy ujra és ujra felkérik a kiilonb6zé kampanyokra.

Amennyiben elégedetlenek lennének a munkajaval, ez nem lenne igy.
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3.1.4 Kitekintés az influenszer marketing jovojere

A beszélgetés végén arrol kérdeztem interjualanyaimat, hogy hogyan latjak az influenszer
marketing jov6jét, szerintiik mi varhat6 a kovetkezd 5-10 évben.

Mivel ez a marketingkommunikacios eszkoz sokkal organikusabb, személyesebb és
emberkozelibb, Noémi szerint az elkovetkezenddkben is miikddni fog a jelenlegi formajaban.
Ugy véli, ez a reklamozas jovoje, szerinte akar még 10 évig is sikeres és hatékony lesz. Szamara
minddssze annyi a kérdés, hogy mégis milyen tartalom (pl. fotd, video, story, reels vagy mas,
jelenleg még nem létezd tartalomtipusok), illetve melyik platform fog jobban érvényesiilni.
Eléfordulhat, hogy a TikTok atveszi a hatalmat az Instagram felett vagy megjelennek ijabb és
jobb, erre a célra is megfelelé social media oldalak. Meggy6z6dése, hogy az Instagram is fog
még sokaig miikodni, mert megvasarolja tobb mas platform funkcidit és azokat integralja.
Hidba egyre népszerilibb a TikTok, és a szakirodalom szerint is tobb véllalat haszndlja mar, mint
az Instagram-ot, az a platform inkabb a fiatalok bazisa. Az Instagram-on viszont sokkal
nagyobb a fizetOképes kereslet, ott nagyobb ardnyban vannak jelen akar a 40 év feletti
korosztaly tagjai is.

Vivien ezen a ponton egyetértett Noémivel, 6 is tigy gondolja, hogy a kdvetkezo 5-10
évben tovabbra is miikkddni fog ez a marketingkommunikécios eszkdz, s6t még nagyobb
jelentésége lesz. Nyilvan lesznek valtozasok a trendek és az alkalmazott platformok terén is, de
nagyon sok lehetdséget hordoz még magaban — nem fog egyhamar eltlinni az €letlinkbdl.
Biztosan temérdek 1j influenszer fog majd megjelenni, akik a kovetkez6 generaciok igényeit
jobban ki fogjak tudni elégiteni és jobban ,,up-to-date-ek™ lesznek trendek tekintetében is.
Ahhoz, hogy egy jelenlegi influenszer 10 év mulva is meg tudjon élni ebbdl a munkabol, meg
kell tudni Gjulnia és vevo kell, hogy legyen a legfrissebb iranyvonalakra, megmozdulasokra,
hobortokra. Meglatasa szerint azonban a megujulasnak is van egy bizonyos korlatja és igenis

ki lehet 6regedni ebbdl a szakmabol.

3.2 Az About You vallalat influenszer marketing stratégiaja

Az influenszer marketing elméleti sikon torténd ismertetése mellett fontosnak tartottam azt a
gyakorlati oldalarol is megkozeliteni. Az alabbi alfejezetekben betekintést nyujtok az About

crer

You influenszer marketing stratégidjaba, melyet a vallalat online
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marketingkommunikécidjanak honapokon at tarté megfigyelését kovetden allitottam Ossze. A
kovetkezOkben roviden bemutatom a cég legfobb adatait, ismertetem az offline és online
marketingkommunikacios eszkOzeinek aranyat, ezt kovetben Kitérek a kozosségi média
hasznalatukra. Majd sorra veszem, milyen véleményvezérekkel dolgozik egyiitt a vallalat,
kikhez adja a nevét, illetve képerny6fotok segitségével illusztralom, hogyan is alkalmazza 6ket
az influenszer marketingje soran. Végezetiil elemzem az About You Magyarorszagon torténd

megjelenése elott felépitett, influenszerekkel teli bevezeté kampanyat.

3.2.1 A vdllalat rovid bemutatisa

Az About You egy német eredetii online divat kiskereskedelem, melyet 2014-ben alapitottak
Hamburgban. Méra a vilag egyik leggyorsabban novekvo e-kereskedelmi vallalatanak szamit
Eur6pan beliil. Fennallasa 6ta 26 orszag piacara lépett be — koztiik Magyarorszagra is —, a 2022-
23-as pénziigyi évben 1,9 millidrd eurd arbevételre tett szert és 1 500 munkavallalot
foglalkoztat 77 kiilonb6z6 nemzetiségb6l (About You, 2024). Az About You 6 célja, hogy
tovabb novekedjen és platformjukat elhozzak az 6sszes eurdpai divatrajongd szamara.

A vallalat Iényegében egy online feliiletet miikddtet, ahol tobb mint 3 800 (vilag)marka
(pl. Nike, Calvin Klein, Tommy Hilfiger, Ralph Lauren stb.), kindlata van 6sszesitve ruhdk,
cipdk, taskak és egyéb kiegészitoket illetden, melyek koziil a vasarlok valogathatnak és
rendelhetnek. Emellett azonban az About You-nak két sajat markaja is van, az About You és
az Edited, a webshop-on természetesen e két marka teljes valasztéka is elérhet6. A weboldal
PC-n és laptopon kiviil mobiltelefonon és tablagépen is tokéletes nézetben nyithaté meg, de
ezen kivill a Google Play aruhdzbol és az App Store-bol ingyenesen letolthetd applikacion
keresztiil 1s bongészhetiink a termékek koziil.

Divat- és technoldgiai vallalat 1évén az About You célja, hogy egy okostelefonon torténd,
inspirald és személyre szabott vasarlasi élmény megteremtésével digitalizaljak a klasszikus
értelemben vett vasarlast (About You, 2024). A hivatalos honlapon kdz6lt informaciok szerint
»Buropa leg személyre szabottabb vasarlasi desztindcioja’-nak f6 fokusza a folyamatos
személyre szabottsagon, az inspiracion, valamint a mobilon torténd vasarlason van, igy sikeriilt
Németorszag egyik legnagyobb e-kereskeddjévé valnia divat kategdriaban.

Az online vasarlas bizonyos aspektusokbol még napjainkban is kockdzatosak lehet, az

interneten torténd ruha- és cipévasarlasnal viszont eredetileg is nagynak tekinthet6 a
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rizikofaktor. Eléfordulhat ugyanis, hogy példaul a megrendelt termék nem megfelelé méreti,
hibas, ami elégedetlenséget, csalodottsag érzetet kelthet a vasarloban. Az About You az
ilyesfajta kockazatok elkeriilése vagy tompitasa érdekében egy kivalo rendszert alkotott meg,
mely 100%-ban a fogyasztok védelmét szolgalja. Lehetséges az utanvéttel torténd fizetés, a
rendelést (mar 5 990 Ft-os kosarérték felett) ingyenesen szallitjak, és amennyiben valamilyen
oknal fogva az nem nyeri el a vésarld tetszését, 90 napig lehetdsége van ingyenesen

visszakiildeni.

3.2.2 A nagy About You kampany ismertetése

2019 szeptemberének eleje egy meglehetdsen rejtélyes kampanyrol szolt Magyarorszagon,
mely szamomra az influenszer marketing kialakuldsa o6ta a legmeghatdrozobb ¢és
legemlékezetesebb. Az emlitett id6szakban tobb mint sz4z hires hazai személy és népszerli
véleményvezér az Instagram-on egy nagy titokrdl posztolt, melyrdl szeptember 7-én lehull a
lepel. ,,Holnap valami nagyon izgalmas indul el! Figyeljétek a storykat holnap este, kilenc koriil
mindenre fény deriil!” — irta Laudon Andrea szinkronszinésznd Instagram posztjdban
(Instagram, 2019). ,,Lattatok a fekete plakatokat a varosban? Késziiljetek! Holnap lerantjuk a
leplet, jon a nagy bejelentés!” — tette kozzé Orddg Nora miisorvezetd szintén az Instagram
oldalén (Instagram, 2019).

A fenti €és hozzdjuk hasonlo sejtelmes posztok 2019. szeptember 6-an el6zonlottek az
Instagram-ot, hatalmas kivancsisagot keltve ezaltal az emberekben. Mindezek az About You
Magyarorszagon val6é megjelenését hirdették. Az egyediilallo kampany keretein beliil az About
You a plakatokon kiviil bannereket, TV ¢s radidreklamokat, YouTube és social media
hirdetéseket, valamint influenszereket és hires embereket hasznalt arra, hogy felvezesse
debiitalasat a hazai piacon. Utobbiak hirdetéseivel a vallalat teljes mértékben letarolta a magyar
Instagram hirfolyamot. A rekldmok szinte ugyanigy néztek ki, egy sémara épiiltek. A
kampéanyban részt vevd személyek az About You megjelenése el6tt rendre fekete About You-
s poloban késziilt képeket posztoltak magukrdl és egyszer iizenetet kozvetitettek: valami ;)
kovetkezik, ami még titok, de hamarosan kidertil €s minden rolad fog sz6Ini. Majd a leleplezés
napjan ugyanezek a személyek egy ujabb képet posztoltak arrol, hogy megérkezett a nagy
ujdonsag, mar Magyarorszagon is elérhetd az About You. A felhajtdst még inkabb novelte,

hogy meglepetés debiitalasa eldtti napon egy hatalmas, fényliz0 megnyitd esemény is
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megrendezésre keriilt, melyen szamtalan hiresség, celeb és influenszer is részt vett. A kampany
utols6 1épcséfoka egy 30%-os kedvezménykdd volt, melyet az els¢ vasarlas alkalméval
mindenki igénybe vehetett — ezzel is motivalva az embereket a weboldal kiprobalasara.

Ez a kampany ambivalens érzéseket valtott ki a kozonségbdl €s igencsak megosztd
vélemények sziilettek vele kapcsolatban. A koncepcidé pozitiv kicsengésii volt abban az
értelemben, hogy sok marketingeszkozt és influenszert, hirességet vont be, ami altal az orszag
nagy rész¢hez eljutott, hogy valami ,,nagy dolog” van késziiloben. Rendkiviil jol felépitették a
stratégiat €s valoban sokakat kivancsiva tettek, hogy vajon mi fog torténni, milyen ujdonsag
veszi majd kezdetét. Ugyanakkor negativumként emlithetd, hogy egyesekben ellenszenvet
valtott ki ez az agresszivnak mondhaté gerillamarketing. Mivel szinte az egész Instagram-on
ugyanazzal a hirdetéssel lehetett taldlkozni, unalmasnak, bosszantonak és erdltetettnek is hatott
a kampany, aminek kdszonhetden voltak olyanok, akik elveszitették az érdeklddésiiket a nagy
bejelentés irant. Az viszont tény, hogy a vallalat marketingcsapata az emberek kivancsisagara
alapozva hatalmas tomeget mozgatott meg, s ennek koszonhetéen rovid id6 alatt tobb ezer

magyar tudatdba bevéste az About You nevét.

3.2.3 Avallalat altal alkalmazott influenszer marketing bemutatasa

Orszagszerte lathatunk plakatokat az About You-rol, radidban is felfigyelhetiink id6k6zonként
egy-egy hirdetésre €s a televizios reklamok sem ritkdk, foként akkor, ha valamilyen rendkiviili
akciorol van sz6d. Szubjektiv megitélésem szerint azonban az offline és az online eszkdzok
aranya nincs egyensulyban, a mérleg nyelve az online jelenlét felé billen. Az online és egyben
az influenszer marketing térnyerése Ota egyre kevésbé hasznilnak a vallalatok offline
marketingeszkozoket, hiszen online, véleményvezérek segitségével konnyedén €s olcson lehet
elérni a megfelel6 célkozonségeket. Az online marketingen beliil igen fontosnak tekintendd a
social media marketing és influenszer marketing, melyek segitségével leginkabb a fiatalabb (Y,
Z, alfa) generaciok tagjai érhetdk el. Alkalmazasuk kezd szinte elengedhetetlenné valni,
amennyiben egy vallalat szdmara az ismertség novelése, népszeriivé valas és a profit novelése
a cél.

Az About You Kifejezetten aktivnak mondhaté az az online térben és mindamellett,
hogy weboldallal és mobilra vagy tablagépre letdlthetd applikacioval rendelkezik, alkalmazza

az e-mail marketinget, a bannerhirdetéseket, illetve a social media feliileteken megjelend
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hirdetéseket. A vallalat intenziven jelen van a kdzosségi média platformokon is €s kihasznalja
az influenszer marketing nyujtotta lehetdségeket. A fobb kdzosségi média oldalakat illetéen az
About You megtalalhato az Instagram-on, a TikTok-on, a Facebook-on és a Twitter-en.
Dolgozatomban az About You magyarorszagi Instagram jelenlétére fokuszalok. A Z generacio
tagjaként aktivan hasznalom a kozosségi média feliileteket és azt tapasztalom, hogy a vallalat
az Instagram-on a legaktivabb, mely abbol is adodhat, hogy napjainkban ez az egyik
legnépszeriibb kozosségi média feliilet és az influenszer marketing lehetdségei itt a legjobban
kiaknazhatok.

A vallalat f6 hivatalos Instagram oldala 1,2 millié kovetovel rendelkezik 2024. aprilisi
adatok alapjan (Instagram, 2024). A {6 oldalon kiviil azonban t6bb kisebb oldala is van az
About You-nak egyes (nagyobb lakossaggal bird) orszagokban, pl. Németorszag
(@aboutyoude), Franciaorszag (@aboutyou_fr), Olaszorszag (@aboutyou it) vagy Csehorszag
¢és Szlovakia (@aboutyou cz sk). Magyarorszagnak jelenleg nincsen kiilon Instagram oldala,
ettdl fiiggetleniil a hazai marketingcsapat rendkiviil erds stratégiaval igyekszik minél tobb
fogyasztot bevonzani ezen a kozosségi média feliileten. Tobb influenszert alkalmaznak annak
érdekében, hogy a lehetd legtobb social media felhasznalohoz eljusson az About You neve.
Szamos hazai véleményvezérrel és celebbel dolgoznak egyiitt, tobbek kozott Toth-Hodi
Pamelaval (643 000 Instagram-kovet6), Halmosi Viktoriaval (198 000 Instagram-kovetd),
Laskoy Noémivel (100 000 Instagram-kovetd), Kissova Alexaval (88 300 Instagram-kovetd),
Végh Doraval (55900 Instagram-kovetd), Huba-Szabd Annabellaval (46 700 Instagram-
kovet6), Kalnoki-Kis Viktoriaval (41 300 Instagram-kovet6) és Kollar Lilivel (9 535
Instagram-kovetd) (Instagram, 2024).

A megnevezett személyekrol elmondhato, hogy self-made influenszerek, Toth-Hodi
Pamela az egyediili, aki korabban a televizioban valt ismertté és azutdn tort véleményvezéri
babérokra. Mindegyikiik divatos és kifinomultabb stilussal rendelkezé nd, akik ugyanugy
szeretnek izlésesen és lazan 06ltozkodni. A reklamarcok tobbsége rendelkezik valamilyen
polgari allassal vagy vallalkozassal, nem csak az influenszer-1étbdl szarmazik bevételiik. A
fenti kdvetdszamok (a teljesség igénye nélkiil) 6sszeadddva egy relative nagy célkdzonséget
biztositanak az About You szamara. Az egyiittmiitkddésben részt vevd influenszerek koriilbeliil
havi rendszerességgel jelentkeznek hirdetéssel az Instagram-on, melynek folyamata a

kovetkezo:
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Az influenszerek kapnak egy meghatarozott keretosszeget (eléréstdl és kovetdszamtol
fliggden ez eltérd lehet), melyet az About You oldalan ,,le kell vasarolniuk”. Ez azt
jelenti, hogy Iényegében ingyen kapjak meg a termékeket. Mindemellett természetesen
a nagyobb influenszerek megkapjak a fix fizetésiiket is a reklamtevékenységért.

Az influenszerek a keretosszeg erejéig Osszeallitanak maguknak egy rendelést kedviik
¢s izlésiik szerint.

A megérkezett rendelésrdl az influenszerek egy tin. unboxing videot készitenek, azaz
kamera eldtt kicsomagoljak a dobozt és egyenként megmutatjak annak tartalméat a
kovetok szamdara. Egy ilyen momentum a lenti, 2. képen lathat6. Ezen kiviil fel is
prébaljak a ruhdkat, cipdket, kiegészitoket €s megmutatjak a nézok szamara szintén
video vagy fotd forméjaban, hogy néz ki ,,¢éldben”, felvéve az adott darab. Esetlegesen
utmutatot is adnak, hogy 6k mibdl milyen méretet rendeltek, hogy méretvalasztassal
kapcsolatban segitséget nytjtsanak azok szamara, akik hozzajuk hasonl6 testalkattal
rendelkeznek.

Mindezeken kiviil az influenszerek egy kuponkddot is adnak a kdvetdi szamdra, mely
meghatarozott ideig bizonyos mértéki (altalaban 15-25%-o0s) kedvezményt biztosit a
felhasznaldéinak. Ez nem csak a vasarldknak lehet hasznos, hanem az adott
véleményvezérnek is, hiszen minél tobben hasznaljadk az 6 kuponkodjat, annal

szorosabb, hosszantartobb lesz az egylittmiikodése a vallalattal.
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> ... vikihalmosii 36. o
Fizetett egyiittm(ikddés a partnerrel: about...

A kéd 20.000 Fe vasirlas felett vilthaté be.

Erkezem az ehavi @aboutyou valasztottjaimmal!
Holnap ¢jfélig egy 15%-o0s kodot tudtok igénybe
venni (az akci6s termékekre is)

VIKI1s

LA CeBkoz

Uzenet kiildése

2. kép: About You reklam Instagram story-ban

Forras: Sajat képerny6fotd Halmosi Viktoria 24 6raig elérhet6 Instagram torténetérdl, 2023

A foto és vided formatuma hirdetéseken kivill az About You masféle
marketingkommunikécios eszkozt is alkalmaz az Instagram-on. Nagyjabol egy évvel ezelott
inditottak el az un. Live Shopping-ot, mely véleményem szerint egy rendkiviil kiilonleges,
egyediilallo és kreativ reklamozasi mod. A vallalat marketingtevékenységeinek folyamatos
nyomon kovetése soran a kovetkezd informaciokat gyiijtottem errdl a hirdetési formarol.

Megfigyelésem alapjan bizonyos periddusonként heti 1-2 alkalommal tart az About You
Live Shopping-ot, mely a hivatalos magyarorszagi honlapon tekinthetd meg. Az €16 adas
keretein beliil altalaban két influenszer mutat be koriilbeliil harom, altaluk Osszeallitott szettet
a webshop-on elérhet6 termékek koziil egy meghatarozott téma alapjan (példaul tavaszi pasztell

outfitek, nyari ruhak eskiivore, blézerek kombinalasa elegans és sportos oltozékekkel).
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holnap 18:00
@uboutyeu LIVE SHOPPING
. 3 .

hogyan varizsol) a téli
arabokbol tavasz outfiteket

Uzenet killdése
&rekl

3. kép: Kovetok invitalasa a Live Shopping-ra Instagram story-n keresztiil

Forras: Sajat képernydfotd Laskoy Noémi 24 6raig elérhetd Instagram torténetérdl, 2024

Ahogyan az a 3. képen is lathato, az €16 bejelentkezés napjan (vagy akar tobb nappal eldtte)
az adott influenszerek Instagram story-ban jelzik a kovetok szamara az esemény ,.helyszinét”
¢s iddépontjat, természetesen a link feltlintetésével, amin keresztiil lehetdségiik lesz
bekapcsoldodni.

A stream soran a véleményvezérek styling tippeket is adnak a nézéknek, akik kommentben
véleményezhetnek ¢és feltehetik kérdéseiket a latott termékekkel kapcsolatban. Ezen kiviil
minden alkalommal megmutatjdk az egyes ruhadarabok anyagéat, valamint fontosabb részleteit
¢és beszamolnak arrdl is, hogy 6k milyen méretet valasztottak, mennyire passzol, mennyire
kényelmes. Ami a legkiilonlegesebb ebben, hogy a képerny6n lathatéak azoknak a termékeknek
az ikonjai, amiket az influenszerek éppen viselnek (4. kép), igy akinek megtetszik valamelyik

darab, azonnal rakattinthat és elindithatja a megrendelést, nem sziikséges a weboldalon
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termékkdd vagy név alapjan keresgélni. Fontos, hogy ezalatt az idé alatt nem 1épnek ki
automatikusan az ¢l6 adas feliiletérl, tehat a bongészés alatt sem maradnak le semmilyen

informaciordl, ami érdekes lehet szamukra.

> LIVE-SENDUNG

CHAT

ABOUT YOU Udvozlink mindenkit
a Live Shoppingon Vikivel és

Dominikaval! Tegyétek fel itt a
kérdéseiteket - varjuk oket | @

Viki Sziasztok
Kata Helloo csajok! ne izguljatok@
Enci De jo6k a szinek! @ @

Adp 1
a5 Siehe weitere Meldungen unten

Kommentiere im Chat

4. kép: Live Shopping az About You oldalan
Forras: Sajat képerny6fotd az About You oldalarol, 2023

Ujdonsag, hogy a Live Shopping ideje alatt a néz8k kedvezményesen vésarolhatnak,
ugyanis az About You egy 15%-0s voucher-t kinal fel szamukra. A személyenként egyszer
felhasznalhaté kodot csak a stream alatt hozzak nyilvanossagra, ezzel is Osztondzve a
fogyasztokat arra, hogy csatlakozzanak a Live-ba és vasaroljanak. Laskdy Noémi
makroinfluenszer az 5. képen lathaté modon buzditja kdvet6it arra, hogy kovessék figyelemmel

az ¢l0 adast és ne maradjanak le a kedvezménykodrol.
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nhooemi @

készalink nekrek ‘cm'

akod 2024.01.19. 23:59-1g lesz érvényes és
visarlonként egyszer lesz felhasznilhato
a k6dor CSAK A LIVEBAN hozzuk
nyilvinossagra, ezért ne felejts ¢l csatlakozni a
Live Shoppinghoz holnap 17:30-kor

5. kép: Az About You ujabb torekvése a vasarlok bevonzasara

Forras: Sajat képernydfotd Laskoy Noémi 24 6rdig elérhetd Instagram torténetérdl, 2024

crer

igényes ¢és mindségi tartalmat gyartd véleményvezérekkel dolgozik egyiitt — ezt Halmosi
Viktoria (2. kép) és Laskoy Noémi (3. kép, 5. kép) fotoival igyekeztem szemléltetni. A partnerek
altal készitett reklamanyagok strukturaltak és részletesek, a termékekkel kapcsolatos 1ényeges
informéciokat atadjak a kovetOknek. A Call to Action elemek hasznalata (pl. kuponkod
elhelyezése, kedvezménykod megszerzésére vald buzditas) novelhetik a potencidlis fogyasztok
interakcidit €s ezaltal a leadott megrendelések mennyiségét is. A Live Shopping nevil
kezdeményezés véleményem szerint megerdsitheti a bizalmat és az elkotelezddés érzését a
fogyasztoban, illetve elmélyitheti a kapcsolatot a vallalat és a vasarlo kozott, hiszen az

influenszerek valoban dszintén beszélnek a bemutatott termékek mindségérdl, anyagardl. Az
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€16 kozvetitések soran a véleményvezérek készségesen és kedvesen valaszolnak minden, nézék

altal feltett kérdésre, és ez az About You-rdl kialakitott képhez is pozitiv modon jarul hozza.

3.3 Az influenszer marketing fogyaszt6i magatartasra gyakorolt hatasa

A kozosségi média feliileteken megosztott kérddiv eredményeit az SPSS statisztikai program
segitségével dolgoztam fel. Fontos megemliteni, hogy mivel csupan 12 férfi kitolté volt, ket
figyelmen kiviil hagytam az elemzések soran, hogy valaszaik ne torzitsak a végeredményeket.
gy minden vizsgalatban kizarélag a nék altal adott valaszokat értékeltem (N=568).

A mai, internet altal vezérelt vilagunkban nem meglepd, hogy minden kit61td jelen van
a kozosségi médiaban. Az 5 legnépszeriibb platform kozt emlithetd a fej-fej mellett haladd
Instagram és Facebook, valamint a YouTube, a TikTok és a Snapchat. A social media-t foként
kikapcsolodas, szorakozas, kapcsolattartas, illetve inspiralodas céljabol hasznaljak, azonban
sokatmonddé lehet, hogy a megkérdezettek csaknem negyede (19%) kifejezetten az
influenszerek altal kinalt kuponkodok miatt is hasznalja ezeket a feliileteket.

A valaszadok 99,6%-a tisztaban van az influenszer jelenség fogalmaval és 2,1%-uk
kivételével mindegyikiik kovet influenszereket a kozdsségi médidban. Kérddivemben nyilt
kérdéseket tettem fel annak érdekében, hogy megtudjam, a fogyasztok miért vagy miért nem
kovetnek véleményvezéreket. Akik nem kovetnek influenszereket, azért tesznek igy, mert nem
tudnak azonosulni ezzel a jelenséggel. A megkérdezettek kozott akadtak olyanok, akik
egyenesen idegesitonek talaljak. Egyesek szerint az influenszerek nem értenek semmihez,
munka nélkiil akarnak pénzt keresni és jol élni, masok pedig szeretnék korlatozni azt a feliiletet,
melyen keresztil a véleményiiket befolydsolhatjdk. Vannak, akik ugy gondoljdk, az
influenszerek torz képet mutatnak a valosagrol és azért nem kovetik 6ket, mert tartalmaik nem
¢épitd jellegliek szamukra és rossz hatassal vannak a mentélis egészségiikre. Akik kdvetnek
influenszereket, f0ként a hasznos és érdekes tartalmak miatt teszik, a legtobben érdeklddési
koreiknek megfeleld tartalmakat talalnak a véleményvezérek oldalain. A leggyakrabban
megnevezett okok kozt szerepel még a motivacio, inspiralodas (példaul stilus-divat, fitness,
pénziigyek terén), edukacié, humor és szorakozas. Sokan szeretnének tudast szerezni,
tajekozottabbnak lenni, fejlddni egy bizonyos teriileten (példaul tudatos bdrapolas, egészséges
¢letmod) €s ehhez a tartalomgyartok altal kozzétett értékes informdaciok hozzajarulnak.

Azonban vannak, akik egyszeriien csak szimpatizalnak az influenszer személyével vagy
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szeretik nézni az igényes, mindségi tartalmakat. Osszességében elmondhatd, hogy a
véleményvezérek 1j informacioforrast jelentenek az emberek szdmara. Leginkabb azért kovetik
Oket, mert hasznos, érdekes ¢és értékes tartalmakat gyartanak, a tippjeik, tanacsaik segitséget
nyajtanak abban, hogy tajékozottabbak legyenek egy bizonyos teriileten. A kapott eredmények
csak részben erdsitik meg a szakirodalmi attekintés soran tett allitasokat, azok a SAKKOM-
felméréssel vannak Osszhangban, miszerint az emberek azért kdvetnek influenszereket, mert
viccesek €s szorakoztatdak, s mert az altaluk készitett tartalmak hasznosak és érdekesek
szamukra (SAKKOM, 2017).

Az alabbi, 4. dbra szemlélteti, hogy a kitoltok megkozelitdleg Osszesen hany
influenszert kovetnek a kiilonb6z6 social media platformjaikon. A felmérésben részt vevok

30%-a 3-5, s ugyancsak kozel 30%-a 6-10 véleményvezért kovet aktivan.

2%

= nem kovet influenszert

® 1-2 influenszert kdvet

3-5 influenszert kovet

® 6-10 influenszert kovet

= 11-15 influenszert kovet

15+ influenszert kovet

4. dbra: Kovetett influenszerek szama a megkérdezettek korében (N=568)

Forras: Sajat szerkesztés sajat kérddives felmérés alapjan, 2024

A legkedveltebb, leginkabb kovetett influenszer tipusok kozé tartoznak a skinfluencerek
(bérapolés), a beauty (szépség), a lifestyle (¢letmdd), a fashion (divat), illetve a travel (utazas)
influenszerek. Tobb, altalam feldolgozasra keriilt szakirodalom is taglalta (Statista, 2023b;
Geyser, 2024), hogy melyik lehet az a kozosségi média feliilet, ahol a legtobb felhasznalot
érhetik el az influenszer marketinggel. A kérdéivem kito1t6i k6zott jelenleg az Instagram (94%)
bizonyul a legnépszerlibb platformnak, ezen a csatornan kovetnek leginkabb

véleményvezéreket. A TikTok (66,9%) kezd felzarkozni, a YouTube-on (46,8%) még relative
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sokan kovetnek influenszereket, viszont a Facebook (19,7%) kezd egyre irrelevansabba valni
ebbdl a szempontbol.

Hogy az influenszer kovetés Osszefiiggésben all-e barmilyen demografiai
hattérvaltozoval, kereszttabla elemzéssel, azon beliill Khi-négyzet probaval vizsgaltam meg.
Elézetesen azt feltételeztem, hogy lehet valamilyen kapcsolat a generaciok, vagyis az életkor
¢s az influenszer kovetés kozott, ezért diplomadolgozatom elsd hipotéziseként ezt hataroztam
meg. A kereszttabla elemzés szignifikans eredményt hozott (x°=40,278; p=0,001; df=2), s a
kereszttabla valamennyi korrigalt standardizalt reziduum értéke is Szignifikans eltérést mutatott
(2. tablazat). Szignifikans Osszefliggés van tehat akozott, hogy az emberek kovetnek-e
influenszereket és hogy milyen generacidba tartoznak, ezért a vizsgalt valtozok fliggetlenségét
allito nullhipotézist elvetettem és az ismérvek Osszefiiggését kimondo alternativ hipotézist
elfogadtam. A korrigalt standardizalt reziduumok értékei alapjan elmondhatd, hogy a Z
generacid tagjai szignifikdnsan nagyobb mértékben kovetnek véleményvezéreket, mig az X
generaciohoz tartozok szignifikansan kisebb aranyban. Ez alatimasztja azt a szakirodalmi
attekintésben emlitett tényt, miszerint az influenszer marketinggel leginkabb a Z generacio
érhet6 el (SAKKOM, 2017; Nadanyiova & Sujanska, 2023). Mivel azonban az influenszereket
nem kovetok csoportjai rendkiviil alulreprezentaltak, a proba eredménye nem teljesen mérvado,

s ugy gondolom, ebbdl nem célszerli messzemend kovetkeztetéseket levonnom.
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2. tablazat: Az influenszer kovetés és a generacié kozotti osszefiiggés kereszttabla

elemzése (N=568)

Generacio
X Y Z
Abszolut
Kévet-e en érték (1) 13 53 490
influenszereket? g Korrigalt
. . -6,2 -0,8 3,9
standardizalt
Abszoldt |y,
érték (fo)
Nem T
Korrigalt 62 08 39
standardizalt ’ ’ ’

Forras: Sajat szerkesztés sajat kérddives felmérés alapjan, 2024

A kérdoiv elemzése soran vilagossa valt, hogy a valaszadok 78,3%-a mindig €észreveszi,
amikor reklamot lat egy tartalomgyartonal, akit kovet. A megkérdezettek 94,6%-a, melynek
93,5%-a influenszer kovetd, elfogadottnak tekinti, ha egy altaluk kovetett véleményvezér
reklamoz egy terméket vagy szolgaltatist. Az influenszer rekldmok elfogadottsagat
Osszevetettem a generacidval, s egy tjabb Khi-négyzet probat végeztem. Az elemzés kimutatta,
hogy szignifikans kiilonbség van a csoportok kozott a tekintetben, hogy elfogadott-e szamukra
az influenszer reklam (y?=20,484; p=0,001; df=2). A szignifikans kiilonbségb6l fakadoan
elvetettem a nullhipotézist, miszerint a becsiilt és a mért adatok megegyeznek, azaz hogy a két
valtoz6d kozott nincsen Osszefiiggés. Diplomadolgozatom masodik hipotézise, hogy az X
generacio tagjai szamara kevésbé elfogadottak ezek a reklamok. A becsiilt és a mért értékek
Osszehasonlitdsa révén kideriilt, hogy mig a Z generaci6 jobban elfogadja az influenszer
reklamokat, addig az Y és az X generacio kevésbé toleralja dket.

Mindezek utan érdekesnek tartottam megvizsgalni azt is, hogy mennyien vasaroltak mar
terméket vagy vettek igénybe valamilyen szolgéltatast az influenszerek ajanlasara, vagyis az
influenszer reklamok hatdsara. A statisztikdk azt mutattak, hogy a felmérésben részt vevok
92%-a (523 10) vasarolt mar valamit véleményvezérek ajanlasara. Hogy pontosan miért, azt az

5. dbra foglalja 6ssze.
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1% egyébként is tetszett a
termék, az influenszer
ajanlasa csak megerdsitett
vasarlasi szandékomban

= megbiztam az adott
influenszer ajanlasaban,
mert hiteles volt

64%

= szerettem volna, hogy
nekem is legyen olyan
termékem, mint neki

5. abra: Influenszer ajanlasara torténé vasarlas okai a megkérdezettek
korében (N=523)

Forrés: Sajat szerkesztés sajat kérddives felmérés alapjan, 2024

Amint az az abrardl leolvashat6, az influenszer ajanléséara vasarlok tulnyomo tobbségének mar
egyebként is tetszett a véleményvezér altal reklamozott termék, s az influenszer ajanlasa csak
megerdsitette Oket vasarlasi szandékukban. Az érintettek 35%-a azért dontott a vasarlas mellett,
mert az influenszer hiteles volt és megbizott a tandcsaban. Csupan 1% valasztotta azt az opciot,
amely a véleményvezér targyi tulajdonaira iranyuld vagyakozast irja koriil. Ki és Kim (2019)
kutatasa kimutatta, hogy amikor a fogyasztok az influenszereket példaképiiknek tekintik, tehat
veliik kapcsolatban pozitiv attitlidokkel rendelkeznek, kovetik azok termékekre vonatkozo
ajanlasait és meg is vasaroljak oket, hogy utanozzak kedvenc véleményvezériiket. Az altalam
végezett felmérés azonban nem ezt igazolja. Mivel az utdébb emlitett valaszlehetOséget a
valaszadok rendkiviil alacsony széazaléka jelolte, ugy vélem, nem nyer megerdsitést a tény,
miszerint az utanzéds az influenszerek hatasara torténd vasarlas egyik f6 kivaltd oka. Az
eredményekbdl az latszik, hogy a legtobb kit61td nem influenszer altal irdnyitott fogyasztassal
kapcsolatos dontései soran. A kitdlték mar eleve szimpatizaltak egy adott termékkel, és az,
hogy lattak azt egy influenszernél is, igazabol csak az utols6 "lokés" volt a vasarlas felé.
Leggyakrabban egyébként szépségapoldsi terméket, ételt-italt, egészségmegdrzéssel
kapcsolatos terméket, sportfelszerelést, ruhat és cipdt vasaroltak, de a valaszadok csaknem

negyede szépségapolassal kapcsolatos szolgaltatasokat is vett mar igénybe. Az influenszer
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ajanlasara torténd vasarlast Osszevetettem kiilonboz6 hattérvaltozokkal, azonban a
kereszttablak nem mutattak szignifikans Osszefiiggést akozott, hogy valaki vasarolt-e, illetve
milyen demografiai jellemzo6vel rendelkezik.

Kivancsi voltam a kitoltok véleményvezérek altal kinalt kuponkdd hasznalati szokésaira

IS, mely soran azt az eredményt kaptam, hogy a valaszadok 54,8%-a mar hasznalt, 45,2%-a

pedig még nem hasznalt kuponkodokat. Utobbi csoportot 43,1%-ban olyanok alkotjak, akik

egyébként kovetnek influenszereket. Meglepéen magas azoknak az aranya, akik kdvetnek
influenszereket, de mégsem hasznaljak a kuponkddjaikat, holott azzal 6k is jol jarnanak, hiszen
olcsobban szerezhetnének be egyes termékeket. Ebbdl az a kdvetkeztetés vonhato le, hogy nem
feltétlen vonzé mindenki szamara a kuponkod, ennek tobb oka is lehet: a fogyasztoknak lehet,
nem tetszik az adott termék, nincs ra sziikségiik, vagy esetleg nem engedhetik meg maguknak
anyagilag. Szamomra ez az eredmény azt is sugallja, hogy a fogyasztok dontései nincsenek
alarendelve az influenszerek. Csak azért, mert 6k mindenféle kivanatos javakkal rendelkeznek

a szponzoraciok révén, a kovetdk nem sietnek azonnal, hogy megvegyék azokat a

kuponkodokkal, csak hogy nekik is lehessen olyan. A kuponkdd hasznalattal kapcsolatos

eredményeket szintén Osszevetettem demografiai hattérvaltozokkal és a kovetkezd
eredményeket kaptam:

- Szignifikans kiilonbség van a generaciok kozott a tekintetben, hogy hasznaltak-e mar
kuponkodot (x?=13,885; p=0,001; df=2). Az Y és Z generacié tagjai szignifikinsan
nagyobb mértékben hasznaltak kuponkddokat, az X generdcidhoz tartozok pedig
szignifikansan kisebb aranyban.

- Szignifikans Osszefiiggés van a kuponkod hasznalata és a legmagasabb iskolai végzettség
kozott (x2=17,650; p=0,001; df=4). Az egyéb posztgradualis végzettséggel (pl.
OKJ/FOSZK), illetve f&iskolai diplomaval rendelkezék szignifikdnsan nagyobb
mértékben hasznaltak kuponkddokat, mig az ezeknél alacsonyabb végzettséggel
rendelkezd személyek szignifikdnsan kisebb aranyban. Minél magasabb az iskolai
végzettség, annal gyakoribb a kuponkod hasznalat, tehat azt lehet mondani, hogy nagyobb
tudatossag jelenik meg a fogyasztok korében.

- A munkaerdpiaci statusz és a kuponkod haszndlata kozott is szignifikans Osszefiiggést
véltem felfedezni (x?=17,084; p=0,009; df=6). A vizsgalat azt mutatta, hogy inkabb a
keresettel rendelkez6, aktiv fizikai/szellemi dolgozok hasznaljak az influenszerek altal

kinalt kuponkddokat.
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Az alabbi, 3. tabldazat a fogyasztdi magatartassal kapcsolatos allitasok leird statisztikait
tartalmazza. A kitoltoknek 1-tdl 5-ig terjedd Likert-skalan (ahol 1: egyaltalan nem igaz ram
/egyaltalan nem értek egyet, 5: teljes mértékben igaz ram/teljes mértékben egyetértek) kellett
megjelolniiik, hogy ezek a bizonyos allitdsok mennyire igazak rajuk, mennyire értenek veliik
egyet.

Azt méar megvizsgéltam, hogy a valaszadok hogyan vélekednek a konkrét influenszer
reklamokrél, viszont az is érdekelt, hogy az ingyen termékeket bemutatd posztokrél mit
gondolnak. Itt az ingyen abban a kontextusban értelmezendé, hogy a véleményvezér nem kapott
a bemutatasért cserébe pénzt, sét, 6 maga vasarolta a terméket. A felmérésben részt vevok tobb
mint negyede (26,4%, 150 f6) nem igazan érzékeli a kétféle tartalom kozti kiilonbséget, am
csaknem fele (45,01%, 256 {6) inkabb hirdetésnek érzi azokat a posztokat is, melyek ingyen
termékeket tartalmaznak (atlag=3,23; szords=1,43). A megkérdezettek legnagyobb része
(38,5%, 219 f0) egyetért azzal, hogy az influenszerek hirdetései jo referencidk lehetnek,
azonban mivel sok hiteltelen és megbizhatatlan véleményvezérrel talalkozni, tébben, (38,02%,
216 f6) kozombdsen allnak ehhez a kérdéskorhoz (atlag=3,16; szords=0,99). A fogyasztok
92,8%-a (527 6) influenszerek mellett figyelembe vesz személyes és objektiv tényezoket is,
amikor meghoz egy vasarlasi dontést (atlag=4,60; szoéras=0,55) és 60%-uk (342 f£0)
meghallgatja a kornyezete véleményét is (atlag=3,69; szords=1,15). Az allitassal, miszerint
leggyakrabban olyan termékeket vasarolok, amelyeket egy altalam kovetett véleményvezér
hirdet, a kitoltdk tobb mint fele (61,6%, 350 f6) nem ért egyet (atlag=2,21; szoras=1,05) ¢és
45,4%-uk (258 f6) inkabb nem ajanlja masoknak az influenszerekkel rekldmozott termékeket
(atlag=2,58; szoras=1,32). Ezekbdl az eredményekbdl arra kovetkeztetek, hogy az altalam
megkérdezettekre nincs olyan nagy befolydssal az influenszer marketing. A felmérésben részt
vevok nem igazadn csadbulnak el a véleményvezérek hirdetéseire, nagy valdszinliséggel
megfontoltan vasarolnak objektiv tényezoket is mérlegelve és a kozvetlen kornyezet

véleményét kikérve.

60



3. tablazat: A fogyasztoi magatartassal kapcsolatos allitasok leiro statisztikai (N=568)

Allitis Kozépérték Szérodas
i -

Atlag Median Szoras
Mindig észreveszem, ha fizetett
hirdetést latok egy influenszernél. 4,18 4,00 0.87
Ha ingyen terméket mutat be egy 323 3.00 143

influenszer, azt is hirdetésnek érzem.

Egy influenszer nem ajanl egy altala
negativnak vélt terméket csak azért, 2,60 3,00 1,36
mert pénzt kap érte.

Az influenszerek hirdetései jo

referenciak a termékek 3,16 3,00 0,99
megvasarlasahoz.
Az influenszereket megbizhato 278 3.00 0,83

informacioforrasnak tartom.

Ha az altalam kedvelt influenszer ajanl

egy terméket, nagyobb eséllyel veszem 3,27 3,00 1,06
meg.
Jobban hiszek egy influenszernek, 3,50 4.00 1,21

mint egyéb reklamoknak.

Az influenszerek mellett figyelembe
veszek személyes és objektiv tényezdket 4.60 500 055
IS, amikor meghozok egy vasarlasi ' ' ’
dontést.

Mielott egy influenszerre hallgatnék,
meghallgatom a kérnyezetem 3,69 4,00 1,15
véleményét.

Leggyakrabban olyan termékeket
vasarolok, amelyeket egy altalam 2,21 2,00 1,05
kovetett véleményvezér hirdet.

Altaliban ajanlom masoknak az
altalam kovetett influenszerekkel 2,58 3,00 1,32
reklamozott termékeket.

Vasarlasi dontéseim elott inkabb a
kozvetlen kornyezetemben él6

személyek (csalad, baratok) 3,73 4,00 0,95
véleményére hallgatok.

Vasarlasi dontéseim elott inkabb az
influenszerek véleményére hallgatok. 2,89 3,00 1,01

Forras: Sajat szerkesztés sajat kérddives felmérés alapjan, 2024
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Fontosnak tartottam megvizsgalni, hogy az egyes generaciok kinek a véleményére adnak
jobban vasarlasi dontéseik meghozatala el6tt: kozvetlen kornyezetiikére vagy az
influenszerekére. Ehhez egytényezOs varianciaanalizist (ANOVA-t) hasznaltam. A 6. dbrdn
lathato, hogy a harom generacio tagjai mennyire értettek egyet a kiilonbozé allitasokkal,
melyeket egy otfokozat Likert-skalan kellett értékelniiik. Az ANOVA feltétele a normalitas,
amit a Kolmogorov-Smirnov probaval teszteltem. Eszerint a minta elemeinek az eloszlasa nem
koveti a normalis eloszlast. Hogy mennyivel tér el a normalis eloszlastol, a ferdeségi és a
csticsossagi mutatokkal ellendriztem, s azt vettem figyelembe, hogy abszolut értékben 0 és 1
kozott legyen az értékiik. Ez teljesiilt mindkét valtozo esetében. Az ANOVA (a t-probaval
egylitt) kellden robosztus proba ahhoz, hogy a normalistol egy kicsivel eltérd eloszlast tudjon
kezelni, igy aztan ellenériztem a varianciaanalizis eredményét. Az elemzés szignifikans
kiilonbséget mutatott a vizsgalt 3 csoport, azaz a generaciok atlagai kozott (F=5,451; p=0,005;
df=2 és F=4,595; p=0,010; df=2). A nullhipotézist, miszerint a csoportatlagok megegyeznek,
elvetettem és elfogadtam az alternativ hipotézist, ami pedig azt mondja ki, hogy létezik két

olyan csoport, ahol van eltérés.

6,00

5,00

400 S,LZ 3'151 3,07
3,00 2 b4

2,00

1,00

0,00

X generacio Y generacid Z generacio

Inkéabb a kozvetlen kornyezetében €16 személyek (csalad,
baratok) véleményére hallgatok.

= Inkabb az influenszerek véleményére hallgatok.

6. abra: A generaciok atlagai és szérasai arra vonatkozéan, hogy kinek
a véleményére hallgatnak inkabb (N=568)

Forras: Sajat szerkesztés sajat kérddives felmérés alapjan, 2024

Post hoc teszt segitségével deritettem ki, hogy pontosan mely csoportok kozott htizodik

kiilonbség. Az LSD teszt szerint az X €s a Z generacio kozott szignifikans kiilonbség van a
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tekintetben, hogy mennyire hallgatnak a kdzvetlen kornyezetiikben €16k véleményére. Tovabba
az X generacio szignifikdnsan kiilonbozik az Y és a Z generaciotol a tekintetben, hogy mennyire
hallgatnak az influenszerek véleményére. A csoportatlagok elemzése soran vilagossa valt, hogy
az X, az Y és a Z generacid is inkabb a kozvetlen kornyezetében €16 személyekre hallgat,
mintsem az influenszerekre. Elmondhat6 tehat, hogy mindharom generaci6 szamara fontosabb
a sajat kornyezetének a véleménye. Ugyanakkor kiilonbség van a csoportok kozott: a Z
generacido szamara szignifikdnsan nagyobb a fontossaga a kozvetlen kornyezetben €16
személyek véleményének, mint az influenszerekének. Diplomadolgozatom harmadik
hipotéziseként azt hataroztam meg, hogy a Z generacio tagjai vasarlasi dontéseik eldtt jobban
hallgatnak az véleményvezérekre, mint a kozvetlen kdrnyezetiikre. Az influenszer véleményére
az X generacio utan a Z generacio ad legkevésbé, az inkdbb az Y generacid tagjai szamara
fontosabb.

A szakirodalmi attekintésben (Deges, 2018; Breves et al., 2019; Casalo, 2020), valamint a
szakértdi interjukban egyarant olvashatd, hogy a hitelesség €s az 6nazonossag a legfontosabb
influenszer tulajdonsdgok kozé sorolhatd. Kérddives felmérésem részeként megkérdeztem a
fogyasztokat, hogy hogyan vélekednek ezzel kapcsolatban. A kitoltdk 80%-a ugy gondolta,
nem Onazonos egy véleményvezér, ha olyan terméket vagy szolgaltatast reklamoz, ami nem
illik bele a profiljaba, az image-ébe, amelyet korabban felépitett magarol. Ez az eredmény arra
enged kovetkeztetni, hogy a fogyasztok szamara is fontos, hogy az influenszerek 6nazonosak
legyenek, s eléggé érzékenyek ennek kapcsan. Ezutan azt kérdeztem az influenszereket
kovetdktdl, hogy csalodtak-e mar véleményvezérben amiatt, mert az elvallalta egy olyan termék
vagy szolgaltatas reklamozasat, amellyel azaltal szembement sajat, korabbi elvével,
véleményével. Ez a hitelességhez kapcsolddik. A vélaszadok 60%-a mar csalodott
véleményvezérben, amiért az hiteltelen volt. Ebbdl kifolyolag a hitelesség szintén egy jelentds
influenszer tulajdonsag, a fogyasztok tilnyomo tobbsége figyel és szenzitiv ilyen szempontbol,
nem konnyii dket megtéveszteni. Az eredmény azt a képet festi a jelenlegi hazai influenszer
piacrol, hogy relative magas azon hiteltelen véleményvezérek aranya, akik nem valogatjak meg,
hogy milyen felkérésekre mondanak igent.

Kereszttabla elemzést (Khi-négyzet tesztet) hajtottam végre annak érdekében, hogy
kideritsem, van-e barmilyen kapcsolat a korabbi csalodas, illetve ak6zott, hogy hiteltelennek,
képmutatonak gondoljak-e, ha az influenszer olyan terméket reklamoz, ami teljesen tavol all az

0 személyétél. A Khi-négyzet proba szignifikdns eredményt hozott, tehat van valamilyen
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Osszefiiggés a vizsgalt valtozok kozott (x>=16,551; p=0,001; df=1). Akik maér csalédtak
influenszerben annak hiteltelensége miatt, azok nagyobb aranyban gondoljak ugy, hogy nem
Onazonos egy véleményvezér, ha olyan egylittmiikodéseket vallal el, melyek nem illenek bele
a profiljaba. Ezzel szemben, akik még nem csalddtak, nagyobb aranyban gondoljak ugy, hogy
ettdl még dnazonos marad egy tartalomgyarto.

Végezetiil fliggetlen mintas t-probaval vizsgaltam meg, hogy a mar csaldédottak és a még
nem csalodottak eltéréen vélekednek-e a kovetkezd allitasokat illetden:

- szerintem egy influenszer nem ajanl egy altala negativnak vélt terméket csak azért, mert
pénzt kap érte,

- szerintem az influenszerek hirdetései jo referenciak a termékek megvasarlasahoz,

- az influenszereket megbizhat6 informacidforrasnak tartom.

A t-proba alkalmazdsdnak fontos feltétele a szordshomogenitds, vagy mas néven a
homoszkedaszticitas. A Levene-teszt szerint a csoportok szdérasa kozott nem tapasztalhatod
szignifikans eltérés, azok egyenldk, ezért a variancidk egyezdségét kifejezd nullhipotézist
elfogadtam (p=0,713; p=0,642; p=0,082). A t-proba szignifikans kiilonbséget mutatott az egyes
csoportok kozott a tekintetben, hogy hogyan vélekednek a fenti allitasokrodl (t=4,23; p=0,001,
illetve t=3,366; p=0,001 és t=3,302; p=0,001). Az atlagok elemzésével feltartam a konkrét
kapcsolatokat és az alabbi eredményeket kaptam:

- Akik még nem csalodtak influenszerben, nagyobb mértékben értenek egyet azzal, hogy
egy véleményvezér nem ajanlana egy altala negativnak vélt terméket, csak azért, mert
pénzt kap érte. Ezzel szemben természetesen, akik mar csalodtak, nagyobb mértékben
gondoljak tigy, hogy de igen is rekldmozna ¢és ajanlana egy influenszer olyan terméket,
amivel egyébként a vald életben nem szimpatizal, mert a pénzt, amit azért cserébe kapna,
nem hajlandoé visszautasitani.

- Az el6z6 pontbol is kovetkezik, hogy akik mar csalodtak véleményvezérben, kevésbé
gondoljdk 1ugy, hogy az influenszerek hirdetéser jO referencidk a termékek
megvasarlasahoz.

- Akik mar csalodtak influenszerben, kevésbé értenek egyet azzal az allitassal, hogy 6k

megbizhat6 informacioforrasnak szamitanak.
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4. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

Ahogyan az a szakirodalmi attekintésbdl, illetve a szakértdi interjubdl egyarant kidertilt, az
influenszer marketing egy rendkiviil népszeri és hasznos ¢és marketingkommunikacios
eszk6zz¢ valt az elmult évek soran. Egyre tobb és tobb vallalat épiti be kommunikacids
felhasznalok korében. A nemzetkozi eldrejelzések és statisztikak azt mutatjak, hogy még sok
kiaknazatlan lehetdség rejlik benne és a vallalatok a marketing biidzséjiik egyre nagyobb részét
fogjak erre kolteni (Statista, 2023b; Statista, 2023c; Statista, 2023d; Geyser, 2024). Tovabb
novekszik majd az iparag mérete, S a kérdés csupan az, hogy milyen platformo(ko)n fog
miikddni a késébbiekben.

A relative 0j keletinek szamitdé marketingeszkozt tobb okbdl kifolyolag is megéri
alkalmazni a véllalatoknak. Egyik legf6bb elénye, hogy sokkal emberkozelibb barmelyik mas
reklamozasi modnal. A feldolgozott szakirodalmak (Lou & Yuan, 2019; Schouten et al., 2020;
Sokolova & Kefi, 2020) mellett a szakértdi interju alanyai is megerésitették, hogy a fogyasztok
az altaluk kovetett véleményvezérekre tavoli baratként tekintenek, ezaltal 6ket hitelesebbnek
gondoljak, tandcsaikat ¢és ajanldsaikat szivesebben megfogadjadk. A megkérdezett
véleményvezérek szerint az influenszer marketing személyesebb, organikusabb és effektivebb
a tobbi (online) marketingkommunikacios eszk6zokhoz képest, sikerének titka pedig ebben
rejlik. Mig a makroinfluenszerek nagyobb kovetdtaborral birnak €s 6ridsi tomeget képesek
megszolitani, addig a kevesebb kovetdvel rendelkezd nano- €s mikroinfluenszerek altalaban
szorosabb kapcsolatot 4polnak kozonségilikkel és autentikusabb moédon szdélnak hozzajuk
(Papp-Vary, 2020). Mindezeken kiviil az influenszer marketing koltséghatékonynak szamit,
ugyanis a megrendelok a véleményvezérek altal készitett reklamposztokat dijmentesen
megoszthatjak sajat kozosségi média feliileteiken is, s6t a tartalomgyartok terhet vesznek le a
cégekrdl, ami a rekldmozés kreativ oldalat illeti.

Az influenszer marketing miikodésével kapcsolatban tett legfontosabb felismerés, hogy
az pszichologiai alapon, érzelmileg manipuldl. A Whalar influenszer marketing ligyndkség €s
a Neuro-Insight neuro-marketing tigynokség 2019-es idegtudomanyi tanulmanya az influenszer
marketing erejérdl kimutatta, hogy egy influenszer posztja 277%-kal intenzivebb érzelmileg és
87%-kal emlékezetesebb a TV reklamokhoz képest. Ugyanigy a Facebook-on és a YouTube-

on kozzétett hirdetésekkel szemben is hatékonyabbnak bizonyultak a véleményvezérek
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hirdetései az emlitett két szempontbodl. Ezek alapjan elmondhatd, hogy az influenszer marketing
sikerének a kulcsat az emberi érzelmek jelentik, s ez a marketingelem a fogyasztok dontéseit
minden egyéb marketingkommunikacids eszkoznél erdsebben képes befolyasolni (Hello
Partner, 2019). Ennek oka, hogy az influenszer marketing kodzvetlen befolyassal bir az
emberiség természetes dsszetartozas iranti vagyai, a tarsadalmi megfelelés iranti igényei és az
informaciofeldolgozasi funkcioi felett, S Iényegében sajat pszichologiai sziikségleteink digitalis
kimenetelét figyeljiik minden influenszer bejegyzésével (Donawerth, 2020).

Hogy pontosan miért is vasarolnak az emberek influenszerek hatisara, tobb okra is
visszavezethetd. A véleményvezérek altalaban sajat szakteriiletiik szakértdi, igy a fogyasztok
automatikusan ugy gondoljdk, az O tanacsaik, ajanldsaik megbizhaték és érdemes Oket
megfogadni. Emogott az észlelt szakértelem vasarlasi szandékot noveld hatasa huzodik (Uribe
et al., 2016; Hughes et al., 2019). Az influenszerek kozosségi média oldalaikra feltoltott képei,
melyeken életiik tokéletesnek, fényiizének és gondtalannak tiinik, lenyiigozi a kovetdket. Ok is
olyan szerencsések szeretnének lenni, ezért sok esetben utanozzéak dket azaltal, hogy hozzajuk
kapcsolodo termékeket fogyasztanak, kotddve igy valamilyen szempontbdl a példaképilikhoz.
A materializmus szintén egy olyan tényezd, amely eldidézi az influenszer hatdsara torténd
vasarlast. Az emberek tobbsége vagyik arra, hogy észrevegyék Oket és életiiket hajlamosak
masokéhoz hasonlitani (Kim et al., 2021). Kovetkezésképp igyekeznek megvasarolni a lehetd
legtobb olyan termeéket, amelyet az aktualis példakép is hasznal, hiszen azok az arucikkek mar
egyfajta statuszszimbolumként is funkciondlnak. Mindezek mellett tovabbi okként emlithetd a
FOMO, azaz a kimaradastol valo félelem (Chan et al., 2022; Dinh et al., 2023). Ez feler6siti az
influenszerek befolyasold erejét, hiszen akik a kiilvilaggal vald kontaktus elvesztésétdl
rettegnek, egyebek mellett olyan gondolatok miatt 6rlddnek, mint hogy késdbb megban;jak,
hogy nem vették meg azokat, amit a véleményvezérek rekldmoztak vagy, hogy kihagyjak a
legtjabb trendeket, ha nincsenek a birtokukban influenszerek altal reklamozott termékek.

A fogyasztdi magatartas vizsgalatara iranyuld kérddives felmérésem eredményeibdl
tovabbi érdekes kovetkeztetéseket sikeriilt levonnom. Habar mar az X generacio tagjai koziil is
egyre tobben vannak jelen a kiilonbozd kozosségi média platformokon, az influenszer
marketing szinterének szamitd Instagram-ot és TikTok-ot inkabb a fiatalabb korosztaly uralja.
Ebbdl kifolydlag célszerinek tartottam a generaciok allaspontjait 6sszehasonlitani az egyes

influenszer marketinghez és fogyaszt6i magatartashoz fliz6do kérdéskorok esetében.
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Diplomadolgozatom elsé hipotézise szerint az influenszer kovetést befolyasolja az életkor.
Az elemzések kimutattdk, hogy az influenszer kovetés és a generacids hovatartozas kozt
valoban szignifikans 6sszefliggés van. Azok, akik a Z generaciohoz tartoznak, szignifikansan
nagyobb aranyban kovetnek véleményvezéreket, mig az X generacié tagjai szignifikdnsan
Kisebb aranyban. Ezek az eredmények megerdsitik a szakirodalom allitasait, miszerint az
influenszer marketinggel leginkabb a Z generaciot lehet elérni (SAKKOM, 2017; Nadanyiova
& Sujanska, 2023). Egyes csoportok viszont rendkiviil alulreprezentaltnak bizonyultak, ezért
ezt a hipotézist csak részben fogadtam el. A hipotézisem kapcsan megfogalmazott javaslatom
az, hogy a vallalatoknak akkor érdemesebb influenszer marketinget alkalmazni, ha a
termékiik/szolgaltatasuk célcsoportjai a Z generacio tagjai, ugyanis Oket konnyedén elérhetik
ezzel az eszkozzel. Hogy az 6 figyelmiiket jobban megragadjak, célszerii olyan tartalmakat
kérni a véleményvezérektl, amelyeket a fiatalok éppen preferalnak. Szakértdi interjam egyik
alanyanak, Viviennek, az a tapasztalata, hogy a kovetdk az olyan jellegli posztokat kedvelik
jobban, melyek altal gyorsan sok informaciot kaphatnak tgy, hogy ne is legyenek tul
részletesek €s hosszuak a bejegyzések vagy videok.

Masodik hipotézisem igy szolt: az X generdcio kevésbé tartja elfogadottnak az
influenszer reklamokat. Rimoczi & Kozik (2023) feltar6 kutatdsa taglalja, hogy az internetnek
koszonhetden a Z generaci6 tagjai sokkal elfogaddbbak. Ebbdl fakaddan ugy véltem,
nyitottabbak az influenszer reklamokra is, ellentétben azokkal, akik még az X generacidhoz
tartoznak. Az elvégzett vizsgalat bebizonyitotta, hogy a Z generacio tagjai jobban akceptaljak
az influenszerek altal készitett reklamokat, azonban az X és Y generaciohoz tartozok kevésbe
tekintik azokat elfogadottnak. Ennek kovetkeztében a masodik hipotézisemet elfogadtam.
Amennyiben a vallalatok a termékkel/szolgaltatassal inkabb az influenszer rekldmokat kevésbé
elfogadd X generacidt szeretnék megcélozni, influenszer marketing helyett valamilyen
hagyomanyosabb kommunikacids csatorna valasztasat javaslom. Fontos, hogy a vallalatok
tajékozodjanak a generaciok informacioszerzési szokasait illetden, hiszen csak igy talalhatjak
meg a célcsoportjaikat valoban elérd marketingkommunikécios eszkozt.

Tobbszor tapasztalom, hogy a korombeli fiatalok felszinesek és a kiilsdségeknek élnek.
Sak (2018) szerint a ,,digitalis bennsziilottek” csak az interneten 1éteznek és elutasitjdk a
tarsadalmat, ezért azt feltételeztem, hogy a Z generdacio inkdabb az influenszerekre hallgat
vasarlassal kapcsolatos dontéseit megelozoen. Harmadik hipotézisemként ezt hataroztam meg.

Az eredmények meglepd modon azt mutattak, hogy a Z generaci6é szamara sokkal fontosabb,
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mit mondanak a kdzvetlen kornyezetében €16 személyek. Az influenszerek véleménye az X
generacid utan Oket érdekli a legkevésbé, az inkdbb az Y generacid tagjai szamara fontos, igy
utolso hipotézisemet elvetettem. Ett6l fliggetleniil az influenszer marketing még mindig lehet
hatékony eszkdz a Z generacid esetében is, csak megfeleld megkozelités és autentikus
kapcsolatok kialakitasa sziikséges. Javaslom, hogy a vallalatok inkédbb a kisebb, de annal
elkotelezettebb kovetdbazissal rendelkezd nano- és/vagy mikroinfluenszerekkel dolgozzanak
egylitt, hiszen 6k gyakran valds kapcsolatokat apolnak kdvetdikkel, ami noveli a hitelességiiket
¢s hatékonysagukat.

A feldolgozott szakirodalmak (Deges, 2018; Breves et al., 2019; Casal6, 2020) és a
szakértOi interju alanyai szerint az 6nazonossag €s a hitelesség a legfontosabb influenszer
tulajdonsagok kozé sorolhatd. A statisztikai szdmitdsok alatdmasztottdk, hogy a kérdéivem
kit6ltoi is elengedhetetlennek tartjdk ezeket a jellemvondsokat. A megkérdezettek 60%-a mar
csalodott influenszerben, amiért az hiteltelen volt és 80%-uk ugy vélte, nem 6nazonos egy
véleményvezér, ha olyan terméket vagy szolgaltatast reklamoz, ami nem illik bele a profiljaba.
Ezek a szamadatok arra engednek kovetkeztetni, hogy a fogyasztok érzékenyek a
véleményvezérek tulajdonsagait illetden. Meglatdsom szerint az influenszer marketing egy
valdban célravezeté marketingkommunikécios eszkdz, azonban ahhoz, hogy hatasos legyen,
érdemes azt minél okosabban, 6vatosabban és koriiltekintobben alkalmazni a vallalatoknak.
Fontos, hogy a kampéanyokra a legalkalmasabb személyeket valasszak ki, akik valamilyen
szempontbol tudnak ahhoz koétddni, kapcsolodni. Egy olyan véleményvezér részérdl, akitol
tavol all a sport vildga és az edzés nem része a mindennapjainak, hitelteleniil hat példaul egy
edz6s ruhamarka rekldmozasa. A fogyasztokat nem kdnnyl atverni, rogton észreveszik, ha egy
adott influenszer mindenféle terméket reklamoz csak azért, hogy anyagi javait bdvitse. A
reklam készitdinek olyan partnerek mellett kell elkdtelezddniilik, akik mindig hitelesek,
megbizhatdak, illetve akiknek a termék vagy szolgéltatds ténylegesen beleillik a
,portfoliojukba”. Amennyiben ez nem igy torténik, a vallalatok konnyedén maguk ellen is
fordithatjak a (potencialis) vasarloikat. Véleményem szerint, ha egy vallalatnak mindegy, hogy
kivel reklamoz, akkor a fogyasztokban ellenérzést valthat ki és ugyanolyan hiteltelenné valhat,
mint maga az influenszer. Szorgalmaznam, hogy a vallalatok legyenek megfontoltak annak
érdekében, hogy senkinek se romoljon a megitélése és legyen kolcsondsen eldnyds az

egylittmikodeés.
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OSSZEFOGLALAS

Tekintve, hogy az influenszer marketing mdara mar meghatdroz6 szerepet jatszik az iizleti
tartottam ezt a marketingkommunikacios eszkozt kozelebbrél is megvizsgalni. Marketing
mesterszakos hallgatoként €s aktiv kozosségi média felhasznaloként kivancsi voltam arra,
hogyan is mitkodik valojaban, mitdl lett ilyen népszeri és miért ennyire hatékony.

Dolgozatom legfobb célkitlizése volt, hogy felkutassam az influenszer jelenség
gyokereit, valamint hogy egy atfogd képet nyujtsak az influenszer marketing jelentéségérol,
mikodésérdl, sikerének okairdl, tovabba annak fogyaszt6éi magatartasra gyakorolt hatasarol.
Erdeklddésem foként arra iranyult, hogyan reagilnak a fogyasztok az influenszerek
reklamjaira, van-e barmilyen befolyassal rajuk, nyitottak-e, (tobbet) vasarolnak-e a hatasukra
vagy éppen elutasitoak és ellenzik Oket. A szekunder kutatds soran, a relevans szakirodalmak
feldolgozasaval valaszt kaptam ezekre a kérdésekre, s késdbb a primer kutatds tovabbi
ismereteket nyljtott a témaval kapcsolatban.

Az influenszer marketing gyakorlati oldalrol torténé megismerése végett a primer
adatgyiijtés keretein belill szakértdi interjut készitettem két, alapvetdéen kozgazdasz
végzettséggel rendelkezd magyar influenszerrel. A felkért alanyok részletesen kifejtették,
miként latjak az iparag jelenlegi helyzetét, szerintiik milyen tulajdonsagok kellenek ahhoz,
hogy valakibdl j6 véleményvezér valjon, ezen kiviil megosztottak velem a szakma jovobeli
sorsarol, 1étjogosultsagarol alkotott véleménytiket is.

Szintén a primer adatgyiijtés részeként elemeztem a Magyarorszagon is tevékenykedd
soran ismertettem, a vallalat hogyan hasznalja a rekldmarcait, illetve milyen technikét
alkalmazva igyekszik Gjabb vasarlokat bevonzani.

Egy kvantitativ kutatast is lefolytattam egy, a fogyasztoi magatartas vizsgalatara iranyulo
kérddiv segitségével, amely sordn felmértem a kit6ltok attitlidjét a témaval kapcsolatban. A
kérddivet foként a 18-25 éves korosztily tagjai, tobbségben ndk toltottek ki. A kapott
valaszokat statisztikai vizsgalatok ala vetettem, majd a megfogalmazott hipotézisek
kimeneteleit minden esetben Gsszevetettem a feldolgozott szakirodalmakkal.

A dolgozat soran kapott eredmények alapjan elmondhato, hogy az influenszer marketing

sikere annak személyességében, emberkozeliségében rejlik. A vallalatok korében azért
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népszeri ez a marketingeszkéz, mert a fogyasztok tavoli baratként tekintenek a
véleményvezérekre, akik ebbdl kifolydlag nagyobb valoszinliséggel fogadjak meg tanacsaikat,
ajanlasaikat. Fontos azonban megjegyezni, hogy ehhez az is sziikséges, hogy az influenszerek
megfeleld tulajdonsagokkal ¢és személyiségjegyekkel rendelkezzenek, kiilonben konnyen
negativ véleményt valthatnak ki a célk6zonségbdl. Sajat kutatdsom eredményei azt igazoljak, a
véleményvezérek kdvetését befolyasolja az €letkor, s foként a Z generaciot lehet elérni a szoban
forgd marketingkommunikacios eszkozzel. Az elvégzett vizsgalatok arra is ravilagitottak, hogy
bar a Z generacio szamara elfogadottabb az, ha influenszerek reklamoznak egy terméket vagy
szolgaltatast, tagjai a véleménylikre a vartnal sokkal kisebb mértékben adnak.

Osszességében elmondhatd, hogy az influenszer marketing egy merében hasznos
kommunikécios eszkdz és a legaktualisabb stratégia a digitalis marketing vilagaban, azonban
ésszerlien és megfontoltan kell hasznélni ahhoz, hogy az valdban célt érjen és a vart reakcidkat

valtsa ki befogado6ibol.
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MELLEKLETEK

1. szamu melléklet

Az influenszerekkel készitett szakeértoi interju kérdései

1. Miben mas a mai influenszer marketing ahhoz képest, mint amilyen akkor volt, amikor
belekeriiltél ebbe a vilagba? Mikor lettél influenszer?

2. Sajat tapasztalatod alapjan mi jellemzé a mai piacra? Mennyire telitett a piac
influenszerekkel, mennyire koltenek a vallalatok influenszer marketingre?

3. Mik egy jo influenszer tulajdonsagai és te hogyan latod magad ebbdl a szempontbdl?
Mikre torekszel pl. egy poszt készitésénél vagy a partnerek megvalogatasanal?

4. Milyen influenszereket keresnek a vallalatok?

5. Mindig ugyanolyan jellegi termékek hirdetését vallalod vagy torekszel arra, hogy mas
célcsoportot is bevonzz, ezaltal szélesitve a spektrumot?

6. Szerinted miben mésabb az influenszer marketing, mint a tdbbi (online)
marketingkommunikacios eszk6z? Mit gondolsz, miért mikodik?

7. Milyen 0sszetételli a kovetdbazisod és kik vannak tobbségben?

8. Szerinted te hogyan tudod befolydsolni a kdvetdidet? Milyen stratégiat épitesz fel
esetlegesen egy posztnal, vannak-e bevalt taktikaid (pl. hogyan fogalmazol, hogy az
célba €rjen, posztolasi 1d0 stb.)?

9. Tapasztalataid és a vallalatok visszajelzése alapjan mennyire befolyasoljak a
fogyasztokat a reklamposztjaid? Ha nem tal személyes kérdés, mennyien hasznaljak
atlagosan a kuponkddjaidat, mennyire ¢€lénkited fel az egyes cégek eladdsait a
posztjaiddal?

10. Hogyan latod az influenszer marketing jovjét?



2. szamu melléklet

., Az influenszer marketing fogyasztoi magatartdsra gyakorolt hatasa” cimii kérdoiv kérdései

és valaszlehetoségei

Koz0sséei média hasznilattal kapcsolatos kérdések

1. Hasznal-e valamilyen ko6zosségi média oldalt a mindennapokban (pl. Facebook,
Instagram stb.)?
e igen

e NEm

2. Ha az el6z6 kérdésre igennel valaszolt, milyen platformokon van jelen?

(t6bb valasz is jelolhetd)

o Facebook
e Instagram
o TikTok

e YouTube
e Snapchat

o BeReal

o Twitter

o Reddit

e Threads

e LinkedIn

o nem hasznalok kozosségi médiat

e egyéh:

3. Miért hasznalja a kdzosségi média oldalakat? (tobb valasz is jeldlhetd)
o kapcsolattartas

e szorakozas, kikapcsolddas

e inspiralddas

o ismeretek bovitése

 influenszerek altal kinalt kuponkédok miatt



e nem hasznalok k6zdsségi médiat

e egyéb:

Influenszer marketingre vonatkozd kérdések

4. Tisztaban van-e a kozosségi média feliileteken tapasztalhatd influenszer jelenséggel?
(Az influenszer egy olyan, a kdzosségi médiaban ismert ember, aki véleményvezérként
képes befolyadsolni rajongoi, kovetdi véleményét, €életmodjat, dontéseit €s vasarlasi
szokasait. Vallalatok megbizdsabol reklamoz termékeket, szolgaltatdsokat, amiért
cserébe pénzt kap.)

e igen

e NEm

5. Kovet influenszereket a kozosségi oldalain? (Az is annak szamit, ha nincs rajuk
feliratkozva, viszont gyakran nézi oket.)
e igen

e NEm

6. Ha az el6z0 kérdésre a valasza nem, kérem, fejtse ki roviden, hogy miért nem!

7. Hény influenszert kovet aktivan és rendszeresen? (Az is annak szdmit, ha nincs rajuk

feliratkozva, viszont gyakran nézi dket.)

e 1-2

e 35

e 6-10
e 11-15
o 15+

¢ nem kovetek influenszereket

8. Milyen tipust influenszereket kdvet? (Az is annak szamit, ha nincs rajuk feliratkozva,
viszont gyakran nézi Oket.) (tobb valasz is jelolhetd)

o lifestyle (életmod)

e beauty (szépség)



10.

11.

fashion (divat)

travel (utazas)
skinfluencerek (borapolas)
tech

fitness

egyeb:

nem kovetek influenszereket

Kérem, nevezzen meg néhany On 4ltal kovetett influenszert és fejtse ki roviden, miért

koveti 6ket!

Milyen csatorndkon kovet influenszereket? (Az is annak szdmit, ha nincs rajuk
feliratkozva, viszont gyakran nézi éket.) (t6bb valasz is jelolhetd)
Facebook

Instagram

TikTok

YouTube

Snapchat

BeReal

Twitter

Reddit

Threads

LinkedIn

egyeb:

nem kovetek influenszereket

Melyek azok a platformok, ahol leggyakrabban talalkozik reklamokkal/hirdetésekkel?
(tobb valasz is jelolhetd)

Facebook

Instagram

TikTok

YouTube



Snapchat
BeReal
Twitter
Reddit
Threads
LinkedIn
egyéb:

12. Elfogadott szamara, ha egy On altal kedvelt véleményvezér reklamoz egy terméket vagy

szolgéaltatast?
igen

nem

13. Mindig észreveszi, amikor reklamot 14t egy adott influenszernél, akit kdvet?

igen

nem

14. Mennyire igazak Onre az alabbi 4llitdsok? Vasarlasi dontései el6tt. ..

...inkabb a kozvetlen kornyezetében él6 személyek (csalad, baratok) véleményére
hallgat.

...inkabb az influenszerek véleményére hallgat.

Likert-skala 1-5-ig (1-egyaltalan nem igaz ram, 5-teljes mértékben igaz ram).

15. Vasarolt valamilyen terméket/igénybe vett valamilyen szolgaltatast, mert influenszer

ajanlotta?
igen
nem

nem kodvetek influenszereket

16. Ha az el6z6 kérdésre igennel valaszolt, miért vasarolt influenszer ajanlasara?

megbiztam az adott influenszer ajanlasdban, mert hiteles volt

szerettem volna, hogy nekem is legyen olyan termékem, mint neki



17.

18.

19.

"or

egyébként is tetszett a termék, az influenszer ajanlasa csak megerdsitett vasarlasi
szandékomban
nem kovetek influenszereket

nem vasaroltam

Milyen tipusu termékek/szolgaltatasok voltak ezek? (tobb valasz is jeldlhetd)
ruhézat, cipd

ékszer, taska

egészségmegdrzéssel kapcsolatos termékek, sportfelszerelések

szépségapolasi termékek

szépségapolassal kapcsolatos szolgaltatasok (pl. kozmetika, manikiir-pedikiir, fodrasz)
étel, ital

étterem, bar

miiszaki cikkek

lakberendezési termékek

ujsziilotteknek, kisgyermekeknek valo termékek (pl. babakocsi, gyermek étkészlet)
haztartasi eszk6zok

egyéb:

nem vasaroltam

nem kovetek influenszereket

Hasznalt mar influenszer altal kozzétett kuponkodot vasarlas soran?
igen
nem

nem kovetek influenszereket

Mennyire igazak Onre az alabbi 4llitasok?

mindig észreveszem, ha fizetett hirdetést latok egy influenszernél

ha ingyen terméket mutat be egy influenszer, azt is hirdetésnek érzem

szerintem egy influenszer nem ajanl egy altala negativnak vélt terméket csak azért, mert
pénzt kap érte

szerintem az influenszerek hirdetései jo referencidk a termékek megvasarlasdhoz



az influenszereket megbizhat6 informacidforrasnak tartom

ha az altalam kedvelt influenszer ajanl egy terméket, nagyobb eséllyel veszem meg
jobban hiszek egy influenszernek, mint egyéb reklamoknak (pl. TV-reklam, plakat,
felugro hirdetések)

az influenszerek mellett figyelembe veszek személyes és targyilagos (pl. valdban
szlikség van-e ra) tényezoket is, amikor meghozok egy vasarlasi dontést

mieldtt egy influenszerre hallgatnék, meghallgatom a kérnyezetem véleményét
leggyakrabban olyan termékeket vasarolok, amelyet egy altalam kovetett
véleményvezér hirdet

altalaban ajanlom masoknak az 4ltalam kovetett influenszerekkel reklamozott

termékeket

Likert-skala 1-5-ig (1-egyaltalan nem igaz ram, 5-teljes mértékben igaz ram).

20.

21.

Hiteltelennek gondolja, ha egy influenszer olyan terméket vagy szolgaltatast reklamoz,
amely nem illik bele az altala felépitett image-be?
igen

nem

Csalodott mar influenszerben amiatt, mert az elvallalta egy olyan termék/szolgaltatas
reklamozasat, amellyel azaltal szembement sajat, korabbi elvével, véleményével?

igen

nem

nem kovetek influenszereket

. Milyen esetekben vélekedik negativan egy online reklamrol? (t6bb valasz is jelolhetd)

ha tul gyakran latom

ha szamomra teljes mértékben irrelevansan jelenik meg

ha nincs értékes mondanivaloja

ha egyértelmiien ,,csinalt” akciot hirdet

ha tilsdgosan erds marketinget kap €s nagyon sok influenszer reklamozza

ha ismert személy ajanlja



e egyéb:

23. Hogyan viszonyul az aldbbi online reklamokhoz?
e koz0sségi média hirdetések
e ismert személyek ajanlésai
o bannerek
e weboldalakon megjelend hirdetések
e e-mail-ben kapott reklamok
o bujtatott hirdetések videdkban
e Google hirdetések
Likert-skala 1-5-ig (1-negativan, 5—pozitivan).

24. On szerint a reklamok 8sszességében hasznosak vagy karosak?
o hasznosak

e Kkarosak

25. Mennyire ért egyet azzal, hogy a reklamok, ha nem is kozvetleniil, de tudat alatt
befolyasoljak a vasarloi dontéseket?

Likert-skala 1-5-ig (1—egyaltalan nem értek egyet, 5-teljes mértékben egyetértek).

Demografiai kérdések
26. Az On neme:
o férfi

e 1nb

27. Az On életkora:

28. Lakohelyének tipusa:
o kozség/nagykozség

e varos

e megyei jogu varos

o fOvaros



29.

30.

Az On legmagasabb iskolai végzettsége:
maximum nyolc altalanos
szakmunkasképz6, szakiskola

érettségi

egyeb posztgradualis képzés (OKJ/FOSZK)

felséfoku diploma

Az On munkaerdpiaci statusza:
tanulo

aktiv fizikai/szellemi dolgozo
munkanélkiili

haztartasbeli

nyugdijas
GYES-en/GYED-en 1év6
egy¢b inaktiv keresd

egyeb eltartott

. On hova soroln4 sajat/csaladja havi nett6 jovedelmét?

nagyon jol megél(nek) beldle és félre is tud(nak) tenni

megél(nek) beldle, de keveset tud(nak) félre tenni

éppen elegendd, hogy megéljen(ek) beldle, de félretenni mar nem tud(nak)
néha arra sem nagyon elég, hogy megéljen(ek) beldle

rendszeresen napi megélhetési gondja(ik) van(nak)

nem tudom/nem valaszolok



