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BEVEZETES

TDK dolgozatom téméja a valos és virtualis influencerekkel kapcsolatos fogyasztoi attitidok
vizsgalata, kulonos figyelmet szentelve az inspiracios és manipulécios hatasoknak.

Azért valasztottam ezt a témat, mert nagyon érdekesnek és aktualisnak talalom a
feldolgozasat. Bar az agazat megitélése rendkivil szélséséges, a jelentdsége vitathatatlan.
Egyre tobb szakember foglalkozik a témaval, akar jogi akar pszicholdgiai megkozelitésben,
hiszen a véleményvezérek mara szinte kikertlhetetlen fogalomma valtak. Az influencer
marketing az elmult években robbanasszerii novekedést mutatott az online marketing teriiletén,
és egyre fontosabb szerepet tolt be a markak és fogyasztok kozotti kapcsolatok kialakitasaban.
Az agazat jelent0ségét mutatja az is, hogy értéke mara mar eléri a 24 milliard dollart.

Dolgozatom célja az influencer marketing jelenlegi miikodésének felmérése és elemzése,
valamint az azzal kapcsolatos fogyasztdi attitiidok feltérképezése. Kutatdsom soran részletesen
elemzem az influencer marketing fogalmat, folyamatat és jellemz6it, kitérek a trendekre és a
hatékonysag mérésének lehetséges modszereire, valamint megvizsgalom a fogyasztdkra
gyakorolt hatdsokat is. Dolgozatom sordn végig nagy hangsulyt fektetek a mesterséges
intelligencia szerepére az influencer marketing tertletén. A virtualis influencerek megjelenése
a piacon 1 kihivasokat és lehet6ségeket teremtett a marketingben. Ezeknek a digitalis
karaktereknek minden megnyilvanuladsa gondosan megtervezett, ami még élesebben felveti a
manipulécio kérdéset. A fogyasztok szdméra kulonosen érdekes, hogy mennyire tudnak
hitelesen kapcsolddni egy mesterséges karakterhez. A MI megjelenése a kozdsségi médiaban
ujnak tekinthetd, ezért izgalmasnak taldltam ezt is belevonni a kutatdsomba.

A gyakorlati részben a kvantitativ kutatasom alapjaul szolgalo kérdbiven és az arra érkez6
valaszok elemzésén keresztiil mutatom be a magyar fogyasztok kdzdssegi média hasznalati
szokasait es preferenciait, illetve az influencer marketing hatasait. Ezen kivil 6sszehasonlitom
egy népszerii magyar tartalomgyarto és egy virtualis influencer megitélését egy-egy promaociot
tartalmazé Instagram-posztjuk alapjan. A gyakorlati rész végén levonom kovetkeztetéseim az
elemzett témakorokrél, illetve javaslatokat annak érdekében, hogy az agazatban érdekelt
vallalatok hatékonyabb és etikusabb influencer marketing stratégidkat dolgozhassanak ki,
mikdzben arra is ravilagitok, hogy a tartalomgyartok hitelessége miként 6rizheté meg a

fogyasztok szemében.



1. A SZAKIRODALOM FELDOLGOZASA

Szakirodalmak feldolgozésaval széleskorti attekintést kivanok nyujtani az influencer
marketingrol, valamint annak a fogyasztokra gyakorolt hatasarol.

El6szor az influencerek altalanos bemutatasardl lesz sz0, kitérve a kiilonféle
csoportositasokra, kezdve a kovetdék szamatdl a képviselt téman keresztiill a hasznalt
platformokig.

Ezt kovetden a tevékenységiik keriil részletesebben kifejtésre, beleértve a vallalatok
szempontjabol elonyos, a fogyasztokra legnagyobb hatast gyakorld jellemzoket. Ebben a
részben a véleményvezérekkel torténd promodcid menetérél ¢€s elonyeirdl, valamint a
kampényok hatékonysaganak mérésérdl lesz szo.

Végiil a fogyasztoi magatartast befolyasolo tényezok és az influencerek befolyasol6 hatasa
kerul kifejtésre.

Mindezek megalapozzak kutatasom tovabbi lépéseit és atfogd képet adnak az influencerek

tevékenységérdl és marketingben betoltott szereplikrol.

1.1 A BEFOLYASOLAS MESTEREI, AZ INFLUENCEREK

Az influencer kifejezés az angol *to influence’, azaz befolydsolni szobdl szarmazik. Ez roviden,
tdmoren le is irja, hogy mi ennek a jelenségnek a Iényege: a befolyasolas.

Az influencerek olyan tartalomgyartok, akik tevékenységiket valamely kdzdssegi média
platformon végzik. Egyedi tartalmaik altal felhasznalok tomegét képesek a mindennapokban
szorakoztatni, akik id6vel elkdtelezetté valnak az adott személy irdnyaba. Ennek az
elkotelezettségnek az eredménye, hogy az influencer hatni tud kdvetéi gondolkodasmoédjara,
véleményére és nem utolsé sorban vasarlasi magatartasara (David, 2024)*.

Bar a befolyasolas adja ennek a terliletnek a sikerét, nagy feleldsséggel jar, hogy a
megszerzett bizalmat megfeleld6 modon és célokra hasznositsak. Mind a vallalatok, mind a
fogyasztok oldalarol vannak kockazatai annak, hogy az értékesités lancolataba egy influencer

is bekapcsolddik.
1.1.1 Influencerek térhéditasa

Bér egyszeriinek tlinhet, mégis rendkiviil szertedgaz6 a tartalomgyartok vilaga.

1 https://Kiszervezettmarketing.hu/online-marketing/influencer-jelentese/ Letdltés datuma: 2024. 01. 20.
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Egy marka és egy hiresség dsszekapcsolasanak jelensége mar joval az internet megjelenése
elétt is jelen volt: vilaghirti énekesek, kihasznalva népszertiségiiket, hatni tudtak a korszak
embereinek 0ltozkddésere, zenei izlésére. A televizidzas egy Ujabb mérfoldkének szamitott. A
reklamokban el6szeretettel alkalmaztak ismert miivészeket vagy sportolokat (Nagy, 2020)2.

Az igazi attorést a kozosségi oldalak megjelenése hozta, ahol a legelsé véleményvezérek
tovabbra is a hirességek voltak, akik szinészi vagy zenei karrierjiik altal felttin6en sok kovetovel
rendelkeztek mar a kezdetekkor is. Népszertiségiik vonzo volt a vallalatok szdmara, hiszen
gyorsan felkapottd valhatott az adott mérka vagy termék, melyet sztarokkal reklamoztak. Ez
természetesen a mai napig igy van.

Hatranyként emlithetd, hogy nem tal koltséghatékony ennyire hires emberekkel
egylittmiikodni, illetve szamos alkalommal el6fordul, hogy a hiresség nem hajland6 a nevét
adni bizonyos termékekhez. Erre a probléméara megoldast kellett keresniik a markaknak, amely

hozzéjarult az influencerek vilaganak kiteljesedéséhez és folyamatos atrendezédéséhez.
1.1.2 Kovetészam szerinti kategorizalas

A koltséghatékonysagot szem el6tt tartva a vallalatok egyre inkabb elkezdtek nyitni olyan
alacsonyabb kovetdszamu tartalomgyartok felé, akik bar kevésbé népszertiek, mégis nagy
befolyast gyakorolnak kovetbikre. Ezzel szamos feltorekvd kozosségi média felhasznald kapott
lehetéséget arra, hogy népszeriibbé valhasson. Megjelentek olyan fogalmak, mint a nano -,
micro -, macro - vagy mega - influencerek, amelyek kovetészam alapjan csoportositjak a

tartalomgyartokat (Santora, 2024). 3

e Nano — influencer: kevesebbh. mint 10 000 kovetd.
e Micro — influencer: 10 000 — 100 000 kovetd.
e Macro — influencer: 100 000 — 1 000 000 kovetd.

e Mega — influencer: 1 000 000 feletti kovetdszam.

Bar a nano- és micro-influencerek kisebb kovetdtaborral rendelkeznek, kovetdik
elkotelezettek irantuk, hiszen tartalmaikkal igyekeznek szorosabb viszonyt kialakitani. Mivel
igyekeznek ezt a kapcsolatot fenntartani, ezaltal sokkal hitelesebbek, mint azok a
tartalomgyartok, akik nagyobb létszamu kovetébazissal biiszkélkedhetnek. Koltséghatékony

alternativat jelentenek a kis- és kozépvallalkozasok szamara. A vallalatok szdmara a nano- és

2 https://wpkurzus.hu/kik-az-influencerek-mi-az-influencer-marketing/ Letoltés datuma: 2024. 01. 20.
3 https://influencermarketinghub.com/types-of-influencers/ Let6ltés datuma: 2024. 01. 21.
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micro - influencerekkel valo egyiittmiikodés gatjat a célkdozonség mérete adhatja, hiszen
nagyobb kampanyok esetén nem fognak kielégit6 eléréseket produkalni (Influencer Marketing
Hub, 2024).4

A macro- és mega — influencerek tobb kovetdvel rendelkeznek, emiatt altalaban komolyabb
felkéréseket kapnak. A macro — influencerek hasznosak lehetnek abban az esetben, ha a velik
egy(tt dolgozo cég egy konkrét célk6zonséget szeretne megszolitani, akik érdeklédési korben,
demografiai jellemzokben megegyeznek. Rajuk jellemzd, hogy tartalmaik egy f6 témakor koré
szervezOdnek, ezért is alakul ki egy homogén kovetébazis. A mega — influencerek ezzel
szemben sokkal vegyesebb Osszetételii kovetStaborral rendelkeznek. Ok rendszerint olyan
hirességek, akik mar a kozosségi oldalak elétt is, valamilyen mas tevékenység okan ismertek
voltak. Bar kivaloan alkalmasak arra, hogy barmilyen markat vagy termeket felfuttassanak,
borsos &rat kell fizetni nekik egy-egy posztért. Az Influencer Marketing Hub szerint 2023
legjobban fizetett mega — influencerei k6zé olyan sztarok tartoztak, mint Christiano Ronaldo
(2,3 milliard dollar/poszt) vagy Kylie Jenner (1,8 milliard dollar/poszt) (Hawley - Ismail,
2024)°.

A Forbes 0Osszeallitott egy listat a legértékesebb magyar influencerekrél, 2023-ban (Knittel,
2023)8. A lista elkészitésekor a kovetdbazison tiil vizsgaltak a kedveltséget, aktivitast, illetve a
tartalom igényességét is. Végiil az a 20 influencer kertilt fel a listara, akikre az el6bb emlitett
szempontok alapjan igaz, hogy énmarkajukat tzletileg sikeressé tették. A listdn olyan nevek
szerepelnek, mint TheVR (Youtube: 869 ezer feliratkozd), WhisperTon (Tiktok: 1,1 millié
kovetd), Forstner Csenge (Tiktok: 1,1 millié kovetd), Papp Inez Hilda (YouTube: 364 ezer

feliratkozd) vagy Kempf Zoz6 (Instagram: 349 ezer kovet6).
1.1.3  Tevékenységi kor szerinti csoportositas

Bar a kovetdk szama az egyik legmeghatarozobb a vallalatok szamara, amikor kivalasztjak,
hogy kivel kivannak egyutt dolgozni, azt is szukséges figyelembe venni, hogy minden
tartalomgyartd6 mas ¢és mas témakorben érdekelt, ezaltal célkozonségiik is eltérd. A
legjellemz6bb kategoriak, melyekbe influencerek sorolhatok, a kovetkezOk (Pénzcentrum,
2021):7

“https://www.cmswire.com/digital-marketing/social-media-influencers-mega-macro-micro-or-nano/ Letoltés
ideje: 2024. 10.16.
Shttps://www.cmswire.com/digital-marketing/social-media-influencers-mega-macro-micro-or-nano/ Letoltés

ideje: 2024. 01. 25.
6 https://forbes.hu/lists/a-legertekesebb-magyar-influenszerek-2023/?slide=7 Let6ltés ideje: 2024. 03. 08.
"https://www.penzcentrum.hu/karrier/20210321/influenszer-marketing-mi-az-influenszer-jelentese-mivel-
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e Aktivistak: kulonféle kozosségi eseményeken (jotékonysagi esteken, politikai
mozgalmakban) vesznek részt
e Irdnyadok: elveik és sikereik allnak népszeriiségiik hatterében. Kovet6ik felnéznek
rajuk.
o Erdekléddk: akik folyamatosan keresik az Gjdonsagokat és nyitottak barmit kiprobaini.
e Divatdiktatorok: 6k azok, akik maguk alakitjak ki a trendeket. Véleményik rendkivil
meghataroz6 kovetdik szdmara
e Kapcsolat orientaltak: kapcsolati halojuk és népes kovetdtaboruk hatarozza meg
sikeruiket.
Onmagaban sem a kdvetdszam, sem a tartalom tipusa nem garancia a sikerre. A megfeleld
célkozonséggel egy nano — influencer is képes hatékonyan népszeriisiteni egy adott terméket,
ezzel szemben el6fordulhat, hogy egy hiresebb tartalomgyarté a vegyes érdekldédésti kovetdivel

kisebb elérést produkal.

1.2 INFLUENCER MARKETING

Az influencer marketing az online marketing egyik formaja, melynek lényege az
egylttmiikodés tartalomgyartok és a termékiiket vagy szolgaltatasukat népszertsiteni kivand
vallalkozasok kozott.8 (McKinsley, 2023)

A marketing ezen formaja lehetséget ad a vallalatoknak, hogy célzott k6zonséget érjenck
el, mikozben a teljesitményt is hatékonyan mérhetik. Az influencerek bevonasa a promdcidba
kapcsolattartasban (Statista, 2023).° Influencereken keresztiil tipikusan a fiatalabb generéaciokat
lehet a leghatékonyabban elérni és megszolitani.

Az influencer marketing értékét harom tényez6 hatarozza meg: a k6z0sségi elérés, a tartalom

egyedisége és a fogyasztok bizalma (Papp-Vary, 2020).1°

foglalkozik-egy-hivatasos-influenszer-1112710# Letoltés datuma: 2024. 01. 26.
8https://www.mckinsey.com/featured-insights/mckinsey-explainers/what-is-influencer-marketing Letéltés ideje:
2024. 01. 29.
® https://www.statista.com/study/132109/advertising-report-influencer-advertising/ Letoltés ideje: 2024. 01. 30.
10 papp-Vary A. (2020): Az influencer marketing alapjai — Gyakorlati attekintés. Budapesti Metropolitan Egyetem,
Budapest
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1.2.1  Trendek és novekedés

Az influencer marketing az egyik legnépszeriibb és leghatékonyabb teriiletté¢ valt az utobbi
idoben. Naponta tobb millidan bongészik a kiilonbozd kozosségi média platformokat akar
szorakozas, akar inspiracid céljabol. Mindezt nem meglepd mdodon a marketinges szakemberek
igyekeznek minél inkabb kihasznalni a promdcidk sordn. A piac mérete Oriasi mértékben
ndvekedett az évek alatt, ezt a statisztikak is igazoljak.

2016-ban minddssze 1,7 millidrd dollarra volt becsiilhetd az értéke, ez 2019-re 6,5 milliardra
ndtt, majd 2024-re megtriplazédott és elérte a 24 milliard dollart (Statista, 2024). 1

Ahogy a lenti abra is mutatja, a k6z6sségi média évrél évre folyamatosan egyre tobb ember
életébe szivarog be. 2024 oktoberében a vilag teljes népességének (8,18 milliard f6) 63,1%-a
(5,45 milliard f6) hasznalja az internetet. Az internethasznalok tobb, mint 94%-a (5,17 milliard

f8) van jelen valamilyen kozosségi média platformon (Kemp, 2024)*2.

1. ABRA

INTERNET- ES KOZOSSEGI MEDIA HASZNALOK ARANYA A TELJES NEPESSEGHEZ KEPEST (MILLIARD FO)
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A felhasznalok szamanak bdviilése mellett a kozdsségi média oldalakon eltoltott id6 is nott.
A lenti diagram a 16-64 éves korosztaly k6zosségi médian naponta atlagosan eltltott perceinek
szamat vizsgald kutatas eredményeit abrazolja. 2012-hdz képest 2023-ra tébb, mint egy oraval
nétt az az id6, amit ezen platformok bongészésével toltenek. Ehhez képest 2024-re 8 perccel

esett visszabb ez az érték a 2023-ashoz képest, ezzel megkozelitdleg a 2018-as és 2019-es évhez

11 https://www.statista.com/statistics/1092819/global-influencer-market-size/ Letoltés ideje: 2024. 02. 05.
12 https://www.meltwater.com/en/blog/digital-2024 Letoltés datuma: 2024. 02. 03.
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hasonlo 143 percet tdltenek el egy nap atlagosan az internethasznalok a kozosségi média

oldalakon.13

2. ABRA

A KOZOSSEGI MEDIAN NAPONTA ATLAGOSAN ELTOLTOTT PERCEK SZAMA 2012-2024.
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Forras: sajat szerkesztés.

2024. januarjaban az 5 legnépszeriibb platform a Facebook (3,049 milliard felhasznalo), a
YouTube (2,491 millidrd felhasznald), a WhatsApp és az Instagram (egyarant 2,0 milliard
felhasznal6), valamint a TikTok (1,562 milliard felhasznalé). A szamok az aktiv havi
felhasznalokat mutatjak (Oberlo, 2024)'4. Szintén ezen platformokat vizsgélva az alabbi
statisztikakkal talalkozhatunk: az Instagram és TikTok esetében a 18-24 éves korosztaly, mig a
Facebookon és YouTube-on a 25-34 éves korosztaly adja a felhasznalok legnagyobb szdzalékat
(Statista, 2024). (A WhatsApp platform ebben az esetben nem soroland6 a kdzdsségi médiahoz,
hiszen elsdsorban kapcsolattartasra hasznaljak.)

Osszességében elmondhatd, hogy a kozosségi média felhasznaldi kozott tilnyomd
tobbségben vannak azok, akik a 18-24 és 25-34 éves korosztalyba tartoznak. Ez azért Iényeges,
mert ez a korosztaly adja az influencer marketing célk6zonségének nagyrészét is, amely fontos
szempont azon véllalatok szamara, akik a hirdetés ezen formajat szeretnék valasztani.

A kozosségi médianal maradva az influencer marketing szempontjabol a legjelentdsebb
platformok az Instagram, a Facebook, valamint a TikTok, mig a legkevésbé relevans a Snapchat
(Dixon, 2024)%.

13 https://www.statista.com/statistics/433871/daily-social-media-usage-worldwide/ Letdltés datuma: 2024. 10.02.

14 https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/ Letéltés ideje:
2024. 02. 10.

Bhttps://www.oberlo.com/statistics/top-influencer-marketing-platforms Let6ltés ideje: 2024. 02. 28.
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Az Instagram egy kép- és videdmegosztd kozdsségi média platform, melyen keresztil a
felhasznalok kovethetik egymast, illetve kiillonbozoé reakcidkat adhatnak egymas tartalmaira.
2010-ben jelent meg, azdta pedig folyamatosan egyre népszeriibbé valt.'® Egyedisége az
ugynevezett ,,Instagram Stories”, amely lehetévé teszi a felhasznalok szamara, hogy olyan
rovid videdkat vagy képeket osszanak meg, melyek 24 ora elteltével automatikusan térlédnek.
Ezt a funkciot késobb mas platformok is atvették. Az influencer marketing térhoditasaval boviilt
az Instagramon elérhetd azon eszk6zok szama is, melyek segitségével nyomonkdvethetd a
tartalomgyartok tevékenysége, illetve egy-egy kampany sikeressége.

A Facebook 2004-es megjelenése 6ta toretlenul vezeti a leggyakrabban hasznalt kézdsségi
meédia platformok listajat. A felhasznaloi kapcsolddhatnak ismerdseikkel, megoszthatnak
kilonféle tartalmakat, reagalhatnak masok tartalmaira, létrehozhatnak vagy csatlakozhatnak
maér meglévd csoportokhoz vagy eseményekhez.!’ Ezentll a Facebook az tizleti vallalkozasok
szamara sz¢leskorii szolgaltatasokat nyujt, ezért elokeld helyen szerepel a hirdetd platformok
kozott is. Az influencer marketingben hasznalt oldalak kdzott példaul a masodik helyen all.

A TikTokot 2016-ban inditottak el, és azOta Oriasi népszeriiségre tett szert, kiilondsen a
fiatalabb generécidk korében. Egy dinamikusan fejlodé videdmegosztd platform, amelyen
rendkiviil gyorsan terjednek a kiilonb6z6 trendek. Természetesen a felhasznaloknak itt is
lehetdségiik van mas tartalomgyartokat kovetni, illetve az 6 posztjaikra reagalni vagy sajat
videot kozzétenni (Herrman, 2019)'%. Maga a TikTok is szdmtalan lehet6séget kinal a
vallalatoknak, hogy elérjék célkdzonsegiiket és noveljék lathatosagukat, ezért szerepe az
influencer marketingben megkérddjelezhetetlen.

Az agazat folyamatos fejlédése tjabbnal ijabb trendek megjelenését hozza magaval. Ide
sorolhaté az influencer, mint tartalomgyarté kategoéria kibdviilése, amely mar a kisebb
kovet6taborral rendelkezé ugynevezett nano — €s micro — influencereket is véleményvezérnek
tekinti. A hosszUtavu partnerségek is egyre szélesebb korben vélnak elterjedtté, hiszen a
vallalatok felfedezt¢k az értékeket az influencerekkel valo egyiittmiikodésekben. Azon
tartalomgyartdk, akik elhivatottan szeretik és ajanljak az adott méarka termékeit, lehetdséget
kapnak arra, hogy hosszutavon képviseljék a céget és markanagykovetekke valjanak (Krista,
2020)*°. A trendek kozé sorolhat6 tovabba a mesterséges intelligencia egyre szélesebb korben

torténd bevonasa.

16 https://about.instagram.com/about-us Letoltés ideje: 2024. 03. 13.

17 https://about.fh.com/company-info./ Letéltés ideje: 2024. 03. 13.

18 https://www.nytimes.com/2019/03/10/style/what-is-tik-tok.html Letéltés ideje: 2024. 03. 13.
19 Krista, K. (2020): Long-term Influencer Marketing Partnerships
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1.2.2  Mesterséges intelligencia szerepe az influencer marketingben

A mesterséges intelligencia térhoditasa az influencer marketinget sem Kerdlte el, hasznalata
tobb teruleten is hasznosnak bizonyul.

A MI képes informacidkat szerezni a fogyasztokrol kiilonbozo tligyfélszolgalati, vagy a
kdzosségi median megosztott adatokat felhasznalva. A tartalomgyartasban is nagy segitséget
nyujthat a mesterséges intelligencia. Mivel nagy mértékben valtozott a kampéanyok
gyakorisaga, annak érdekében, hogy minél gyorsabban és hatékonyabban elkésziljenek a
sziikséges tartalmak, egyre jellemz6bbé valt a MI bevonasa. Nemcsak a tartalom gyartasaban,
hanem annak optimalizalasaban is alkalmazzak ezt a technoldgiat. Szamos hirfeltilet, annak
érdekében, hogy segitse a szerkesztOk munkajat, a mesterséges intelligenciara bizza az
optimalizaciés folyamatot (Ambrus, 2018).2°

Az ugynevezett virtudlis influencerek megjelenése tovabb szinesitette a tartalomgyértoi
palettat. Szintén a mesterséges intelligencia sziileményei az emlitett virtualis influencerek, akik
megszolalasig hasonlitanak egy ¢él6 személyre. Kiilonféle algoritmusok alapjan részletes
személyiséggel ruhazzak fel dket, ezaltal akarcsak a valds tartalomgyartok, ok is képesek hatast
gyakorolni kovetdikre. Eléfordul, hogy olyan mesterséges intelligencia alapu rendszereket
alkalmaznak a virtualis influencerekhez, amelyek képesek alkalmazkodni az interakciokhoz és
tapasztalatokhoz, ezaltal folyamatosan egyre hatékonyabban teljesitenek. A vallalatok
eldszeretettel dolgoznak egyiitt veliik, hiszen azon tal, hogy koltséghatékonyabb, mint valodi,
€16 tartalomgyartokkal egylittmiikodni, megszabadulhatnak olyan emberi tényezdbdl adodo
problémaktdl is, mint a leterheltség, hataridék betartasa vagy faradtsag.

A legels6 virtudlis véleményvezért azért alkottdk meg, mert egy modelliigyndkség szamos
projektje - a veliik leszerz6dott modellek és influencerek hibaibol - nem val6sult meg.
Megalkottak tehat egy lényt, amely teljes mértékben személyre szabhato és tokéletesen elvégzi
feladatait a megbizdi akarata szerint (Csontos, 2024)%,

A mesterséges intelligencia altal létrehozott véleményvezéreket két kategdridba sorolhatjuk:
vannak az ugynevezett ,,anime-like” (azaz a japan Anime karakterekre hasonlitd) és a ,,human-

like” (azaz emberre hasonlito) virtualis influencerek (Arsenyan-Mirowska, 2021)%?. Az ,,anime-

2 Ambrus E (2018): Mesterséges intelligencia a kozdsségi médiaban. Hadmérngk 13.3. pp. 353-361.

Zhttps://24.hu/szorakozas/2024/03/03/mesterseges-intelligencia-virtualis-influenszerek-digitalis-modellek/
Letoltés ideje: 2024. 03. 10.

22 Arsenyan, J., & Mirowska, A. (2021). Almost human? A comparative case study on the social

media presence of virtual influencers. International Journal of Human-Computer

Studies, 155, 102694
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like” virtualis influencerek koziil a leghiresebbek Any Malu (684 ezer kovetd) és Noonoouri
(440 ezer kovetd), mig a ,,human-like” virtualis tartalomgyartok kozott a legismertebbek: Lu
do Magalu (6,8 millio kdvetd), Lil Miquela (2,6 millio kovetd), illetve Aitana Lopez (299 ezer
kovetd).

Bar a MI altal generalt tartalomgyartdkkal vald hirdetés egyre elterjedtebbé valik, nem lehet
kikeriilni a tényt, hogy a technoldgia ilyen szintli bevonasa az influencer marketingbe, veszélyes
is lehet. Mar a kozeljovében problémat okozhat, hogy a fogyasztok egyre kevésbé fogjak tudni
megkilonboztetni a valos és a virtudlis tartalomgyartokat. Ez hozzéjarulhat a csalasok vagy
visszaélesek szamanak novekedésehez, ezéltal pedig az influencer tevékenység altali bizalom
osszeomlasahoz is (Lendvai, 2023)%3,

Osszességében elmondhatd, hogy nagy potencial rejlik a mesterséges intelligencia altal
létrehozott  véleményvezérekben, azonban Ok leginkdbb videodjatékok karaktereire
hasonlitanak, a fogyasztok pedig tobbre értékelik a valddi tartalomgyartokat, akiknek bar

vannak tokéletlenségeik, mégis emberkozelibbek.
1.2.3 Egyiittmikodés

Az a4gazat népszerliségének novekedésével nétt az influencerekkel vald egyiittmiikodések
szadma is, hiszen a vallalatokra nézve szamos elénnyel jarhat egy-egy ilyen partnerség létrejotte.

Az egyik legnagyobb erdsség a precizidos marketing megvaldsithatdosdga, hiszen
altalanossagban elmondhatd, hogy az influencerek az altaluk képviselt teruleten (pl.
szépségapolas, sport, technoldgia) egy stabil és kozel azonos tulajdonsagokkal jellemezhetd
egyénekbdl allo kovetdtaborral rendelkeznek. Ezéltal a markék pontosan azt a célkozonséget
tudjak megszdlitani, amely a kampanyuk szempontjabdl a legrelevansabb (Jiacheng Wu,
2022).24

A kovetdtabor azon feliil, hogy egy jol koriilhatarolhatod célkdzonséget alkot, az influencer
ajanlésait hitelesnek és megbizhatonak itéli meg. A fogyasztokra jellemzd, hogy jobban biznak
a velik egyenrangl személyek véleményében, mint a cégek reklamjaiban. Az influencer

marketing pontosan ezt a tényezOt veszi alapul. A tartalomgyartok ajanlasaibol fakaddan a

Zhttps://index.hu/fomo/2023/07/30/modell-instagram-kozossegi-media-mesterseges-intelligencia-nepszeruseg/
Letoltés ideje: 2024. 03. 10.

24 Jiacheng, W. (2022): The Pros and Cons of Influencer Marketing. In: Advances in Economics, Business and
Management Research
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reklamozott marka irant n6 az érdekl6dés és az elkotelezettség, amely hatdséra maga a marka
is szorosabb kapcsolatot alakithat ki a célkozonségével (Yesiloglu — Costello, 2020).%

Az influencer marketing versenyeldnyt biztosithat a véallalatoknak és segithet kitlinni a
tomegbol. Ezek a partnerkapcsolatok segitenek megismertetni a fogyasztokkal a marka altal
képviselt értékeket és vonzobba tehetik azt a fogyasztok szemében.

Bar az influencerek képesek pozitiv érzelmeket kivaltani a fogyasztokbol, valamint
vasarlasra 6sztondzni Oket, ennek ellentétes hatasa is megfigyelhetd. A legnagyobb kockazat
talan abban rejlik, hogy a markat egy olyan tartalomgyarté személyével kapcsoljak 6ssze,
akinek negativ a megitélése, akar megosztd személyisége miatt, akar egy esetlegesen felmertild
botrany miatt. Eléfordulhat az is, hogy véleményvezér a reklamozott termékrdl vagy
szolgaltatasrol negativ véleményt alkot, amelyet aztan kovetdivel is megoszt, akik ezaltal
kisebb valdszinliséggel vasarolnak az adott termékbdl.

Ezek alapjan tehat az influencerekkel torténd egyiittmiikodést fontolgatd vallalatoknak meg kell
gy6z6dniiik arrdl, hogy elegendé informacioval rendelkeznek-e az adott tartalomgyartorol,
illetve elegendd idét kell forditaniuk a kivalasztasi folyamatra (Zak-Hasprova, 2020).2

Az egylittmiikddés torténhet kozvetleniil a vallalat és a tartalomgyartd kozott, vagy
kozvetetten, amikor egy influencer marketing tigynokség is beé¢kelddik a folyamatba.
A partnerség létrejottének folyamata tobb Iépésbdl all (Rimoczi — Kozik, 2023).

1. Megfeleld influencer megtaldlasa, ajanlatkérés. A vallalat megkeresi a kampanyéahoz
legmegfeleldbb tartalomgyartot. Ehhez megvizsgalja a kovetébazis 6sszetételét, hogy az
mennyire egyezik a kampany célcsoportjanak jellemzdivel. Lényeges szempont még az
elérés is: like-ok, kommentek, megosztasok és egyeb reakciok szama. A megfelelének
vélt véleményvezérektol arajanlatot kér a vallalat, majd a koltségvetés és a célok
Osszevetésével dont, hogy melyik influencerrel miikddik egyiitt az adott kampény soran.

2. Targyalas és szerzodeéskotés. A targyalasi folyamat soran a felek kidolgozzak a végso
ajanlatot majd megkotik az egyiittmiikodési megallapodast.

3. Koncepcio kidolgozdsa és iddzitések egyeztetése. A folyamat ezen lépéseében a kampany
koncepcidjanak megbeszélésére és kidolgozasara kerul sor. A tartalmak posztolasanak

idépontjainak is egyeztetése is lezajlik. Ez &ltalaban egy brainstorming folyamat, hiszen

2 Yesiloglu — Costello (2020): Influencer Marketing: Building Brand Communities and Engagement.
% 7ak, S. — Hasprova, M. (2020): The role of influencers in the consumer decision-making process., SHS Web of
Conferences 74, 03014
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a megbizo vallalat és az influencer egyarant ismerteti elképzeléseit, Otleteit, majd
ezekbdl megsziiletik a végso tartalom.

Tartalom gyartasa és kdzzététele. Az egyeztetett poszt(ok) legyartasra majd posztolasra
kertilnek. A kampénynak ez az a része, amely a kdzonség szdméra lathato.

Kampany elemzeése és fizetés. A kampany id6tartamanak lejarta utan bekérésre keriilnek
az elérési és egyéb adatok, eredmények, melyekbdl levonhato a kovetkeztetés, hogy a
kdzOs munka sikeres volt-e és elérte-¢ a kitlizott célokat. A megbeszéltek alapjan a

tartalomgyarté szdméra kiallitasra kerll a szamla és fizetségét is megkapja.

Ezen egyiittmiikodések els6sorban nem profitszerzés céljabol jonnek létre, de kozvetetten

mégis hatéssal lehetnek arra. Egy-egy influencer marketing kampany szélesebb kdrben

ismerteti meg a markat, amely hosszu tavon novelheti a profitot is.?”

Az influencerekkel valo egylittmitkédésnek szamos tipusa van. Azalapjan, hogy mekkora

id6tartamot Olel fel, beszélhetiink hosszatava és alkalmi egyiittmiikdésrél. Promaocios

tartalmak szamos formaban megjelenhetnek, melyek kéziil a leggyakoribbak (Modash, 2023)28:

A

Szponzoralt tartalom: az influencer posztol egy adott markardl, amiért cserébe fizetnek
neki. A fizetett egylittmiikddést sziikséges megjeldlni a posztban.

Nyeremeényjaték: a tartalomgyart6 bizonyos feltételeket szab kovetdi szamara, melyeket
teljesitve bekertlhetnek a sorsolasba, ahol a partner véllalat egy, a jatékra felajanlott
termékét lehet megnyerni.

Markanagykovet program: hosszatava egyiittmiikodési forma. Az ilyen programban
részt vevd influencerek folyamatosan promotaljak az altaluk képviselt markat és
hangsulyozzdk annak értékeit. A markanagykoveteket egy megéllapodés koti ahhoz,
hogy konkurens markakkal nem dolgozhatnak egyutt a partnerség ideje alatt. Ez
hozzéjéarul a hitelességhez.

Vendég posztolas: ennek 1ényege, hogy a markak felkérik az adott influencert arra, hogy
bizonyos ideig vegye at a kdzosségi média fellleteik kezelését, és a neviikben gyartson
tartalmat az oldalakra.

digitalis fellleteken tul az influencerekkel valé promdécio kiegészilhet egyéb

szereplésekkel is, mint markaeseményeken vald részvétel, mercandising egyiittmiikodés,

rajongdi talalkozé (IAB Hungary, 2019)%°

2TRiméczi Cs. — Kozik E. (2023): Influencerek hatasa a Z-generéaci6 fogyasztéi szokésaira. In: Jelenkori
tarsadalmi és gazdasagi folyamatok. XVIII. évfolyam, Kiilénszam, pp. 397-409

Bhttps://www.modash.io/blog/influencer-collaboration Letbltés ideje: 2024. 02. 10.

P1AB

Hungary Influencer Munkacsoportja, (2019) https://iab.hu/wp-
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A Gazdasagi Versenyhivatal is részletesen foglalkozik a téméaval. Az egyiittmiikodések
szempontjabol legrelevansabb szabalyozasok kitérnek az ellenszolgaltatas tipuséra, a tartalom

nyelvére, a partnerség megjeldlésére.

Ellenszolgaltatds a pénzbeli juttatason kivil lehet ingyenes termék vagy szolgaltatas,
kedvezmény, belépdjegy kiilonféle rendezvényekre, gépjarmii hasznalata.

Amennyiben ellenszolgaltatasban részesiilt az influencer a tartalom kozzétételéért, abban az
esetben — bar egységes jelzési mod a tartalom tipusok diverzitasa miatt nincs - a kovetkez6
alapelvek szerint kell feltliintetni az egyliittmikodést: a jelolésnek a fogyasztok szamara jol
¢észrevehetOnek és egyértelmiinek kell lennie. A legelterjedtebb szoveges megjeldlések kozott
szerepel a ,,Reklam”, ,,Hirdetés”, ,,.Szponzoralt tartalom” kifejezések.

Magyarorszagon a jeldlések magyar nyelven hasznalandoak. Idegen nyelvii jelolés csak akkor
engedélyezett, ha a tartalomgyartd egyébként azon az adott idegen nyelven teszi kdzze egyeb

tartalmait is (Gazdasagi Versenyhivatal, 2022)%,
1.2.4  Hatékonysag mérése

Az influencer marketing kampanyok hatékonysaga az online lehetdségek miatt viszonylag
eredményesen mérheto.

A tartalomgyartokkal torténd reklamozas f6 szintere a k6zosségi média, amely hasonléan a
hagyomanyos online rekldmokhoz vagy a keresd reklamokhoz, szdmos mérési lehetdséget kinal
fel. A webanalitika informaciokat nyujt a latogatottsagrol, a kovet6i elkotelezettségrol vagy a
megtekintések szamarol. Ehhez kapcsolodéan az 1000 megtekintésre jutdé koltségek is
kiszdmithatéak. A hatékonysdg méréséhez rendelkezésre allnak még olyan ekvivalens
mérészamok is, mint az elérés vagy a gyakorisag. Ezekbdl kideriil, hogy hany emberhez jutott
el a hirdetés, illetve hozzajuk atlagosan hanyszor jutott el.

Kifejezetten internet-specifikus metrikdk segitségével nyomon kovethetd, hogy a fogyasztd
éppen melyik szakaszaban van a vasarlasi folyamatnak. Ennek eszkdze a kattintasok, illetve a
kattintads folyamat elemzése. A CTR, azaz atkattintdsi ardny azt méri, hogy a megosztott

linkekre hanyszor Kkattintottak, tehat mennyire vonz6 a fogyasztok szamara az influencer altal

content/uploads/2019/12/influencer_kisokos_191206.pdf Letdltés ideje: 2024. 02. 12.

0Gazdasagi Versenyhivatal (2022): Tdjékoztaté az influencer marketingrol.
https://gvh.hu/pfile/file?path=/szakmai_felhasznaloknak/tajekoztatok/Tajekoztato az_influenszer marketingrol
.pdf1&inline=true Letdltés ideje: 2024. 02. 15.
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ajanlott marka terméke vagy szolgaltatasa. A CPC (Cost Per Click) és CPR (Cost Per Result)

segitségével pedig meghatarozhatjuk a koltségvonzatot is (Gyulavari — Hubert, 2014).3!

Az Ugynevezett konverzios arany azt mutatja meg, hogy az influencer marketing kampéanyok

adott id6szak alatt hanyszor vezetnek valodi akciohoz, amely lehet akar vasarlas, regisztracio,

ajanlatkérés, letoltés vagy foglalas. 3?A konverziot egyszertien, szazalékos formaban ki lehet

fejezni, ezert konnyedén dsszehasonlithatd az egyes kampanyok teljesitménye.

A ROI (return of investment), azaz a befektetés megtériilésének mérése a kampanyok

esetében nagyon gyakori. Az influencer marketing vonatkozasaban 7 kulcs tényezot

vizsgéalhatunk, melyek hatéassal lehetnek a megtériilésre. (Harvard Business Review, 2022),

Kovetdk szama: A Harvard Business Review kutatasa alapjan kiderll, hogy egy
influencernek minél nagyobb kovetdbazisa van, annal hatdsosabb eredmények tudnak
sziiletni az egyiittmiikddés soran, hiszen sokkal szélesebb korben képes megismertetni a
partner markat.

Posztolas gyakorisaga: Az influencer tevékenység kényes pontja a tartalmak
kozzétételének gyakorisaga. Azok a tartalomgyartok, akik tul ritkdn posztolnak a
kozosségi oldalaikon, kevésbé tlinnek naprakésznek, illetve nem tud kialakulni a
mélyebb bizalom a kdvetdk részérél. Masrészrdl viszont, azon véleményvezérek, akik
tal sOrin tesznek kozzé tartalmat, érdektelenné valhatnak kovetdik szamara.
Osszességében azok a vallalatok érik el a legmagasabb értéket a befektetés
megtérulésére, akik kdzepes aktivitasu influencerekkel dolgoznak egyiitt.

Koveté - marka hasonldsdg: Nem meglepé méodon azok a tartalomgyartok érték el a
legjobb eredményeket az egyiittmitkodések soran, akik kovetdik érdeklodési korével
megegyez0 agazatban tevékenykedd markéakkal dolgoztak egytitt.

Eredetiség: Rengeteg influencer van jelen a kdzdsségi médiaban. Ahhoz, hogy valaki Ki
tudjon tlinni a tomegbdl kreativ és autentikus tartalmakat kell kozzétennie. Szamos

esetben talalkozhatunk azonban olyanokkal, akik masok altal gyartott posztokat téltenek

$1Gyulavari T., Hubert J. (2014): A hatdsossag és hatékonysag fogalmainak értelmezése online vs. offline
kampanyok keretében. in: ,Marketing megtjulas” - Marketing Oktatok Klubja 20. Konferencidja el6adasai.
Szegedi Tudomanyegyetem Gazdasagtudomanyi Kar, Szeged, ISBN: 978 963 306 3 pp. 302-310.

¥Dr. Hajdd N., (2017): Controlling az interneten, avagy a konverziés rata, mint kulcsfontossagu
teljesitménymutato. in: Controller Info V. Evfolyam 2. szam pp. 44-47.

33 Harvard Business Review (2022): Does Influencer Marketing Really Pay Off? https://hbr.org/2022/11/does-
influencer-marketing-really-pay-off Letdltés ideje: 2024. 02. 17.
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fel. Azok a vallalatok, melyek az elsoként emlitett, eredeti tartalmat megosztd
influencerekkel dolgoznak egyutt sokkal magasabb szazalékban érnek el megtérilést.

e Tartalom pozitivitas: Minden marka célja, hogy pozitiv (zenetet kozvetitsen a
fogyasztok felé. Bar a fogyasztok nagyobb elkotelezettséget mutatnak a pozitiv
hangvételii posztok irant, a til sok, til erés pozitivitas visszafelé is elsiilhet, hiszen
hamisnak tlinhet.

e Marka elérhetésége a poszton keresztil: Amennyiben az influencer altal kozzétett poszt
tartalmaz az altala reklamozott marka oldalaira vezetd linkeket, elérhetdségeket, az akar
11,4%-kal magasabb megtérulést képes generadlni, mivel azaltal, hogy tovabbi
informéacidkkal ismerkedhet meg a fogyasztd, nagyobb eséllyel valik elkotelezetté a
marka irant.

e Terméket reklamozo tartalom: A Harvard Business Review kutatasa szerint azon
posztok, melyek egy Uj terméket harangoznak be, tobb, mint 30%-kal rosszabbul
teljesitenek, mint azok a tartalmak, melyekben bar a termék reklamozas a hangsulyos,
nem Ujdonsdgokat hirdetnek. Ennek az oka valosziniileg az, hogy a fogyasztok
hitelesebbnek itélnek meg egy olyan tartalmat, amiben a piacon mar egy ideje jelenlévo,
az influencer altal mar kiprébalt termék keriil bemutatasra.

Egy influencer marketing kampéanyok esetében tehat szamos tényez6tol fiigg a befektetés

megtérllése, azonban altalanossadgban elmondhato, hogy az aranykozéputat valasztva érhet6 el

a legjobb eredmény.

1.3 INFLUENCER MARKETING HATASA A FOGYASZTOKRA

Az influencer marketing — ahogy az a korabbaikban is emlitésre kerilt — a befolyasolasra épul.
A fogyasztdk bizalmat szavaznak egy adott tartalomgyarténak, aki ezt kihasznalva ajanl
szamukra olyan termékeket vagy szolgaltatasokat, melyek altaldban egy partnerség keretein
belul kerulnek bemutatasra. Ennek a folyamatnak a fogyasztokra gyakorolt hatdsa rengeteg

aspektusbdél korbejarhato.
1.3.1 Fogyaszt6i magatartast befolyasolé tényezok

A primer kutatds megalapozdsdhoz fontos megismerni a fogyasztokra hatd tényezdket.
Alapvetden négy f6 csoportba lehet ezeket sorolni (kulturalis, tarsadalmi, személyes és

pszichologiai jellemzdk).
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1. TABLAzZAT

FOGYASZTOI MAGATARTAST BEFOLYASOLO TENYEZOK

Kulturalis Tarsadalmi Személyes Pszichologiali
jellemzok jellemzok jellemzok jellemzok
- Kultdra - Referenciacsoport | - Kor, csaladi - Motivacio
- Szubkultdra - Csalad életciklus - Eszlelés
- Tarsadalmi - Tarsadalmi - Foglalkozas - Tanulas
osztalyok statuszok - Gazdasagi - Hiedelmek,
koralmények attitidok
- Eletmdd
- Személyiség

Forras: Kotler — Keller, 2012

A fenti dbra szemlélteti, hogy melyek azok a faktorok, melyek valamilyen médon hatéssal
vannak a fogyasztok tudatos, illetve tudatalatti dontéseire.

A kultara tanult meggy6z6dések, normadk, értékek és szokasok Osszessége, amely
megkiilonbozteti a tdrsadalmakat és keretet ad az emberek szaméra. A kommunikacio, az id6
felfogasa, az étkezési és oltozkddési szokasok mind részei egy kultiranak. A vallasi és
nNemzetiségi csoportokat, illetve az egyes foldrajzi régidkban éloket a szubkultiura koti dssze.
Egy tarsadalmi osztaly tagjai pedig altalaban hasonld magatartasi normakkal jellemezhetéek
(Pdlya-Laszlo, 2019).34

A tarsadalmi jellemzok k0zé tartozik a referenciacsoport, a csalad, illetve a tarsadalmi
statuszok. A referenciacsoportok kozé tartozik minden olyan csoport, amely valamilyen médon
hatassal van az egyén attitlidjeire és magatartasara. Ez a hatds lehet pozitiv és negativ is
egyarant. Maga a csaléad is lehet referenciacsoport. A referenciacsoport befolyasol6 hatasa a
luxus termékek esetében a legerdsebb, mig a napi sziikségleti cikkeknél a legalacsonyabb.

A tarsadalmi statusz a jovedelem, végzettseg, foglalkozas és vagyon alapjan hatarozhaté meg.

Bizonyos termékek statusszimbolumnak szamitanak €és a tarsadalmi hovatartozas

3 Plya E. — LaszI6 E. (2019): Fogyasztoi magatartas. Neumann Janos Egyetem, Kecskemét
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kifejezdjeként szolgalnak, ezért természetesen maga a tarsadalomban elfoglalt hely is
befolyassal lehet a fogyasztok magatartasara.

Osszességében elmondhatd, hogy az egyének életiik soran szamos csoportnak a tagjaiva valnak.
Ezen csoportok alapvetéen meghatarozzak a viselkedésiiket, illetve az alapjan, hogy milyen
statuszt foglalnak el az adott csoportban, mas-mas szerepet jatszanak. Ezen szerepek és
statuszok, valamint a magatartas jegyek az adott kdrnyezethez igazodva alakulnak ki, ezért mig
egyes esetekben véleményvezérek, addig mas szituaciokban véleménykovetdk lesziink (Polya
— Laszlo, 2019).

A fogyasztok vasarlasi szokasai a kiilonbozo életszakaszokban modosulnak, ez kihat a
termékvalasztasukra és az igénybevett szolgaltatasokra is. A szegmentacio sordn tehat fontos
figyelembe venni a személyes jellemzoket, a fogyasztok koréat és csaladi életciklusat. Emellett
a foglalkozas is tiikkroz6dik a vasarlasaik soran, hiszen naponta tobb orat téltenek az emberek a
munkahelyeiken. A kiilonb6z6 stilust munkakorok mas-mas hatast gyakorolnak a fogyasztoi
magatartasra. Az egyén életmodja az érdeklodési korokben és tevékenysegeiben mutatkozik
meg. Az ¢letmdd fliggvényében eltérd termékek és szolgaltatasok elégitik ki az egyének
igényeit. A kuldnféle személyiségjegyek egyuttesen befolyasoljak a vasarlasi dontéseket. Ilyen
lehet a nyitottsag, érdeklédés, Ovatossag, tolerancia vagy 6nbizalom szintje az egyes személyek
esetében (Szakal — J6zsa, 2018).%°

Az utolso kategéria a pszichologiai tényezok. Ezek a motivacio, észlelés, tanuléds és
attitidok. A motivacio az egyik leglényegesebb elem a pszichologiai tényezok vizsgalatanal.
Lényege, hogy a testi és lelki igények atlépnek egy bizonyos ingerkiisz6bot, ezért a kdzérzet
helyreallitasanak érdekében cselekedni kell. A motivacio vizsgalatahoz Maslow nevét
kapcsolhatjuk, aki létrehozta a sziikségletek hierarchia modelljét. Az észlelés lényegében azt
fejezi ki, hogy az egyének hogyan érzékelik az adott helyzeteket és kortlményeket. Ezen
észlelésekre hatassal vannak a multban szerzett tapasztalatok, amelyek érzelmekkel egésziilnek
ki. A tanulas az a folyamat melynek soran fejlesztjik onmagunkat, 0j ismereteket és
tapasztalatokat szerzunk. Ezek a pszichologiai faktorok egyre inkabb eldtérbe keriilnek a
marketingben. Végiil az attitlidoket is kiemelten fontos tanulmanyozni a fogyaszt6i magatartas
feltarasahoz. Az attitidokre hatni rendkiviil nehéz, ezért elsésorban a vallalatoknak kell

alkalmazkodni a fogyasztok attitiidjeihez (Panyor, 2003).3¢

¥5zakal F. - Jézsa L. (2018): A 21. szazad fogyasztdja, avagy mi a fontos a fogyasztonak a modern vilagban., in:
Kulturdlis gazdasdg. Kautz Gyula Emlékkonferencia, Széchenyi Istvdn Egyetem, Kautz Gyula
Gazdasagtudomanyi Kar, Gyor

%panyor A. (2003): A fogyasztéi dontéseket befolydsolé tényezdk., in: Eurdpai Kihivasok 2. Tudomanyos
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1.3.2 Influencerek hatasa a fogyasztokra

Az eléz6ekbdl latszik, hogy a fogyasztokra rengeteg tényezo hat, amely befolyasolja a vasarloi
magatartasukat. Az influencerek az elmult években egyre jelentdsebb szerepet toltenek be
ebben a folyamatban.

Az influencerek tulajdonképpen €16 reklamok, akik a veliik egyiittm{ikodd cégek termékeit
vagy szolgaltatasait kozvetitik a kdvetdik felé, oly mdodon, hogy maga a termékmegjelenités
illeszkedik a profiljukhoz (Rimdéczi — Kozik, 2023).

A véleményvezér és kovetoi kozti kapcsolat egyoldalu, ugynevezett paraszocialis interakcio.

Ennek Iényege, hogy a kdvetd leginkabb csak figyeli az influencert, aki azaltal, hogy megosztja
életének részleteit kdzdssegi média oldalain, egy intimebb, valddibb kapcsolat illGziojat teremti
meg. A kovetd tehat ugy érezheti, mintha kdzelrdl ismerné a tartalomgyartot.
Az influencer-kovet6 kapcsolat sikerének alapja a ,,word of mouth”, azaz szobeszéd, de ennek
is leginkdbb az elektronikus formdja, az U(gynevezett eWOM. A fogyasztok egyre
szkeptikusabba valnak a vallalati hirdetésekkel szemben, és sokkal megbizhatobbnak itélik
meg, ha egy altaluk ismert személy ajanlja szamukra a terméket. Az internet, és kiilondsen a
kdzosségi média megjelenése Gta azonban a csaladtagok és baratok mellett egyre tobben adnak
a tartalomgyartok véleményére, amikor vasarlasi dontés elé kertilnek. Nem mindegy azonban,
hogy az influencer altal kozzétett ajanlas mennyire kelt bizalmat a fogyasztokban. Azon
tartalmak, melyekben érzddik a sajat vélemény és személyes kifejezés, sokkal autentikusabbak,
mint amelyek tulsdgosan a tokéletességre, és a termék minél esztétikusabb bemutatasara
torekednek (Michaelsen — Collini, 2022).%

Szamos oka lehet annak, hogy miért kdvet valaki tartalomgyartokat. Felmérések alapjan
azonban kiemelhetd néhany olyan tényezd, amelyek motivaljak a fogyasztokat a kovetésre.
Megemlithetd itt az inspirald vagy szorakoztato tartalom, a képviselt teriilet iranti szakértelem,
valamint az érdekes, értékes ajanlasok. Egyes fogyasztok szerint az influencerek kdvetése altal
folyamatosan fontos informéacidkhoz juthatnak bizonyos témakorokben.

A viselkedéstudomany is részletesen foglalkozik az influencerek fogyasztdkra gyakorolt
hatasaival. Létezik néhany olyan mechanizmus, melyeknek célja, hogy magyarazatként

szolgaljanak erre a befolyasolasra (Michaelsen — Collini, 2022). A legtébb mechanizmus

Konferencia. Szegedi Tudomanyegyetem Elelmiszeripari Foiskolai Kar, Szeged. ISBN 963 210 236 3 pp. 143-
147.

37 Michaelsen, F., Collini, L. et al (2022): The Impact of Influencers on Advertising and Consumer Protection in
the Single Market, Publiction for the committee on Internal Market and Consumer Protection (IMCO), Eur6pai
Parlament, Luxembourg
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nagyon hasonlé egymashoz, hiszen a csoporton belli viselkedést, illetve a csoport hatasait
targyalja, azonban mindegyik egy kicsit eltér a tobbitdl.

e Véleményvezetés: Ahogyan az mar a kordbbiakban elhangzott, az egész influencer
jelenség alapja maga a véleményvezetés, melynek soran egy személy képes meggy6zo
lizeneteket kozvetiteni masok felé, illetve hatdssal van azok attitlidjeire, illetve vasarlasi
magatartasara.®®

e Tarsadalmi normakovetés: A tarsadalmi normak er6sen formaljak az egyén fogyasztoi
dontéseit. Maga a tarsadalmi norma a csoportban valo viselkedési elvarasokat irja le,
meghatarozza a kdvetendd példakat, jutalmazza azok kovetését, illetve biinteti az azoktol
valo eltérést. Az influencer marketing tekintetében maga a tarsadalmi norma is lehet egy
trend, illetve a tartalomgyartok altal Gj normak is létrehozhatoak, példaul, hogy az altala
hirdetett termék értéket képvisel. A fogyasztok, hogy kovessék az (j normat,
megvasaroljak a reklamozott terméket.3®

e Tarsadalmi tanulds: Maga a tarsadalmi tanulas elmélete azt foglalja magaban, hogy a
tarsadalmilag elfogadott viselkedés utanozhato, tanulhatd. Az influencer marketingben
ez azt jelenti, hogy minél inkdbb azonosul az egyén a véleményvezérrel, annél
valoszinlibb, hogy utanozni fogja annak viselkedesét.

e Csoportnyomas: A csoport altal, az egyénre gyakorolt nyomast nevezzik
csoportnyomasnak. Jellemzd, hogy a csoporttdl eltérd viselkedést biintetik. A kdzosségi
médiaban ez gyakran megfigyelhetd (pl. internetes zaklatasok).

e Nydj hatas: Hasonl6an a normakdvetéshez, a nydj hatas is egy pszicholdgiai jelenség,
amely gyakran megfigyelhetd a fogyasztoi magatartasban. Az egyenek 0sszehangoljak
viselkedésiiket a ,nyajjal”, azaz a csoport tobbi tagjaval, valamilyen azonosul&si
szandéktol vezérelve.*® A kozosségi médiaban is megfigyelhetd ez a jelenség, amikor a
fogyasztok kovetik a tomeget és ezért vasarolnak meg egy adott terméket.

o Felteteles egyiittmitkodés: A feltételes egylittmikodés lényege, hogy az egyének
szivesebben jarulnak hozza egy kozds cél eléréséhez, ha tudjak, hogy masok is

egytittmiikodnek veliik. A kozosségi médidba atliltetve ez azt jelenti, hogy ha a fogyaszto

%Huhn, R., Ferreira, J., Freitas, A., Ledo, F. (2018): The Effects of Social Media Opinion Leaders’
Recommendations on Followers’ Intention to Buy. Review of business Management, 20, 57-73. o.

%McDonald, R. 1., & Crandall, C. S., (2015): Social Norms and Social Influence. Current Opinion in Behavioral
Sciences, 3, 147-151. o.

40 Dr. Barancsuk J. (2019): Mikrogazdaséagtan, Pécsi Tudomanyegyetem Kozgazdasagtudomanyi Kar
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latja, hogy masok is tdmogatnak egy influencert, akar annak fizetds tartalmait, akkor
szivesebben fog 6 is eldfizetni ra.*

Az influencerek meggydzderejének novekedéséhez szamos tényezd hozzédjarulhat. Ezek
kozll kiemelném a megbizhatdsagot, hitelességet, szakértelmet, ismertséget és hasonldsagot,
melyek mind nagy hatassal vannak a fogyasztok attitlidjére €s vasarlasi magatartasara.

Nafees és tarsai (2020) a tartalomgyartd hitelességének vizsgalatihoz egy harom tényezds
modellt alkottak meg, melyben helyet kapott a szakértelem/kompetencia, a megbizhatosag és a
joindulat. Osszefoglalva ez annyit jelent, hogy az észlelé mennyire hiszi, hogy a forras — jelen
esetben az influencer — szakért6 a témaban, elmondja az igazat, ahogyan 6 azt ismeri, illetve a
legjobbat akarja szadmdra. Amennyiben ezt a hiarom tényezét magas szinten észlelik a
fogyasztok a tartalomgyarténal, az ndvelheti azt is, hogy mennyire tartjak hitelesnek.

Az influencer és a kovetd kozti hasonlosag is nagy jelentdséggel bir a fogyasztok attitidjének
¢s érzékelésének szempontjabol. Erds koteléket teremt, ha a nézetek és értékek egyeznek,
hiszen a fogyasztd ezaltal sokkal hitelesebbnek és természetesebbnek fogja érzékelni a
tartalmakat.

A véleményvezérek hatdsa fligg a tarsadalmi-demografiai tényezoktdl, illetve a

terméktipustol is. Ahogyan az korabba emlitésre kerllt a kdzosségi médian legnagyobb
ardnyban jelenlévo korosztaly a 18-34 évesek kozé sorolhato. Ebbdl kifolyolag ez a korosztaly
fogékonyabb az influencer marketingre, ezért gyakrabban vasarolnak olyan terméket, melyet
egy tartalomgyarté ajanlott a szamukra. Ezt a feltevést a Hilker Consulting (2020) is
megerdsitette.*?
Egy, a Z generacid vasarlasi magatartasat vizsgdld felmérésbdl kideriil, hogy ennek a
generacionak a tagjai jelent6s szazalékban vasarolnak olyan termékeket, amelyeket egy
influencer mutatott be nekik. Szintén magas szazalékban van azok aranya, akik az influencerek
altal nyujtott kedvezmények hatasara vasaroltak, illetve sokan mondtak azt, hogy a vasarlassal
ugy érzik részesei lesznek egy kozosségnek. Bar sokak vasarlasi magatartasara hatnak
inspirdléan a tartalomgyartok, a fiatal fogyasztok kozul tdbben is irritdlonak tartjak, ha egy
véleményvezér tartalma nagyrészt reklamokon alapul.

Az influencer marketing az elmult évek egyik legdinamikusabban fejloédé agazata a

marketingen belll. A fogyasztok teljes mértékben 6nszantukbol kdvetnek a szamukra inspiralo

4 Frey, B. S., Torgler, B. (2007): Tax Morale and Conditional Cooperation. In: Journal of Comparative
Economics, 35(1), 136-159. o.

2 Hilker C. (2020): Aktuelle  Studien zum  Influencer = Marketing  (https://hilker-
consulting.de/blog/allgemein/aktuelle-studien-zum-influencer-marketing/ Let6ltés ideje: 2024. 03. 05.)
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személyeket a kozosségi médian, a tartalomgyartd pedig tudat alatt képes befolyasolni Oket.

Bér az influencerrel egyiittmiikodd vallalat rengeteget profitalhat egy-egy partnerségbdl,

maguk a fogyasztok negativ hatdsoknak is ki vannak téve, fliggetlendl attél, hogy ezt

felismerik-e vagy sem.

Szintén az Eurdpai Unid szintjét vizsgal6 tanulmanyban (Michaelsen — Collini, 2022) négy
olyan gyakorlatot emeltek ki az influencer tevékenységhez kothetden, amelyek kockazatosak
lehetnek a fogyasztok szamara.

o Transzparencia hianya, nem egyértelmii tajékoztatds: Olyan esetek tartoznak ide, amikor a
tartalomgyarté nem emliti meg a fennalld egyiittmiikodését az adott markaval, vagy annak
feltiintetése nem egyértelmii, nem észrevehetd, mikdzben a kozvetitd csatorna (jelen esetben
a kozosségi média platform) alkalmas az eldirasoknak megfeleld feltiintetésre.

e Hianyos elvélasztas a tartalom és a reklamok kozott: Szamos példa van ra, hogy az
influencer Uigy osztja meg sajat véleményét egy termékrdl vagy szolgaltatasrol, hogy azért
semmilyen ellenszolgéaltatast nem kapott. Fennallhat tehét a kockézat, hogy a fogyasztok
nem ismerik fel a valoban szponzoralt tartalmakat, helyette azokat pusztan személyes
ajanlasnak tekintik.

o Félrevezeto iizenetek: Félrevezetd iizenetnek mindsiil, ha helytelen, pontatlan, kétértelmii
vagy talz6 informaciokat osztanak meg a hirdetett termékrdl/szolgaltatasrol, vagy olyan
kedvezményekkel csabitjak vasarlasra a fogyasztot, amelyek valdjaban nem, vagy nem az
emlitett formaban léteznek.

o Sebezhetd fogyasztoi csoportok célzésa: Ez a gyakorlat olyan sebezhet6 csoportokat céloz
meg, amelyek kénnyen kihasznalhatdak, akar tapasztalatlansaguk, akar naiv természetiik
miatt. Ide tartozhatnak a gyerekek és a fiatal kortak. A magyar jogban egyébként feketelistas
jogsértésnek mindsiil a gyermekek vasarlasra torténd felhivasa.*®
Az elébbiekben emlitett gyakorlatok mindegyikére kitér a magyar jog, és szigort eldirasok

szerint kell az influencereknek a szponzoralt tartalmakat kdzzétenni, azonban vannak olyan

esetek, amikor a fogyasztokhoz hasonléan a hatésagok sem képesek egyértelmiien felismerni a

hianyossagokat.

Az Eurdpai Unio szintjén viszonylag keveés hivatalos fogyasztoi panasz érkezik az influencer

marketinggel kapcsolatban. Ez betudhat6 a jelenség Gijszertiségének, illetve annak, hogy maguk

3 Gazdasagi Versenyhivatal (2022.): Tajékoztatd az influenszer marketingrél.
https://gvh.hu/pfile/file?path=/szakmai_felhasznaloknak/tajekoztatok/Tajekoztato az_influenszer marketingrol
.pdf1&inline=true Letdltés ideje: 2024. 02. 15.
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a fogyasztok sem tudatosak ezen a téren. A beérkezd panaszok leginkabb a fizikai vagy mentalis
egészségre karos termékek hirdetésére vonatkozoan érkeztek, mint alkohol, dohanyaru vagy

szerencsejaték.

2. GYAKORLATI RESZ

2.1 ANYAG ES MODSZER

Kutatasom célja, hogy azonositsam az influencer marketing fogyasztokra gyakorolt hatasait,
kockézatait és kihivasait, majd ezek alapjan javaslatokat teszek a negativ hatasok csokkentésére
¢s az influencer marketing fenntarthatobb, etikusabb miikodésére. Ehhez kérddives
megkérdezés formajaban gyiijtottem adatokat.

Azért valasztottam a kérddivet az adatgyiijtésem alapjaul, mert lehetéséget nytjt arra, hogy
rovid id6 alatt nagy szamu vélaszadot érjek el, mikdzben az adatok gytijtése és feldolgozasa
gyorsan és hatékonyan zajlik. Az online kérd6iv révén az eredmények szinte azonnal
rendelkezésre allnak, igy gyors elemzésre ad lehetdséget.

A kérddivet a Google Forms nevii program segitségével készitettem el, majd a Facebook-on
osztottam meg, elsddlegesen a sajat profilomon, de a minél tobb kitoltés érdekében kiilonbozo
egyetemi csoportokban is kozzétettem. Ebben a formaban az adatgytijtési folyamat gyors és
egyszerll volt, és széles kozonséget sikeriilt elérnem, amely hozzajarult, hogy nagy mintan
alapulé adatokkal dolgozhattam, ezaltal statisztikailag megalapozott kovetkeztetéseket
vonhattam le.

A kvantitativ kutatds elénye, hogy objektiv, szamszertsithetd adatokat biztosit, melyek jol
mérhetdek. Ez a modszer kivaloan alkalmas a valaszok kiilonb6zé szempontok szerinti
dsszehasonlitasara, illetve megfigyelhetjik kozottik az Osszefliggéseket, eltéréseket vagy

trendeket.

2.2 KERDOIV FELEPITESE

Kérddivem felépitése soran hasonlé témakoroket vizsgald tanulmanyokbol vettem inspiraciot?4,
Ugyeltem arra, hogy az altalanosabb kérdések feldl kozelitsem meg a témat, majd igy haladtam

az egyre bizalmasabb kérdések felé. A kérdbivet 6sszesen 6 szakaszra osztottam:

“The impact of social media platforms on youth shopping decisions: the role of influencer endorsements.
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Ko6z0ssegi média hasznalati szokasok (melléklet 1 — 1. szakasz)
Influencerek jelent6sége (melléklet 1 — 2. szakasz)

Influencerek hatdsa a fogyasztoi magatartasra (melléklet 1 — 3. szakasz)
WhisperTon posztjara vonatkozo kérdések (melléklet 1 — 4. szakasz)

Aitana Lopez posztjara vonatkozd kérdések (melléklet 1 — 5. szakasz)

o 0o~ WD e

Demografiai kérdések (melléklet 1 — 6. szakasz)

A kérddivet Osszesen 200 O toltotte ki, melybdl 171 {6 nd, 29 f6 pedig férfi. A
korosztalyokat illetben magasan kiemelkedd létszamban a Z-generacid tagjai toltotték ki a
kérddivet (117 £6), amely elsOsorban az influencer marketinget érinté téma miatt valdszini.
Ennek a korosztalynak a vélaszait tobb kérdésnél is kilon elemeztem a teljes mintan Kivl,
annak érdekében, hogy kideritsem miben térnek el ennek a generdcionak az influencer
marketinghez valo attitiidjei.

Az Y generacidbdl mindossze 20-an (10%), mig az X-generaciobol valamivel magasabb
aranyban (50 f6 — 25%) valaszoltak. A kézossegi média térhdditasat pedig igazolja, hogy 13-
an a 60 éven feliili ,,Baby Boomer” -generaciot is képviselték az online kérdoiv kitoltéi kozott.

A generacidk teljes mintan bellili megoszlasat az alabbi kdrdiagram szemlélteti (3. abra).
3. ABRA
A KERDOTV KITOLTOINEK GENERACIOK SZERINTI MEGOSZLASA

Baby Boomer generacio
7%

(13 £6)

X-generacio Z-generécio
25% 58%
(50 £6) (117 £6)
Y-genracio
10%
(20 16)

Forras: sajat szerkesztés.

International Research Journal Of Modernization In Engineering Technology And Science (2024). Letoltés

datuma: 2024.10.08.

Trinidee, Mercado., Ruonan, Zhang. (2024): Investigating the Impact of Influencer Wishful Identification and
Parasocial Relationships on Purchasing Behavior: Insights from Influencer Fan Data, In: Global Perspectives on
Social Media Influencers and Strategic Business Communication (pp.216-230).
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2.2.1  Kozosségi média hasznalati szokasok

Kérddivemben eldszor a valaszadok kozosségi média hasznalati szokasait mértem fel, aszerint,
hogy naponta atlagosan hany oréat tdltenek ezen platformok bongészésével.

A vélaszadok 41,5%-a (83 f6) sajat bevallasa szerint mindossze 1-2 drét télt a social media
oldalakon, 37,5% (75 f6) 3-4 oOrat. Ezeknél 1ényegesen kevesebben voltak, akik 5-6 orat (9% -
18 £6), 1 6ranal kevesebbet (8,5% - 17 £6), 7-8 6rét (2,5% - 5 £6), illetve 8 dranal tobbet (1% -
2 db) bongészik a kozosségi médiat.

Kilon vizsgélat ald vetettem, hogy van-e kiilonbség az influencert koveté és nem kovetd
kitoltok kozosségi média oldalon eltoltott ideje kozott, melyet az alabbi két oszlop diagramon

szemléltetem (4. 4bra).

4. ABRA
K6ZHSSEGI MEDIA HASZNALATI SZOKASOK
Kovetnek influencert (111 6) Nem kovetnek influencert (89 16)
50
32 40
30
16 20 15 19
2 I 4 1 10 I I 2 1 1
— || I 0 — — —
16randl 1--26ra 3-46ra 5-66ra 7-8 6ra 8 6ranal 1 6randl 1--2 6ra 3-4 6ra 5-6 6ra 7-8 6ra 8 6ranal
kevesebb tobb kevesebb tébb

Szorongas Forras: sajéat szerkesztés.

Az eredmenyek azt mutatjak, hogy azok, akik kdvetnek influencereket atlagosan tébb oOrat
toltenek el a kdzosségi média platformok bdngészésével, mint azok, akik sajat bevallasuk
szerint nem kovetnek egy tartalomgyartot sem, hiszen naluk az eltoltott id6 az 1-2 oréanél
koncentralodik, mig az influencer kovetdknél ez eltolodik a 3-4 6raba. Valdsziniisithetd, hogy
ez a kiilonbség a tartalomgyartokat kovetd személyek elkdtelezettségébdl ered, amit az altaluk
kovetett influencerek tartalmai irdnt tplalnak. Szivesen nézegetik a kedvenceik altal kdzzétett
posztokat, lajkolnak, kommentelnek, esetleg megosztjak azt ismerdseikkel, ha kelléen
érdekesnek talaljadk. Ezek pedig mind hozzajarulnak a kozdsségi médian eltoltott 1do
novekedéséhez.

Ezutan arra kértem a kitoltoket, hogy jeloljék be a felsoroltak koziil az altaluk leggyakrabban
hasznalt 3 social media oldalt. Az els6 3 helyen a Facebook (156 f6 — 78%), az Instagram (145
6 —72,5%) és a TikTok (107 {6 - 53,5%) szerepel, de a YouTube-ot is viszonylag sokan jeldltek
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meg (98 f6 — 49%). A sorrend alapjan lathatd, hogy a Facebook tovabbra is dominans csakugy,
mint az influencer marketing két vezetd platformja az Instagram és a TikTok.

Végiil az els6 szakasz zar6 kérdése arra iranyult, hogy az illet6 kovet-e influencereket. Az
erre a kérdésre adott valasz két csoportra osztotta a valaszaddkat, hiszen csak azon kit6lték
valaszaira volt a tovabbiakban sziikségem, akikre jellemzd a tartalomgyartok kovetése. Akik
nemmel valaszoltak (89 f6 — 44,5%), azokat a kérddiv legvégére, a demografiai kérdésekhez
iranyitottam. 200 f&bol 111 mondta azt, hogy kdvet influencert, ez a valaszadok 55,5%-at teszi
ki. A Z-generéacio 117 kit6lt6jébol 83-an jelolték be azt, hogy jellemz6 rajuk az influencerek
kovetése, ami azt mutatja, hogy a fiatalabb korosztaly nagyobb mértékben kapcsolddik az
influencerekhez ¢és az altaluk eldallitott tartalmakhoz, ezaltal pedig valosziniileg Oket

erdteljesebben képesek befolyasolni a tartalomgyartok.
2.2.2  Influencerek jelentoségének vizsgalata

A masodik szakaszban az influencereket koveték (111 f6) arrol nyilatkozhattak, hogy hany
tartalomgyartét, valamint milyen témakdrben kdvetnek, kifejezetten az Instagram és TikTok
platformokon.

A legtobben 10-15 (25 6 — 22,5%) vagy 20-nal tobb (25 f6 — 22,5%) influencert kovetnek,
de magas a szama a 6-10 (24 f6 — 22%) és a 3-5 tartalomgyartot (20 6 — 18%) kovetdknek is
(5. bra), ami arra enged kovetkeztetni, hogy a magyar fogyasztok elkotelezetten hasznaljak a
kozosségi médiat és aktivan figyelik kiilonboz6 influencerek kozzétett tartalmait. Az, hogy
jelent6és aranyban kovetnek az emberek magas szamu (akar 20 f6 feletti) tartalomgyartot, azt
sugallja, hogy maéra az influencerek is Kikerulhetetlen kozvetitéivé valtak az aktudlis
informéacidknak, trendeknek, illetve sokaknak szdrakozast, inspiraciot biztositanak. Szintén
sokan jel6lték be azonban azt, hogy 3-5 vagy maximum 6-10 influencert kévetnek. Ez arra utal,
hogy létezik egy olyan szegmens, akik sokkal szelektivebbek azzal kapcsolatban, hogy kiket
kovetnek. Ez alapulhat azon, hogy 6k sziikkebb vagy specifikusabb érdeklddési korrel
rendelkeznek, vagy szamukra nem nyujt ugyanolyan szOrakozast és inspiraciot egy-egy

tartalomgyarto.
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5. ABRA

VALASZADOK ALTAL KOVETETT INFLUENCEREK SZAMA

30

25
20
15
10
-
0
1-2 3-5 6-10

10-15 16-20 20-nal tobb
Forras: sajat szerkesztés.
A kovetett influencerek szamdra utalo kérdés utan arra kértem kitoltéimet, hogy jeloljék be,

milyen témakdrben tevékenykedd tartalomgyértokat kovetnek leginkdbb. Ennél a kérdésnél

tobb lehetéséget is be lehetett jelolni, mig végiil az alabbi eredmények sziilettek (6.abra):

6. ABRA

LEGNEPSZERUBB INFLUENCER TEMAKOROK

90
80
70
60
50
40
30
20
: _ n
0
Divat és Sportés  Technoldgia és Gasztronémia Utazas Egyéb
szépségapolas  egészség elektronika

Forras: sajat szerkesztés.

A legnépszeriibb témakdrdk a divat és szépségapolas (85 f6), a sport és egészség (73 16),
valamint az utazas (70 f6), de tobben kdvetnek gasztrondmiai vagy technoldgia/elektronikai
vonalon tevékenykedd tartalomgyartokat, illetve zenészeket, lakberendezdket vagy
pszicholdgusokat is (egyéb kategoria). A legtdbbet jeldlt témakdrok tikrozik, hogy mik jelenleg
az un. ,mainstream” trendek, amelyek a legszélesebb kozonséget vonzzak, illetve tobbnyire

ezek a témak azok, amelyek a mindennapi élethez is a leginkabb kapcsoldédnak. Amellett
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azonban nem szabad elmenni, hogy vannak, akik a trendektdl eltérd, mas témakoroket
képviseld influencerek irant érdeklédnek (pl. gasztrondmia, technologia), ami szintén utalhat
arra, hogy a szorakozason til tobben is elGszeretettel hasznaljak a kozosségi médiat
specialisabb informaciok, akar szakértdi vagy szakmai vélemények, tanacsok szerzésére is.

Végul arra kértem kitoltéimet egy nyitott kérdés formajaban, hogy emlitsenek néhany nevet,
akiket kovetnek. Ez alapjan azt is fel tudtam mérni, hogy a nano-, micro-, macro-, vagy
megainfluencerek mennyire népszeriick a magyarorszagi fogyasztok korében.

Osszesen 192 kiilonbdzd tartalomgyartdé neve gyiilt dssze. A legtobben olyan neveket
emlitettek, mint Halmosi Viktoria, Kirdly Lina vagy Klausz Nikolett, akik mind a divat,
szépségapolas és utazas témakoreit képviselik.

A sport és egészség témakorben legtobben Dubi Annat ¢s Konig Annat, a gasztrondmia
témakorben Suga Paulinat, a szorakoztatds témakdrben Makk Adriennt, a technoldgia és

elektronika témakorben Henry Kettnert és TheVR-t emlitették kitoltéim.

7. ABRA

LEGNEPSZERUBB INFLUENCER KATEGORIAK — KOVETOSZAM ALAPJAN

90
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60 49
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10 !

0 [ ]

Nano Mikro Makro Meaa

Forrés: sajat szerkesztes.

Az 0sszes, a valaszaddim altal megadott influencert kategorizaltam a kovetészamuk alapjan,
eszerint pedig elmondhato, hogy a magyar fogyasztokra leginkdbb a makro-influencerek (100
ezer ¢és 1 millio kozotti kovetdszam) kovetése jellemzd, de eldszeretettel kovetik a mikro-
influencereket (10 és 100 ezer kozotti kovetd), illetve az 1 millid kdvetdénél tobbel rendelkezd
mega-influecereket is, mig a 10 ezer kovetdszam alatti un. nano-influencerek nem mondhatoak
népszeriinek a kitoltéim valaszai alapjan (7. abra).

Ez azt mutatja, hogy a magyar fogyasztok inkabb azokat az influencereket kovetik, akik mar
huzamosabb ideje jelen vannak a kdzosségi média platformokon és egy stabil kovetobazissal
rendelkeznek, ezzel szemben a kis elérésii, sziik k6zonséget megszolitdé nano-influencerek nem

szamitanak vonzdénak a szemiikben.
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2.2.3  Influencerek fogyasztdkra gyakorolt hatasai

A harmadik szakasz az influencerek fogyasztokra gyakorolt hatasaira iranyult. Itt 6sszesen 4
kérdeést tettem fel, amelyek foként az influencer marketinggel szembeni fogyasztoi attitidoket
vizsgaltak.

Az els6 kérdés az volt, hogy vasarolt-e mar az adott személy valamilyen terméket influencer
hatasara. Bar nem kimagasloan, de mégis tobben (55,9%) adtak azt a valaszt, hogy el6fordult,
hogy egy tartalomgyartd inspiralta 6ket egy termék megvasarlasara. Ez az arany bar nem
kiemelkedden magas, mégis jelentdsnek mondhato, hiszen igazolja, hogy az influencerek igenis
hatékonyan képesek befolyasolni a fogyasztoi dontéseket.

A masodik kérdést6l attértem az 5 fokozatos likert skalak alkalmazasara, és arra kértem a
kitoltoket, hogy jeldljék be mennyire értenek egyet az altalam feltett allitdsokkal. A likert skala
két végpontja: 1 — egydltalan nem értek egyet, 5 — teljes mértékben egyet értek. Az egyes

allitasokra érkezo valaszokat atlagoltam, az eredmények pedig a kovetkezok lettek:

8. TABLAZAT

INFLUENCEREK HITELESSEGEVEL KAPCSOLATOS FOGYASZTOI ATTITUDOK

Allitasok Valaszok atlaga | Valaszok szérésa
Szémomra akkor hiteles egy influencer, ha lathatéan 412 117
elkotelezett a marka/termék irant, amit reklamoz. ’ '
Ha egy influencer sok markat reklamoz, azzal hiteltelenebbé

il s 3,50 1,39
valik szamomra.
Kevéshé bizom azokban a markakban, akik tdal nagy 346 128
mértékben tamaszkodnak az influencer marketingre. ' '
Az influencereket jobban érdekli a reklamok utén jaré profit,

. , . ) 3,45 1,09
mint maga a termeék, amit reklamoz.
Nagyobb valosziniiséggel vasarolok egy influencer
ajanlasara, ha tudom, hogy régoéta egyutt dolgozik a 3,24 1,32
markaval.
Véleményem szerint a szponzorélt tartalmak nem hitelesek. 2,95 1,13

Forras: sajat szerkesztés.

o Elkotelezettség, mint hitelességi faktor
Bar a legtobb kérdésben nem sziiletett kiemelkedéen arulkodé eredmény, az mégis
elmondhatd, hogy nagyban hozzajarul az influencer hitelességéhez az, hogy mennyire

elkotelezett az altala reklamozott méarka vagy termek irant. Ez alapjan a fogyasztok szamara
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a hitelesseég megitélése soran fontos szempont, hogy az influencer valddi kapcsolatot

apoljon a promotalt markaval, terméekkel vagy szolgéltatassal.

e Sok marka reklamozésa
A masodik allitasra érkezett valaszok azt mutatjak, hogy a kitoltok egyetértenek azzal, hogy
ha egy tartalomgyartd tl sok kiilonb6z6 markat rekldmoz az csokkenti a hitelességét, tehat

a talzott mértékli promocid hitelvesztést eredményezhet.

e Hosszu tavu partnerség
A markakkal valo hosszabb tava egyiittmitkodéssel kapcsolatos allitdsrol mar valamivel
semlegesebben vélekedtek a valaszadok, ami arra enged kovetkeztetni, hogy nem biztosak
abban, hogy ez a szempont jelentGsen befolyasolja-e az influencerek ajanlasara torténd

vasarlasi hajlandésagukat.

e Szponzoralt tartalmak hitelessége
A szponzoralt tartalmak hitelességének kérdéskorérdl alkottdk atlagosan a leginkdbb
semlegesnek mondhatd véleményt, ami azt mutatja, hogy bar nem tartjak egyértelmiien
hitelesnek a reklamot tartalmazo posztokat, nem is utasitjak el éket. Altalanossagban tehat
valdszinlileg nagyban fligg a szponzoralt poszt mindségétdl és kivitelezésétdl az, hogy

mennyire tartjak azt a fogyasztok hitelesnek.

e Profitorientacio
A semlegest6l valamelyest az egyetértés iranyaba mutatdo vélemény sziiletett arrol az
allitasrol, hogy az influencereket a profit jobban érdekli, mint a reklamozott termék.
Osszességében az latszik, hogy mig egyesek tisztadban vannak a tartalomgyartok
pénzkereseti motivacioival, masok nem tartjak ezt olyan problémas tényezének, kiilénosen,

ha ebben a kontextusban hangzik el az allitas.

¢ Influencer marketingre tamaszkodo cégek
Az utolsd allitas szerint egy marka/cég kevésbé megbizhatova valik, ha talzottan az
influencerekre tdmaszkodik. A valaszokat atlagolva kideriil, hogy jelentés mértékben nem
befolyasolja a fogyasztdkat a marka iranti bizalmukban az, hogy a cég milyen mértékben
dolgozik egyditt tartalomgyartokkal. Ez alapjan, egy marka egy jol atgondolt és megtervezett

influencer marketing kampannyal képes fenntartani a bizalmat.

Bar a valaszok nem mutatnak kiemelked6 tendenciakat, az elmondhatd, hogy az influencer
hitelessége szoros kapcsolatban all az elkdtelezettségiikkel és a markaval valo viszonyukkal. A

kdzosségi média felhasznaloi figyelmesen kdvetik nyomon az influencerek altal kozzétett
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tartalmakat, ezért egy-egy jol célzott poszt vagy kampany kivald lehet6séget teremt a markak
és maguk a tartalomgyarték szamara is, hogy hiteles és tartds kapcsolatokat épitsenek ki a
fogyasztokkal.

Tovébbra is a likert sk&lds modszert alkalmazva mértem fel, hogy vélaszadoim szerint az

egyes motivacios tényezok mennyire jatszanak fontos szerepet az influencerek promdcios

tevékenységében.
9. TABLAZAT
INFLUENCEREKET MOTIVALO TENYEZOK
Motivacios tényezé Valaszok atlaga Vélaszok szoréasa
Pénzkereseti lehetoség. 4,17 1,12
Személyes brand épités. 4,10 0,98
Kovetotabor novelése. 4,09 1,03
Termék/marka irdnti elkotelezettség. 3,41 1,09
Kovetokkel vald szorosabb kapcsolat kialakitasa. 3,20 1,13

Forras: sajat szerkesztes.

Vélaszaddim megitélése szerint az al&bbi fontossagi sorrend &llithato fel:

1. Pénzkereseti lehetoség
Valaszaik alapjan a kérd6ivet kitoltok tigy gondoljak, az influencereket leginkdbb motivald

tényez0O, amiért promocios tevékenységet vallalnak, az a pénzkereseti lehetdség.

2. Személyes brand épites
A valaszadok szerint szintén jelentds motivalo hatasa van a tartalomgyartokra a személyes
brand épitésnek is. Azaltal, hogy egylittmiikodnek kiilonféle markakkal, az influencerek
novelhetik a sajat nevik, ezaltal brandjuk értékét, amely hosszu tdvon a hitelességik
novekedéséhez ¢s a kovetdk mélyebb elkotelezOdéséhez vezethet.

3. Kovetétabor novelése
A sorban a kovetkez0, az el6zdektdl alig elmaradva a kdvetd tabor novelése lett. Kitoltdim
valoszinlileg azért tartottak ezt is fontos motivacios tényezonek, mert a minél nagyobb
kovetdtabor minél nagyobb elismerést és minél jobb megkereséseket jelenthet a
tartalomgyartdk szamara, ami a bevételek ndvekedéséhez is hozzajarul.

4. Termék/marka iranti elkotelezettség
A termék/marka iranti elkotelezettség mar kevésbé fontos a tartalomgyarté szamara a

kitoltdk megitélése alapjan, tehdt nem elsddlegesen azért vallaljak el a promocios

30



megkereséseket, mert annyira fontos lenne szdmukra az adott termék, szolgéaltatas vagy
marka.
5. Kovetokkel valé szorosabb kapcsolat kialakitas
A legalacsonyabb atlagot ez a tényez6 kapta. Eszerint valaszad6im gy vélik, a legkevésbé
az motivalja az influencert egy-egy reklam elvallalasara, hogy azaltal szorosabb lesz-e a
kapcsolata a kovetdivel vagy sem.
Az eredmények azt tiikrozik, hogy a fogyasztok szerint az influencerek szamara az elsédleges
hajtoerdk a bevételszerzés €s a karrierépités.
Mig az el6zdekben a profit iranti vagy a valaszadok szerint nem volt fontosabb az influencer
szamara, mint a termék, amelyet reklamoz, itt mégis az az eredmény rajzolodott ki.
A kérdéiv masodik szakaszdnak zard kérdése tovabbi 3 allitast tartalmazott, amelyek

pszicholdgiailag kozelitették meg az influencerek kdvetésének kérdéskorét.

10. TABLAZAT

INFLUENCER MARKETING PSZICHOLOGIAI HATASALI

Allitasok Vélaszok atlaga | Valaszok szérasa
El6fordul, hogy elégedetlen vagyok a sajat életemmel,

amikor influei}c,:ereftartalmaiti;,tom. J 285 L34
Ereztem mar azt, hogy tébb pénzt kell kéltenem, hogy

hasonlithassak az influencerre, akit kovetek. 203 125
Szorongok, mikor nem tudok megengedni magamnak egy 179 112
influencer altal reklamozott terméket.

Forras: sajat szerkesztés.

Hasonloan az eldz6 két kérdéshez, itt is likert skalaval mértem fel a fogyasztoi véleményeket,
tapasztalatokat.

Az atlagértékek alapjan elmondhatd, hogy nem jellemz6 a fogyasztokra a szorongds vagy
elégedetlenség érzésének megjelenése a vizsgalt minta alapjan, illetve a FOMO (Fear of
Missing Out) jelensége sem figyelhetd meg a valaszadoim esetében, hiszen viszonylag alacsony
az atlagérték (2,03) a pénzkoltési kényszerre vonatkozd allitas esetében.

Bér a sajat életiikkel valo elégedetlenségrdl szo6lo allitas a tobbihez képest magasabb (2,85)
atlagot mutat, 6sszességében ez sem szamit tllsadgosan aggasztonak. Ez a megéallapitas arra utal,
hogy bar az influencerek képesek befolyasolni a fogyasztok attitlidjeit és dontéseit, ezek a
hatdsok a jelen kutatas eredményei szerint nem vezetnek széleskori negativ pszichologiai

kovetkezményekhez.
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2.2.4  Valo6s influencer: WhisperTon posztjara vonatkozo kérdések

Az altalanosan az influencerekre €s az influencer marketingre irdnyuld kérdéseket kovetden
kivalasztottam két tartalomgyartot, akiknek egy-egy posztjat mutattam meg két kulon
szakaszban, majd arra vonatkozdan tettem fel kérdéseket.

Az altalam valasztott els6 influencer - aki a valds tartalomgyartokat képviseli kutatdsomban
- a Legértékesebb Influencerek 2023-as Forbes listajanak 2. helyezettje, WhisperTon, 22 éves
tartalomgyarté volt. Ton jelenleg 248 ezer Instagram-, és 1,1 millio TikTok-kovetével
biiszkélkedhet (2024. oktober). Kérdéivemben a kdvetkezd Instagram képét mutattam meg a

kérdodivemben:

8. ABRA

WHISPERTON EGYIK INSTAGRAM POSZTJA (REKLAMOT TARTALMAZ)

,g;‘ whisper_ton and thesparklydrink
b
-

J1 Olivia Rodrigo - good 4 u

Forrés: https://www.instagram.com/p/C9Sk9ybiw58/?img_index=2

A posztban Ton a sajat italat, a Sparkly-t reklamozza, ra jellemz6 ingergazdag kornyezetben.
A bejegyzés 0sszességében €lénk és energikus, a vizudlis elemek figyelemfelkeltéen hatnak,
Ton arckifejezése pedig kdzvetlenséget igyekszik sugarozni.

A kérdéseimmel arra szerettem volna valaszt kapni, hogy mennyire hat inspiraléan a

bejegyzés a kitdltdkre, mennyire van rajuk aktivizald hatassal, illetve milyen érzéseket,
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érzelmeket valt ki bel6lik. Ezekhez 5 fokozatu likert, illetve szemantikus differencial skalakat

hasznaltam.
7. TABLAZAT
WHISPERTON POSZTJARA VONATKOZO KERDESEK

Allitasok Valaszok atlaga | Valaszok szorasa
Mennyire érzed ugy, hogy az influencertél tovabbi

Y ) &> 108y ) 1,65 1,01
hasznos vagy érdekes tartalmat kaphatnal?
Mennyire valoszinii, hogy bekovetnéd az influencert a

. . ., 1,48 0,83

fenti posztja alapjan?
Mennyire inspiral téged a poszt arra, hogy megvasarold

. ; 1,47 0,85
a reklamozott termeket?

Forras: sajat szerkesztés.

A poszt nagyon alacsony inspiracios hatast gyakorol a kitoltékre a valaszok atlaga (1,47)
alapjan, ami arra utal, hogy nem taldltdk kellden meggydzdnek vagy vonzonak a bejegyzést
ahhoz, hogy megvésaroljak a promotélt terméket.
A kovetési hajlandosag is rendkiviil alacsony (1,48), amibdl az a kovetkeztetés vonhato le, hogy
Ton személye és a poszt stilusa nem elegendd ahhoz, hogy kelld érdeklddést valtson ki a
valaszadoimbol.
Végiil az utolso kérdésre érkezd valaszokbol az deriil ki, hogy nem igazan gondoljak ugy a fenti
bejegyzés alapjan, hogy a tartalomgyarté tovabbi hasznos vagy érdekes tartalmat tudna
szdmukra szolgéltatni, hiszen az atlag itt is nagyon alacsony értékii. (1,65).

Az érzelmi reakciok feltérképezésére szemantikus differencial skalat hasznaltam, kiilonb6z6
ellentétparokat felsorolva, melybdl kideriilt, hogy milyen percepcidik voltak a valaszadoknak

WhisperTon feltiintetett posztjaval szemben.
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9. ABRA
WHISPERTON POSZTJA ALTAL KIVALTOTT ERZELMI REAKCIOK - SUGARDIAGRAM

Inspiralo-
Semleges
5.00

4.00
Erzelemgazdag- 3.00 Szimpatikus-
Erzelemmentes U Ellenszenves
Oszinte- Kdzvetlen-
Manipulativ Tavolsagtarto

Forras: sajat szerkesztés.

A sugardiagram kitlinden szemlélteti, hogy az ellentétparokat 6sszevetd skalakon melyik
irdnyba mozdultak el inkabb a valaszok.
A legmagasabb érték (3,93) a poszt inspiralo jellegét felmérd skalan mutatkozott, viszont ez az
eredmény pont azt jelenti, hogy a legtdbben semlegesnek itélték a bejegyzést, mintsem
inspirélonak.
A masodik ellentétpar (szimpatikus-ellenszenves) esetében 3,32-es atlagos érték jott ki, ez
alapjan bar minimélisan, de inkabb ellenszenvesnek tartjak a posztot.
A harmadik esetben a 2,37-es adat szerint — bar szintén csak nagyon minimalisan — de a
kdzvetlen megitélés felé billent a mérleg.
Az Oszinteségre vonatkozo skalan jelentkezett a masodik legmagasabb atlagérték (3,75),
eszerint a valaszadok manipuléciét érzékelnek a bejegyzeést latva.
Végul a poszt érzelmi tdltetének megitélésére (érzelemgazdag vagy erzelemmentes) voltam
kivéancsi, viszont ez az érték (3,04) olyannyira semleges, hogy nem vonhat6 le beldle semmilyen
kovetkeztetés.
Ezek az adatok azt mutatjak, hogy véalaszadoim nem érzékeltek erds érzelmi kapcsolatot a fenti
bejegyzéssel kapcsolatban, leginkdbb semlegesen vélekedtek rola. Az egyetlen jelentdsebb
kiugrés (a semlegességet igazolo 3,93-as értéken Kivil) a poszt 6szinteségét felmérd skala
esetében jelentkezett, viszont itt is inkabb a manipulativ megitélés rajzolédott ki.

A WhisperTon posztjara érkez6 valaszok elemzéséhez azt viszont hozza kell tenni, hogy az
eredményekben nagy valoszinliséggel megmutatkozik Ton megoszté karaktere és annak

megitélése, hiszen - f6ként a TikTok posztjai alatt olvashaté kommentekre tiamaszkodva - sokan
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ellenszenvesnek, tilzottan ramendsnek tartjak 6t. Ez némileg torzithatta a képet, amit a valos
influencerekkel szemben fennalld fogyasztoi attitidokrol le lehet vonni a fenti eredmények

alapjan.
2.2.5 Virtudlis influencer: Aitana Lopez posztjara vonatkozo6 kérdések

A masodik tartalomgyartd, akinek bemutatasra ker(lt egy posztja, a spanyol The Clueless nevii
modell tgyndkseg altal Ieétrehozott virtulis influencer, Aitana Lopez. Aitana Instagram oldalat
330 ezren kovetik (2024.oktdber).

Aitanara azért esett a valasztdsom, mert érdekesnek taldltam dsszevetni egy valds és egy
virtualis tartalomgyartot, foleg, ha csak 1-1 poszt alapjan kell a kérdéiv kitoltoknek megitélni
az influencert. Kivancsi voltam arra is, hogy a feltiintetett poszt alapjan rajonnek-e, hogy Aitana

nem valos, és ez befolyasolja-e barmilyen irdnyba a megitélést és a percepciokat.

10. ABRA

AITANA LOPEZ EGYIK INSTAGRAM POSZTJA (REKLAMOT TARTALMAZ)

s fit_aitana
! Al info

MEET AIA

HE'S HERE
310 HELP

s

Forras: https://www.instagram.com/p/C-20l_oidio/?img_index=1

Aitanatol szintén egy promociot tartalmazo posztot valasztottam, melyen a tartalomgyartd

egy mesterséges intelligencia alapl okos asszisztenst mutat be. A kép baratsagos, hivogatd
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hangulatot sugéroz. Az influencer nyitott testtartasaval és mosolyaval igyekszik meggydzni a
kdzonségét.

A relevans 6sszehasonlitas érdekében Tonhoz hasonldéan Aitana fent bemutatott posztjaval
kapcsolatban is feltettem ugyanazokat a kérdéseket, szintén 5 fokl likert és szemantikus
differencial skalakat alkalmazva.

Aitana bejegyzésére vonatkozoan az alabbi eredmények sziilettek, azzal kapcsolatban, hogy

mennyire volt inspirdlo és aktivizald hatassal a kérdodivet kitoltokre:

11. TABLAZAT

AITANA LOPEZ POSZTJARA VONATKOZO KERDESEK

Allitasok Valaszok atlaga | Valaszok szdrasa
Mennyire érzed ugy, hogy az influencertdl tovabbi

Y ) &> o8y ) 2,10 1,16
hasznos vagy érdekes tartalmat kaphatnal?
Mennyire val6szinii, hogy bekdvetnéd az influencert a

. . . 1,87 1,02

fenti posztja alapjan?
Mennyire inspiral téged a poszt arra, hogy megvéaséarold

Y P ,g P Y meg 1,77 0,94
a reklamozott terméket?

Forras: sajat szerkesztés.

Az els6 kérdésre érkezett valaszok atlaga alacsony (1,77), ami azt jelzi, hogy a promdcié nem
keltette fel a kitoltdim figyelmét, nem hozta meg a kedviikket a termék/szolgaltatas
megvasarlasahoz.
A masodik kérdés esetében is hasonldéan alacsonyan maradt az atlagérték (1,87), tehat a
kivélasztott bejegyzés nem hatott kellden 6sztonzden ahhoz, hogy az influencert bekdvessék.
A harmadik kérdésre mar valamivel magasabb (2,10) atlagérték figyelhetd meg, amely utalhat
arra, hogy némileg érdekesnek talaljak a posztot és magat az influencert, de az érték még mindig
alacsonynak szamit.

Az érzelmi reakcidkat felméré skalak eredményeit ebben az esetben is egy sugardiagramon
is szemléltetem (11. &bra).
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11. ABRA

AITANA LOPEZ POSZTJA ALTAL KIVALTOTT ERZELMI REAKCIOK - SUGARDIAGRAM

Inspiralo-
Semleges
5.00

Erzelemgazdag-
Erzelemmentes

Szimpatikus-
Ellenszenves

Oszinte- Kozvetlen-
Manipulativ Téavolsagtarto

Forras: sajat szerkesztés.

A 3,72-es atlagérték azt mutatja, hogy a poszt inkabb volt semleges a kitoltok szamara, mint

inspiralo.

A szimpatiat illetéen nem lehet egyértelmiien kovetkeztetést levonni, hiszen az érték ebben az

esetben 2,95, ami erdsen semleges.

Hasonléan nehéz megitélni, hogy kozvetlen vagy tavolsagtartd érzetet valt-e ki az emlitett

bejegyzés, a 2,81-es atlag alapjan viszont - bar csak nagyon kis mértékben — inkéabb tartjak

kdzvetlennek.

A poszt 6szinteségét 3,53-asra itélték atlagosan a valaszadok, ami azt jelenti, hogy minimélisan,

de manipuléaciot vélnek felfedezni benne.

Végul az érzelmi toltet 3,69-es atlagérteket kapott, tehat valamivel tdbben itélték

érzelemmentesnek a bejegyzeést.

Osszességében tehat elmondhatd, hogy a kozonség érzékelte a promdcid altal a manipulécio

jelenlétét a posztban, de messzemend kdvetkeztetéseket nem tudtam levonni az érkezett

eredményekbdl, hiszen az atlagértékek nem mutattak tul nagy eltérést a semleges tartomanytol.
Aitana Lopezhez kothetden tovabbi 2 kérdést tettem fel a kérdéivemben. Az els6 kérdésben

arra voltam kivancsi, hogy talalkoztak-e méar korabban Aitanaval a kdzdsségi médiaban. A

valaszadok 95,5% még nem, minddssze 5 {6 (4,5%) valaszolta azt, hogy igen.

A masodik kérdésem pedig arra iranyult, hogy az illeté hallott-e mér a virtualis influencerek

jelenségérdl. Bar némileg magasabb ardnyban (56,8%) valaszoltak nemmel a kitoltok,

meglepden sokan voltak, akik hallottak mar a virtuélis tartalomgyartokrol, ami igazolja azt,
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hogy egyre inkabb elterjed ez a jelenség, amely valdsziniileg a technologiai fejlodésnek, illetve
a mesterséges intelligencia iranti egyre nagyobb érdeklédésnek kdszonheto.

Az eredményekbdl azt lathatjuk, hogy a magyar fogyasztok korében bar az emlitett
influencer nem ismert, a virtudlis influencerek jelensége egyre elterjedtebbé valik. Azaltal
pedig, hogy az emberek egyre nyitottabba valnak efelé az 0 technolégia felé, az lehetdséget
kinal arra, hogy Ujfajta marketingeszkdzként tekinthessenek a szakemberek ezekre a Ml alapu

influencerekre.

2.3 KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK

Az el6zo fejezetekben bemutatasra keriilt a kvalitativ kutatdsom alapjaul szolgald kérdoéiv,
illetve az arra érkezd valaszok elemzése. Kiilonos hangsulyt kapott az elemzésben a valds és
virtudlis influencerek jelensége, illetve a hozzajuk kothetd fogyasztoi attitlidok vizsgalata.

A valaszok alapjan elmondhato, hogy jelenleg a legnépszeriibb platformok a Facebook,
Instagram és TikTok.
Az eredményekbdl kideriil, hogy a Z-generacio tagjaira jellemz6 leginkabb az influencerek
kodvetése. Ez fontos lehet azon markak szamara, akik ezt a korosztéalyt szeretnék megcélozni,
hogy a kdz6sségi média, azon belll pedig a tartalomgyartok kikertlhetetlen szerepet jatszanak
a termékek/szolgaltatasok népszeriisitésében. Leényeges szempont azonban, hogy a cégek és az
influencerek kozti egyiittmiikodésekb6l olyan — akar edukativ - posztok szililessenek,
amelyekhez kell6képpen tudnak kapcsolddni a fiatalok.
A vélaszadok kozosségi media hasznalati szokasai azt mutatjak, hogy azok a fogyasztok, akik
kovetnek influencereket 4tlagosan tobb iddt toltenek a kdzosségi médidban, szemben azokkal,
akik nem kovetnek egy tartalomgyartot sem. Az eltérés valosziniileg az influencerek tartalmai
irant fennallo elkotelezettségbdl adodik.
A vaélaszok ravilagitottak arra, hogy a magyar fogyasztok jellemzOen magas szadmu
tartalomgyartot kovetnek, azokat is foként a divat-szépségapolas, sport-egészség és utazas
témakorokben. A markaknak tehat javasolt lehet olyan tartalomgyartokkal egytittmiikodni, akik
ezeken a terlleteken tevékenykednek, hogy maximalisan képesek legyenek kihasznalni a
kozonség érdeklodését.
Osszességében tehat az influencer marketing kampanyok irant érdeklddd cégek szamara a
fogyasztok kozosségi média hasznélati szokasai és a platformok kozotti preferencidi
szegmentaciora adnak lehetdséget a kiilonb6zd tipusti felhasznalok hatékonyabb elérése

érdekében.
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Az influencer marketing fogyasztokra gyakorolt hatdsaira fokuszalo kérdéseimbdl kideriilt,

hogy a tartalomgyartdk igenis képesek hatékonyan befolyasolni a fogyasztdi dontéseket, hiszen
valaszaddim tébb, mint fele vasarolt mar influencer ajanlasara. Ez alatdmasztja az influencer
marketing gazdasagi jelentGségét.
A tartalomgyarto hitelességének kérdéskore is izgalmasnak bizonyult. Egy influencer a
fogyasztok szerint akkor hiteles igazan, ha elkotelezOdést mutat az altala reklamozott termék,
szolgéltatas vagy marka irant. Az viszont, ha tal magas szamu markéaval all partnersegben egy
tartalomgyarto, az hiteltelenné teheti. Elonyosebb tehat, ha egy influencer inkabb korlatozott
szamu egyiittmiikodést vallal el és igyekszik mélyebben megismerni a partnert.

Az influencerek f6 motivacidjaként a pénzkereseti lehetdséget tartottdk a kérddivet kitdltok
a legjelentdsebbnek, ami utalhat arra, hogy a fogyasztok képesek érzékelni a tartalomgyartok
profit iranti vagyat, de szerintik ez nem feltétlenil zarja ki az influencer termék iranti
elkotelezettségét.

Ez az informéacio segithet a markaknak abban, hogy atgondoljak, hogyan tudnak hitelesebb
egylittmiikodéseket kialakitani influencerekkel, akik nem csak anyagi szempontbol, hanem a
termékkel valé azonosulas szempontjabdl is elkotelezettek.

A valaszokbdl az is kideriilt, hogy a legtébben képesek kiillénbséget tenni egy influencer altal
felépitett tokéletes élet képe és a sajat élethelyzetlik kozdtt, hiszen nyilatkozataik alapjan nem
tapasztaltak jelentds mértékii negativ hatast az influencerek kovetésébdl adoddan.

Javaslatként megemliteném, hogy mind az influencereknek, mind a markaknak érdemes
fokuszt helyezniiik a szponzoracido mindségére, hiszen a kreativ és autentikus posztok sokkal
vonzobbak a fogyasztok szamara.

Szintén érdemes lehet az egyszeri vagy rovid tava egyiittmiikodések helyett hosszabb tavon
partnerseget kotni, hogy ezzel is noveljék a fogyasztok bizalmat.

Osszességében azt lathatjuk, hogy a fogyasztok egészen tudatosak az influencerek kovetését
illetéen. Elvarjak, hogy a tartalomgyarté megnyilvanulasa hiteles, mindségi és relevans legyen,
és azokat a szponzoralt posztokat kedvelik leginkabb, amelyekben érzékelik a méarkaval valo
viszonylag szoros kapcsolatot.

A valos és virtudlis influencerek jelenségének sszehasonlitasa is érdekes eredményeket
hozott, hiszen a két tartalomgyartd esetében nyilvanvalo kiilonbség, hogy Ton egy ¢é16 személy,
mig Aitana virtualis. Ez alapvetd eltéréseket eredményez a kozdsségi médidban valod
jelenlétukben is.

WhisperTon posztja a sajat italmarkajanak rekldmozasara fokuszalt. A valaszok azt mutattak,

hogy ez a bejegyzés nem volt kifejezetten meggy6z06, hiszen nem tartottdk inspiralonak, sét a
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képhez kapcsolodd kovetési hajlandosag is rendkivil alacsony volt. Az érzelmi reakciok
jellemzden semlegesek voltak. Ami viszont elmondhatd, hogy bar nem kiemelkedd mértékben,
de manipulaciot éreztek a poszt mogott. Ahogy azonban emlitettem mar az elemzésem soran a
tartalomgyarté személyes megitélése nagymértékben befolyasolhatja a fogyasztok érzelmi
reakcioit €s viselkedési szandékait. A WhisperTon altal képviselt ,,valos influencerek”
kategoriaja, és az altala megosztott Sparkly nevii italt reklamoz6 posztra vonatkozo kerdésekre
érkez6 valaszok Ol tukrozik, hogy az egyes influencerek Kkaraktere és megitéelése
befolyasolhatja a marketingkommunikacio hatékonysagat.

Aitana Lopez bejegyzése sem volt tilsagosan aktivizald hatassal a kitoltokre. A vasarlasi kedv
¢s a kovetési hajlanddsag is egyarant alacsony szintii volt. Szintén egyezést mutatott Tonnal a
manipulécio érzése, amelyet a valaszadok felfedeztek a poszt mégott.

A jovOben érdemes lehet mindkét influencer esetében minél jobban elemezni a célkdzonséget,
¢s annak preferenciait, hogy olyan tartalmakat tudjanak kozzétenni, amely kelléen rezondl az
Oket kovetokkel, ezaltal er6sebb elkotelezettséget lehessen kiépiteni. Az elkdtelezettséget
tovabba aktiv interakcioval — példaul kérdezz-felelek lehetdségekkel - is lehet ndvelni, amely
0sztonzo hatassal bir az emberekre.

A manipuléciés hatést is fontos csokkenteni, minél autentikusabb megnyilvanuldsokkal, illetve
érzékeltetni kell a kozonséggel, hogy a reklamozott termék valdéban kozel all a
tartalomgyartéhoz, nem csak a profit miatt ajanlja.

Mindezek hozzajarulhatnak ahhoz, hogy a fogyasztok szorosabb kapcsolddni tudjanak mind az
influencerhez, mind az 6t szponzorald6 markahoz, ami hosszll tdvon a kovetési €s vasarlasi
hajlanddsagot is novelheti.

Az eredmények alapjan érdemes tovabb vizsgalni a kdzonség valaszait befolyasolo tényezdket,
mint példaul az influencerrel kapcsolatos eldzetes tapasztalatokat, az elkdtelez6dés mértékét és
az érzelmi kapcsolatot. Az ilyen mélyrehatd kutatas segithet annak megértésében, hogy milyen
esetekben lehet hatékony az influencer marketing, és mikor lehet sziikséges ujra gondolni az
tartalomgyarté kivalasztasanak kritériumait.

Osszességében elmondhatd, hogy az influencer marketing egy dinamikusan fejléds,
rendkivil valtozekony &gazat, melyben elengedhetetlen a kdzOsségi média trendek és a
fogyasztok preferencidinak folyamatos nyomon kovetése a megfeleldé marketing stratégiak
kidolgozasahoz, illetve a meglévok finomitasahoz.

A tovabbiakban érdemes lehet még az alfa generacio koérében is vizsgalni a témat, hiszen ez
a korosztaly még a Z-generacional is erdteljesebb befolyasold hatasnak van kitéve az

influencerek és a k6zossegi média altal. Tovabba mas — foként kvalitativ - kutatasi modszerek,
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mint indirekt kérdezés vagy kisérleti modszertan bevonasa, illetve kombinalasa mélyebb
betekintést nyujthatna a fogyasztok influencer marketinggel kapcsolatos attitiidjeire, ezért

megfontolandod a kutatas ilyesfajta kiterjesztése a késdbbiekben.

OSSZEGZES

Az influencer marketing napjaink egyik legdinamikusabban fejlédé agazata. A tartalomgyartok
¢s markak kozti egylittmiikodések szamos forméban létrejohetnek, azonban folyamatosan
valtoznak az éppen aktualis trendek és stratégiak, melyekkel a leghatékonyabban érthetdek el a
célcsoportok. Fontos tehat a naprakészség, hiszen akéar ezen is mulhat egy-egy kampany
sikeressége.

TDK dolgozatom soran részletesen feldolgoztam a témaban rendelkezésre allé
szakirodalmakat, melyek segitségével atfogé képet tudtam adni az influencer marketing
mitkodésérdl. Els6ként bemutattam az influencereket kiilonféle csoportositasok alapjan, kitérve
azokra a terlleteke, ahol az egyes kategoriaju tartalomgyartok a leghatékonyabban
alkalmazhatok. Ezutan az influencer marketinget mutattam be, kezdve a trendekkel és az 4gazat
elmult években tortént ndvekedésével, melyeket statisztikai adatokkal tdmasztottam ala. Kulén
fejezetet szantam a mesterséges intelligencianak, amely egyre inkabb meghdditja a k6zossegi
médiat is, ezért rendkiviil aktudlis. Ezt kovetéen a maérkdk és a tartalomgyartok kozti
egylittmiikodések létrejottének menetét, illetve jellemzdit mutattam be, részletezve a
szponzoracidk tipusait, valamint az egyiittmiikodésbdl fakadé pozitivumokat is. Utdna a
hatékonysag mérésének lehetdségeit fejtettem ki. Itt olyan mutatoszdmokra tértem ki, amelyek
az influencer marketing kampanyok szempontjabdl a legrelevansabbak. Szekunder kutatdsom
utolso alfejezetét a fogyasztokra gyakorolt hatdsoknak szenteltem. Itt elsOként altalanossagban
a fogyasztdoi magatartast befolyasold tényezOkrdl irtam, majd specifikusan ratértem az
influencerek szerepére ebben a befolyasolasi folyamatban.

A szakirodalom feldolgozdsat kovette a primer kutatdisom bemutatidsa. Az kérdéives
megkérdezésen alapuld elemzés kozéppontjaban az influencer marketinggel kapcsolatos
fogyasztoi attitlidok feltérképezése allt, illetve felmértem a magyar fogyasztok kézosségi média
haszndlati szokasait is preferenciait is. A kutatas érdekességét az egyre elterjedtebb virtualis
influencerek és a ma mar hagyomanyosnak tekinthetd valos influencerek dsszehasonlitasa adta.
A valds tartalomgyartokat a kutatasomban WhisperTon, mig a virtualis influencereket Aitana

Lopez képviselte. Az eredmények ramutattak arra, hogy az influencerek kovetésébol fakadod
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elkotelezettség noveli a kozdsségi médidban eltoltott idot. Arra is fény deriilt, hogy nem
érzékeltek kulonosebb — a tartalomgyéartok tevékenysege altal rajuk gyakorolt - negativ
hatdsokat magukon a fogyasztok. A két véleményvezér Osszehasonlitasa alapjan pedig
elmondhatd, hogy bar minimalisan, de érzékelték a manipulaciot a bemutatott posztok mogott
a valaszaddk. Ezzel szemben viszont inspirdld hatdsa nem feltétlenil volt az emlitett
bejegyzéseknek, inkabb tartottadk dket semlegesnek.

Az elemzésekbdl levont kovetkeztetések utan javaslatokat is tettem arra, hogy miként
javithaté az influencerek hitelességének megitélése, illetve a markédknak mire kell
odafigyelnitk ahhoz, hogy hatékonyabban tudjak megszolitani célkdzonségiket az influencer
marketingen keresztll. A dolgozatom ravilagit arra, hogy az influencer marketing jelentdsége
mai napig megkérddjelezhetetlen, ugyanakkor a valds ¢és virtudlis tartalomgyartokkal valo
egylttmiitkodések soran kiemelten fontos, hogy kell6képpen odafigyeljenck a fogyasztok valodi
érdeklodésére €s a hitelesség fenntartasara. A kutatas eredményei hasznosak lehetnek mind a
marketing szakemberek, mind az influencerek szamara, annak érdekében, hogy minél

eredményesebb kampanyokat valosithassanak meg.
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MELLEKLETEK

MELLEKLET 1

Kérdéiv — Influencer marketing hatasa a fogyasztokra

1. szakasz: Kozosséqi média hasznalati szokasok

Atlagosan hany 6rat toltesz egy nap a kozosségi média oldalakon?
o 8 0rénal tobb

o 7-80ra

o b5-60ra

o 3-40ra

o 1-26ra

o 1 6ranél kevesebb

Mely 3 platformot hasznélod leggyakrabban?
Instagram

Facebook

TikTok

YouTube

Twitter (X)

Reddit

Snapchat

BeReal

O 0O00o00o0dao

Egyéb...
Kovetsz-e influencereket?
o lgen

o Nem

2. szakasz: Influencerek jelentoségének vizsgalata

Hany influencert kdvetsz TikTok-on és Instagram-on 6sszesen?
o 1-2
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o 35

o 6-10

o 10-15

o 16-20

o 20-nal tobbet

Az altalad kdvetett influencerek milyen témakdroket képviselnek?
L1 Divat és szépségapolas

(1 Sport és egészség

L1 Technolégia és elektronika

L1 Gasztrondmia

[ Utazés

L1 Egyéb...

Kérlek, név szerint emlits par influencert, akiket kovetsz!

(Rovid szdveges valasz)

3. szakasz: Influencerek hatasa a fogyaszt6i magatartasra

Vasaroltal-e mar terméket egy influencer ajanlasara?
o lgen

o Nem

Kérlek, jelold be mennyire értesz egyet a lenti allitdsokkal. (1 - egyaltalan nem értek egyet, 5 -

teljes mértékben egyet értek)

1. Szadmomra akkor hiteles egy influencer, ha lathatdan elkotelezett a marka/termék irant, amit
reklamoz.

2. Haegy influencer sok markéat reklamoz, azzal hiteltelenebbé valik szdmomra.

3. Nagyobb valdszinliséggel vasarolok egy influencer ajanlasara, ha tudom, hogy régota
egyUtt dolgozik a méarkaval.

4. Véleményem szerint a szponzoralt tartalmak nem hitelesek.

5. Az influencereket jobban érdekli a reklamok utén jar6 profit, mint maga a termék, amit

reklamoz.
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6. Kevéshé bizom azokban a markakban, akik tul nagy mértékben tAmaszkodnak az influencer

marketingre.

Az alabb felsorolt motivacios tényezOk mennyire jatszanak fontos szerepet az influencerek
promdcids tevékenységében? (1 - egyaltalan nem jatszik szerepet, 5 - nagyon fontos szerepet
jatszik).

1. Termék/marka iranti elkotelezettség.

2. Pénzkereseti lehetdség.

3. Személyes brand épités.

4. Kovetétabor novelése.
5

Kovetokkel vald szorosabb kapcsolat kialakitasa.

Milyen mértékben igazak rad az alabbi allitasok? (1 - egyaltalan nem igaz, 5 - teljes mértékben

igaz).

1. Eléfordul, hogy elégedetlen vagyok a sajat életemmel, amikor influencerek tartalmait
latom.

2. Ereztem mar azt, hogy tobb pénzt kell kéltenem, hogy hasonlithassak az influencerre, akit
kovetek.

3. Szorongok, mikor nem tudok megengedni magamnak egy influencer &ltal reklamozott

terméket.

4. szakasz: WhisperTon posztjara vonatkozo kérdések

ﬁ‘\‘ whisper_ton and thesparklydrink
3 11 Olivia Rodiri

go - good 4 u
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A fenti poszt alapjan kérlek, valaszolj az alabbi kérdésekre (1 - egyaltalan nem, 5 - teljes
mértékben).

1. Mennyire inspiral téged a poszt arra, hogy megvasarold a reklamozott terméket?

2. Mennyire val6észinii, hogy bekdvetnéd az influencert a fenti posztja alapjan?

3. Mennyire érzed ugy, hogy az influencertdl tovabbi hasznos vagy érdekes tartalmat

kaphatnal?

Kérlek, jeldld be, hogy szerinted az ellentétparok kozil melyik és milyen mértékben illik a fenti

posztra.
Inspirald @) @) @) @) @) Semleges
Szimpatikus @) @) @) ) @) Ellenszenves
Kozvetlen @) @) @) @) @) Tavolsagtarto
Oszinte O o O O O Manipulativ
Erzelemgazdag o) 0 0 0 0 Erzelemmentes

5. szakasz: Aitana Lopez posztjara vonatkozo kérdések

@ fit_aitana
@ Aiinfo
-

A fenti poszt alapjan keérlek, valaszolj az alabbi kérdésekre (1 - egyéaltalan nem, 5 - teljes
mértékben).
1. Mennyire inspiral téged a poszt arra, hogy megvasarold a reklamozott terméket?

2. Mennyire val6szinii, hogy bekdvetnéd az influencert a fenti posztja alapjan?
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3. Mennyire érzed ugy, hogy az influencertdl tovabbi hasznos vagy érdekes tartalmat

kaphatnal?

Kérlek, jeldld be, hogy szerinted az ellentétparok kozil melyik és milyen mértékben illik a fenti

posztra.

Inspirald

Szimpatikus

@)
@)
O
Oszinte O
@)

o S O o o

0]
0]
Kdzvetlen O
0]
O

Erzelemgazdag

o S O o o

O
@)
@)
O
@)

Semleges

Ellenszenves
Tavolsagtarto
Manipulativ

Erzelemmentes

Talalkoztél-e mar az Aitana Lopez nevil influencerrel barmely k6zosségi média platformon?

o lgen

o Nem
Hallottal-e mar a virtualis influencerek jelenségér6l?
o lgen

o Nem

6. szakasz: Demogréafiai kérdések

Nem
o NO

o Feérfi

Eletkor
(ROvid szbveg)
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