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BEVEZETES

TDK dolgozatom téméja az influencer marketing és annak fogyasztdkra gyakorolt hatasai,
kilonos figyelmet szentelve a negativumokra.

Azért valasztottam ezt a témat, mert nagyon erdekesnek és aktualisnak talalom a
feldolgozasat. Bar az &gazat megitélése rendkivil szélséséges, a jelent6sége vitathatatlan.
Egyre tobb szakember foglalkozik a temaval, akar jogi akar pszichologiai megkozelitésben,
hiszen a véleményvezérek mara szinte kikertlhetetlen fogalomma valtak. Az influencer
marketing az elmult években robbanasszerli novekedést mutatott az online marketing teriiletén,
és egyre fontosabb szerepet tolt be a markak és fogyasztok kozotti kapcsolatok kialakitasaban.
Az agazat jelent6ségét mutatja az is, hogy értéke mara mar eléri a 24 milliard dollart.

TDK dolgozatom célja az influencer marketing jelenlegi allapotanak felmérése és elemzése,
valamint annak fogyasztokra gyakorolt hatasainak feltérképezése. Kutatdsom soran részletesen
elemzem az influencer marketing fogalmat, folyamatat és jellemzo6it, Kitérek a trendekre és a
hatékonysag mérésének lehetséges modszereire, valamint megvizsgadlom a fogyasztdkra
gyakorolt hatdsokat is. Dolgozatom soran végig nagy hangsulyt fektetek a mesterséges
intelligencia szerepére az influencer marketing teriiletén. A MI megjelenése a kodzosségi
médidban Ujnak tekinthetd, ezért izgalmasnak taldltam ezt is belevonni a kutatasomba.

A gyakorlati részben kvalitativ és kvantitativ online tartalomelemzést hasznalva mutatom be
¢s hasonlitom 6ssze egy népszerli magyar tartalomgyarto €s egy virtualis influencer kozosségi
média tevékenységét. Utdbbi elemzéséhez mélyinterjukat készitek a Z generdcié néhany
képviseljével, amely a tovabbi megértést szolgalja. A gyakorlati rész végén levonom
kovetkeztetéseim az elemzett influencerek fogyasztokra gyakorolt hatésairol, illetve

javaslatokat teszek az agazat fenntarthatobb és etikusabb miikodésére.

1. A SZAKIRODALOM FELDOLGOZASA

Szakirodalmak feldolgozésaval széleskorti Attekintést kivanok nydjtani az influencer
marketingrél, valamint annak a fogyasztokra gyakorolt hatasarol.

El6szor az influencerek altalanos bemutatasardl lesz sz6, kitérve a kiillonféle
csoportositasokra, kezdve a koveték szamatdl a képviselt téman keresztiil a hasznalt

platformokig.



Ezt kovetden a tevékenységiik keriil részletesebben kifejtésre, beleértve a vallalatok
szempontjabol elényos, a fogyasztokra legnagyobb hatast gyakorld jellemzoket. Ebben a
részben a véleményvezérekkel torténd promocié menetérdl és eldnyeirdl, valamint a
kampényok hatékonysaganak mérésérol lesz szo.

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

Mindezek megalapozzak kutatasom tovabbi Iépéseit és atfogd képet adnak az influencerek

tevékenységérdl és marketingben betoltott szerepiikrol.

1.1 A BEFOLYASOLAS MESTEREI, AZ INFLUENCEREK

Az influencer kifejezés az angol to influence’, azaz befolydsolni szobol szarmazik. Ez roviden,
tomaoren le is irja, hogy mi ennek a jelenségnek a l1ényege: a befolyasolas.

Az influencerek olyan tartalomgyartok, akik tevékenységiket valamely kdzdsségi média
platformon végzik. Egyedi tartalmaik altal felhaszndlok tomegét képesek a mindennapokban
szorakoztatni, akik iddvel elkotelezetté valnak az adott személy iranyaba. Ennek az
elkotelezettségnek az eredménye, hogy az influencer hatni tud kdvetdi gondolkodédsmodjara,
véleményére és nem utolsé sorban vasarlasi magatartasara.t

Bar a befolyasolds adja ennek a teriiletnek a sikerét, nagy felelésséggel jar, hogy a
megszerzett bizalmat megfelel6 modon €s célokra hasznositsdk. Mind a vallalatok, mind a
fogyasztok oldalarol vannak kockazatai annak, hogy az értékesités lancolataba egy influencer

is bekapcsolodik.
111 Influencerek térhéditasa

Bar egyszeriinek tiinhet, mégis rendkiviil szerteagazo a tartalomgyartok vilaga.

Egy marka és egy hiresség dsszekapcsolasanak jelensége mar joval az internet megjelenése
elott is jelen volt: vilaghirli énekesek, kihasznalva népszertiségiiket, hatni tudtak a korszak
embereinek 0ltozkddésére, zenei izlésére. A televiziozas egy Gjabb mérfoldkének szamitott. A
rekldmokban elészeretettel alkalmaztak ismert miivészeket vagy sportolokat.?

Az igazi attorést a kozosségi oldalak megjelenése hozta, ahol a legels6é véleményvezérek
tovabbra is a hirességek voltak, akik szinészi vagy zenei karrierjik altal feltiin6en sok kovetével

rendelkeztek mar a kezdetekkor is. Népszertiségiik vonzo volt a véllalatok szdmara, hiszen

1 https://kiszervezettmarketing.hu/online-marketing/influencer-jelentese/ Letdltés datuma: 2024. 01. 20.
2 https://hwellkft.hu/marketing-szotar/influencer Let6ltés datuma: 2024. 01. 20.
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gyorsan felkapotta valhatott az adott marka vagy termék, melyet sztarokkal reklamoztak. Ez
természetesen a mai napig igy van.

Hatranyként emlithet6, hogy nem tal koltséghatékony ennyire hires emberekkel
egylttmiikodni, illetve szamos alkalommal eléfordul, hogy a hiresség nem hajlandé a nevét
adni bizonyos termékekhez. Erre a problémara megoldast kellett keresnitik a markaknak, amely

hozzajarult az influencerek vilaganak kiteljesedéséhez és folyamatos atrendezédéséhez.
112 Kovetdszam szerinti kategorizalas

A koltséghatékonysagot szem el6tt tartva a vallalatok egyre inkébb elkezdtek nyitni olyan
alacsonyabb kovetdészamu tartalomgyartok felé, akik bar kevésbé népszertiek, mégis nagy
befolyast gyakorolnak kovetdikre. Ezzel szamos feltorekvo kozosségi média felhasznalo kapott
lehetéséget arra, hogy népszeriibbé valhasson. Megjelentek olyan fogalmak, mint a nano -,
micro -, macro - vagy mega - influencerek, amelyek kovetészam alapjan csoportositjak a
tartalomgyartdkat (Influencer Marketing Hub, 2024). 3

e Nano — influencer: kevesebb. mint 10 000 kdvetd.

e Micro — influencer: 10 000 — 100 000 koveto.

e Macro — influencer: 100 000 — 1 000 000 kovetd.

e Mega — influencer: 1 000 000 feletti kovetdszam.

Bar a nano- és micro-influencerek kisebb kovetotaborral 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 kovetdbazissal biiszkélkedhetnek. Koltséghatékony
alternativat jelentenek a kis- és kozépvallalkozasok szamara. A véllalatok szdmaéra a nano- és
micro - influencerekkel vald egyiittmiikodés gatjat a célkdzonség 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
egyltt dolgozo cég egy konkrét célk6zonséget szeretne megszolitani, akik érdeklédési korben,
demografiai jellemzdkben megegyeznek. R4juk jellemzd, hogy tartalmaik egy 6 témakor koré

szervezOdnek, ezért is alakul ki egy homogén kovetébazis. A mega — influencerek ezzel

8 https://influencermarketinghub.com/types-of-influencers/ Let6ltés datuma: 2024. 01. 21.
4 https://influencermarketinghub.com/nano-vs-micro-influencer-marketing/ Letoltés ideje: 2024. 01. 24.
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szemben sokkal vegyesebb Osszetételii kovetdtaborral 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 terméket felfuttassanak,
borsos arat 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).®

A Forbes Osszeéllitott egy listat a legértékesebb magyar influencerekrdl, 2023-ban.5 A lista
elkészitésekor a kovetObazison tul vizsgaltak a kedveltséget, aktivitast, illetve a tartalom
igényességét is. Végiil az a 20 influencer keriilt fel a listara, akikre az elébb emlitett szempontok
alapjan igaz, hogy énmarkajukat Uzletileg sikeressé tették. A listan 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 Z0z0 (Instagram: 349 ezer koveto).
1.1.3  Tevékenységi kor szerinti csoportositas

Bar a kovetdk szama az egyik legmeghatarozobb a vallalatok szamara, amikor kivalasztjak,
hogy kivel kivannak egyitt dolgozni, azt is szikséges figyelembe venni, hogy minden
tartalomgyartd6 mas ¢és mas témakorben érdekelt, ezaltal célkozonségiik is eltérd. A
legjellemzébb kategoriak, melyekbe influencerek sorolhatok, a kovetkezok (Pénzcentrum,
2021):7
e Aktivistak: kulonféle kodzosségi eseményeken (jotékonysagi esteken, politikai
mozgalmakban) vesznek részt
e Iranyadok: elveik és sikereik allnak népszertiségiik hatterében. Kovet6ik felnéznek
rajuk.
e Erdekléddk: akik folyamatosan keresik az Gjdonségokat és nyitottak barmit kiprobaini.
o Divatdiktatorok: 6k azok, akik maguk alakitjak ki a trendeket. VVéleményik rendkivil
meghatdrozo kovetdik szamara
e Kapcsolat orientaltak: kapcsolati halojuk és népes kovetdtaboruk hatarozza meg

sikeriket.

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 Letoltés ideje: 2024. 03. 08.

"https://www.penzcentrum.hu/karrier/20210321/influenszer-marketing-mi-az-influenszer-jelentese-mivel-
foglalkozik-egy-hivatasos-influenszer-1112710# Letdltés datuma: 2024. 01. 26.
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Onmagaban sem a kdvetdszam, sem a tartalom tipusa nem garancia a sikerre. A megfeleld
celkozonséggel egy nano — influencer is képes hatékonyan népszeriisiteni egy adott terméket,
ezzel szemben el6fordulhat, hogy egy hiresebb tartalomgyarto a vegyes érdeklddésii kovetdivel

kisebb elérést produkal.

1.2 INFLUENCER MARKETING

Az influencer marketing az online marketing egyik formaja, melynek lényege az
egylittmiikodés tartalomgyartok €s a termékiiket vagy szolgaltatdsukat népszertiisiteni kivano
vallalkozasok kozott.8 (McKinsley, 2023)

A marketing ezen formaja lehet6séget ad a vallalatoknak, hogy célzott kozonséget érjenck
el, mikozben a teljesitményt is hatékonyan mérhetik. Az influencerek bevonasa a promdcidba
kapcsolattartasban (Statista, 2023).° Influencereken keresztiil tipikusan a fiatalabb generéciokat
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°
1.2.1  Trendek és ndvekedes

Az influencer marketing az egyik legnépszeriibb és leghatékonyabb teriiletté valt az utdbbi
idében. Naponta tobb millidan bongészik a kiilonb6z6 kozosségi média platformokat akar
szorakozas, akar inspiracio céljabol. Mindezt nem meglepé modon a marketinges szakemberek
igyekeznek minél inkabb kihasznalni a promoéciok soran. A piac mérete Oridsi mértekben
novekedett az évek alatt, ezt a statisztikak is igazoljak.

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

Ahogy a lenti dbra is mutatja, a k6z0sségi média évrél évre folyamatosan egyre tobb ember

életébe szivarog be. 2024 januarjaban a vilag teljes népességének (8,08 milliard f6) 66,2%-a

8https://www.mckinsey.com/featured-insights/mckinsey-explainers/what-is-influencer-marketing Let6ltés 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

11 https://www.statista.com/statistics/1092819/global-influencer-market-size/ Let6ltés ideje: 2024. 02. 05.
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(5,35 milliard f6) hasznalja az internetet. Az internethasznalok tobb, mint 94%-a (5,04 milliard

f6) van jelen valamilyen kozosségi média platformon.?

1. A&bra: Internet- és kdzosségi média hasznalok arénya a teljes népességhez képest.

2024 JANUAR
Teljes népesség Internethasznalok Kozosségi média hasznalok
8,08 milliard f6 5,35 milliard f6 5,04 milliard f6
66,2 % 62,3 %

Forréas: sajat szerkesztés, 2024

A felhasznalok szaménak bdviilése mellett a kozosségi média oldalakon eltoltott 1d6 is nott.
A lenti diagram a 16-64 éves korosztaly k6zsségi médian naponta atlagosan eltoltott perceinek
szamat vizsgald kutatas eredményeit abrazolja. 2012-h6dz képest 2023-ra tébb, mint egy oraval

nétt az az id6, amit ezen platformok bongészésével toltenek.

2. abra: A kozdsségi médian naponta atlagosan eltoltott percek szama 2012-2023.
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Forras: sajat szerkesztés, 2024

2024. januarjaban az 5 legnépszeriibb platform a Facebook (3,049 milliard felhasznalo), a
YouTube (2,491 milliard felhasznald), a WhatsApp és az Instagram (egyarant 2,0 milliard
felhasznald), valamint a TikTok (1,562 milliard felhasznald). A szamok az aktiv havi

12 https://www.meltwater.com/en/blog/digital-2024 Letoltés datuma: 2024. 02. 03.
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felhasznalokat mutatjak.’® Szintén ezen platformokat vizsgalva 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 felhasznaldk legnagyobb szazalékat (Statista,
2024). (A WhatsApp platform ebben az esetben nem sorolandd a kdzosségi médiahoz, hiszen
els@sorban kapcsolattartasra hasznaljak.)

Osszességében elmondhatd, hogy a kozosségi média felhasznaldi kozott tdinyomd
tobbségben vannak azok, akik a 18-24 és 25-34 éves korosztalyba tartoznak. Ez azért Iényeges,
mert ez a korosztaly adja az influencer marketing célk6z6nségének nagyrészét is, amely fontos
szempont azon vallalatok 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 legkevésbe relevans a
Snapchat.4
Az Instagram egy kép- és videdmegosztd kozosségi média platform, melyen keresztil a
felhasznalok kovethetik egymast, illetve kiilonbozd reakcidkat adhatnak egymas tartalmaira.
2010-ben jelent meg, azdta pedig folyamatosan egyre népszerlibbé valt.® Egyedisége az
ugynevezett ,Instagram Stories”, amely lehetévé teszi a felhaszndlok szdmara, hogy olyan
rovid videokat vagy képeket osszanak meg, melyek 24 ora elteltével automatikusan térlddnek.
Ezt a funkciot késdbb mas platformok is atvették. Az influencer marketing térhoditasaval boviilt
az Instagramon elérhetd azon eszk6zok szédma is, melyek segitségével nyomonkdvethetd a
tartalomgyartdk tevékenysége, illetve egy-egy kampany sikeressége.

A Facebook 2004-es megjelenése 6ta toretlenll vezeti a leggyakrabban hasznalt kdzosségi
média platformok listjat. A felhasznaloi kapcsoldodhatnak ismerdseikkel, megoszthatnak
kulonfele tartalmakat, reagalhatnak masok tartalmaira, létrehozhatnak vagy csatlakozhatnak
maér meglévd csoportokhoz vagy eseményekhez.'® Ezentll a Facebook az tizleti vallalkozasok
szdmara széleskorli szolgaltatdsokat 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 azoOta Oriasi népszeriiségre tett szert, kiilondsen a
fiatalabb generéciok korében. Egy dinamikusan fejlodé videdmegosztd platform, amelyen

rendkiviil gyorsan terjednek a kiilonb6zd trendek. Természetesen a felhasznaloknak itt is

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

4nttps://www.oberlo.com/statistics/top-influencer-marketing-platforms Let6ltés ideje: 2024. 02. 28.

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

16 https://about.fb.com/company-info./ Letoltés ideje: 2024. 03. 13.
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lehetdségiik van maés tartalomgyartokat kovetni, illetve az 6 posztjaikra reagalni vagy sajat
videdt kdzzétenni.” Maga a TikTok is szamtalan lehetéséget kinal a vallalatoknak, hogy elérjék
célkdzonséguket és noveljék lathatosagukat, ezért szerepe az influencer marketingben
megkérddjelezhetetlen.

Az agazat folyamatos fejlédése tjabbnal Gijabb trendek megjelenését hozza magaval. Ide
sorolhat6 az influencer, mint tartalomgyarté kategoéria kibdviilése, amely mar a kisebb
kovetdtaborral rendelkezé ugynevezett nano — és 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 hosszitavon képviseljék a céget és markanagykovetekké valjanak.'® A
trendek kozé sorolhatd tovabba a mesterséges intelligencia egyre szélesebb korben torténd

bevonasa.
1.2.2  Mesterséges intelligencia szerepe az influencer marketingben

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

A MI képes informacidkat szerezni a fogyasztokrol kiilonbozo iigyfélszolgalati, vagy a
kdzosségi médian megosztott adatokat felhasznalva. A tartalomgyértasban is nagy segitséget
nydjthat a mesterséges intelligencia. Mivel nagy mértékben valtozott a kampanyok
gyakorisaga, annak érdekében, hogy minél gyorsabban és hatékonyabban elkésziljenek a
sziikséges tartalmak, egyre jellemzO6bbé valt a MI bevonasa. Nemcsak a tartalom gyartasaban,
hanem annak optimalizalasaban is alkalmazzak ezt a technoldgiat. Szamos hirfeltilet, annak
érdekében, hogy segitse a szerkesztOk munkdjat, a mesterséges intelligenciara bizza az
optimalizaciés folyamatot (Ambrus, 2018).1°

Az ugynevezett virtudlis influencerek megjelenése tovabb szinesitette a tartalomgyartdi
palettat. Szintén a mesterséges intelligencia sziileményei az emlitett virtualis influencerek, akik
megszolalasig hasonlitanak egy él6 személyre. Kiilonféle algoritmusok alapjan részletes
személyiséggel ruhazzak fel ket, ezaltal akarcsak a valds tartalomgyartok, ok is képesek hatast
gyakorolni kovetdikre. Eldfordul, hogy olyan mesterséges intelligencia alapi rendszereket

alkalmaznak a virtualis influencerekhez, amelyek képesek alkalmazkodni az interakciékhoz és

17 https://www.nytimes.com/2019/03/10/style/what-is-tik-tok.html Letéltés ideje: 2024. 03. 13.
18 Krista, K. (2020): Long-term Influencer Marketing Partnerships
19 Ambrus E (2018): Mesterséges intelligencia a kozosségi médiaban. Hadmérnok 13.3. pp. 353-361.
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tapasztalatokhoz, ezaltal folyamatosan egyre hatékonyabban teljesitenek. A vallalatok
elészeretettel dolgoznak egyiitt veliik, hiszen azon tul, hogy koltséghatékonyabb, mint valodi,
€16 tartalomgyartokkal egylittmiikodni, megszabadulhatnak olyan emberi tényezdbdl adodo
problémaktol 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 elvegzi
feladatait a megbizoi akarata szerint.?°

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 hasonlitd) virtualis influencerek.?* Az ,,anime-like” virtualis influencerek
koziil a leghiresebbek Any Malu (684 ezer kovetd) €s Noonoouri (440 ezer kovetd), mig a
,human-like” virtudlis tartalomgyartok kozott a legismertebbek: Lu do Magalu (6,8 millié
kovetd), Lil Miquela (2,6 millié kovetd), illetve Aitana Lopez (299 ezer kdvetd).

Bar a MI altal generalt tartalomgyartokkal vald hirdetés egyre elterjedtebbé valik, nem lehet
kikeriilni a tényt, hogy a technoldgia ilyen szintli bevonésa az influencer marketingbe, veszélyes
is lehet. Mar a kozeljovében problémat okozhat, hogy a fogyasztok egyre kevésbeé fogjak tudni
megkuldnboztetni a valos és a virtualis tartalomgyartdkat. Ez hozzajarulhat a csalasok vagy
visszaélések szdmanak ndvekedéséhez, ezaltal pedig az influencer tevékenység altali bizalom
osszeomlasahoz is.??

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

vannak tokéletlenségeik, mégis emberkozelibbek.
1.2.3 Egyiittmiikodés

Az agazat népszeriiségének novekedésével nétt az influencerekkel vald egyiittmikodések

szadma is, hiszen a vallalatokra nézve szamos elénnyel jarhat egy-egy ilyen partnerség létrejotte.

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

2L 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

22 https://index.hu/fomo/2023/07/30/modell-instagram-kozossegi-media-mesterseges-intelligencia-nepszeruseq/
Letoltés ideje: 2024. 03. 10.
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Az egyik legnagyobb erdsség a precizios marketing megvaldsithatosdga, hiszen
altalanossadgban elmondhat6, hogy az influencerek az A&ltaluk képviselt terileten (pl.
szépségapolas, sport, technoldgia) egy stabil és kozel azonos tulajdonsagokkal jellemezhetd
egyénekbdl allo kovetotaborral rendelkeznek. Ezaltal a markak pontosan azt a célkdozonséget
tudjak megszdlitani, amely a kampanyuk szempontjabdl a legrelevansabb (Jiacheng Wu,
2022).%3

A kovetdtabor azon feliil, hogy egy jol koriilhatarolhato 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 tényez6t veszi alapul. A tartalomgyartok ajanlasaibol fakaddan a
reklamozott marka irant n6 az érdekl6dés és az elkotelezettség, amely hatdsara maga a marka
is szorosabb kapcsolatot alakithat ki a célkozonségével (Yesiloglu — Costello, 2020).24
Az influencer marketing versenyelOnyt biztosithat a vallalatoknak és segithet kitiinni a
tomegbdl. Ezek a partnerkapcsolatok segitenek megismertetni a fogyasztokkal a marka altal
képviselt értékeket és vonzobba tehetik azt a fogyasztok szemeében.

Bar az influencerek képesek pozitiv érzelmeket kivaltani a fogyasztokbdl, valamint
vasarlasra 0sztonozni Oket, ennek ellentétes hatdsa is megfigyelhetd. A legnagyobb kockazat
talan abban rejlik, hogy a markat egy olyan tartalomgyarté személyével kapcsoljak dssze,
akinek negativ a megitélése, akar megosztod személyisége miatt, akar egy esetlegesen felmertild
botrany miatt. Eléfordulhat az is, hogy véleményvezér a reklamozott termékrdl vagy
szolgaltatasrol negativ véleményt alkot, amelyet aztan kovetbivel is megoszt, akik ezéltal
kisebb valdsziniliséggel vasarolnak az adott termékbdl.

Ezek alapjan tehat az influencerekkel torténd egylittmukddést fontolgato vallalatoknak meg kell
gy6z6dniiik arrdl, hogy elegendé informacioval rendelkeznek-e az adott tartalomgyartorol,
illetve elegendd id6t kell forditaniuk a kivalasztasi folyamatra (Zak-Hasprova, 2020).2°

Az egyiittmiikodés torténhet kozvetleniil a vallalat és a tartalomgyartd kozott, vagy
kozvetetten, amikor egy influencer marketing iigyndkség is beékelddik a folyamatba.

A partnerség létrejottének folyamata tobb 1épésbél all (Rimoczi — Kozik, 2023).

23 Jiacheng, W. (2022): The Pros and Cons of Influencer Marketing. In: Advances in Economics, Business and
Management Research

24 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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Megfeleld influencer megtalélasa, ajanlatkéres. A vallalat megkeresi a kampanyéahoz
legmegfeleldbb tartalomgyartot. Enhez megvizsgalja a kovetdbazis 0sszetételét, hogy az
mennyire egyezik a kampany célcsoportjanak jellemzdivel. Lényeges szempont még az
elérés is: like-ok, kommentek, megosztasok és egyéb reakciok szama. A megfelelének
vélt véleményvezérektdl arajanlatot kér a vallalat, majd a koltségvetés és a célok
Osszevetésével dont, hogy melyik influencerrel miikddik egyiitt az adott kampany soran.
Targyalas és szerzédeéskotés. A targyalasi folyamat sordn a felek kidolgozzak a végso
ajanlatot majd megkotik az egytittmiikodési megallapodast.

Koncepcio kidolgozasa és iddzitések egyeztetése. A folyamat ezen lépésében a kampany
koncepcidjanak megbeszélésére és kidolgozésara keril sor. A tartalmak posztoladsénak
idépontjainak is egyeztetése is lezajlik. Ez altalaban egy brainstorming folyamat, hiszen
a meghiz6 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
kerlilnek. A kampanynak ez az a része, amely a k6zonség szamara lathato.

Kampény elemzése és fizetés. A kampany idétartamanak lejarta utan bekérésre keriilnek
az elérési €s egyéb adatok, eredmények, melyekbdl levonhato a kovetkeztetés, hogy a
kdzos munka sikeres volt-e és elérte-e 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

meégis hatassal lehetnek arra. Egy-egy influencer marketing kampény szélesebb korben

ismerteti meg a markat, amely hossz( tavon novelheti a profitot is.2®

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

id6tartamot olel fel, beszélhetiink hosszutavi és alkalmi egyiittmiikodésrél. Promocios

tartalmak szamos formaban megjelenhetnek, melyek koziil a leggyakoribbak (Modash, 2023)?":

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

Nyereményjaték: a tartalomgyarto bizonyos feltételeket szab kovetdi szamara, melyeket
teljesitve bekertlhetnek a sorsolasba, ahol a partner vallalat egy, a jatékra felajanlott

termékét lehet megnyerni.

26Riméczi Cs. — Kozik E. (2023): Influencerek hatasa a Z-generacio fogyasztoi szokasaira. In: Jelenkori
tarsadalmi és gazdasagi folyamatok. XVIII. évfolyam, Kiilénszam, pp. 397409

2"https://www.modash.io/blog/influencer-collaboration Let6ltés ideje: 2024. 02. 10.
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e Markanagykdvet program: hossztavu egyiittmiikodési forma. Az ilyen programban
részt vevO influencerek folyamatosan promotaljak az altaluk képviselt markat és
hangsulyozzak annak értékeit. A markanagykdveteket egy megallapodas koti ahhoz,
hogy konkurens maérkakkal nem dolgozhatnak egyltt a partnerség ideje alatt. Ez
hozzajarul a hitelességhez.

e Vendég posztolas: ennek lényege, hogy a markak felkérik az adott influencert arra, hogy
bizonyos ideig vegye at a kdzdsségi média fellileteik kezelését, és a nevilkben gyartson
tartalmat az oldalakra.

A digitalis fellleteken tul az influencerekkel valé promdcid kiegészilhet egyéb
szereplésekkel is, mint markaeseményeken vald részvétel, mercandising egyiittmiikddés,
rajongoi talalkoz6 (IAB Hungary, 2019)28

A Gazdasagi Versenyhivatal is részletesen foglalkozik a témaval. Az egyiittmiikodések
szempontjabol legrelevansabb szabalyozasok kitérnek az ellenszolgaltatas tipusara, a tartalom
nyelvére, a partnerség megjelolésére.

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 egylittmikodést: a jelolésnek a fogyasztok szamara jol
észrevehetének és egyértelmiinek kell lennie. A legelterjedtebb széveges 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.

B1AB Hungary Influencer Munkacsoportja, (2019) https://iab.hu/wp-
content/uploads/2019/12/influencer_kisokos_191206.pdf Letdltés ideje: 2024. 02. 12.

Gazdasagi 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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A tartalomgyartokkal torténd reklamozas f6 szintere a k6zosségi média, amely hasonléan a
hagyomanyos online rekldmokhoz vagy a keresd rekldmokhoz, szdmos mérési lehetdséget kinal
fel. A webanalitika informéaciokat nyujt a latogatottsagrol, a kovet6i elkotelezettségrol vagy a
megtekintések szamarol. Ehhez kapcsolodéan az 1000 megtekintésre jutdé koltségek is
kiszdmithatéak. A hatékonysdg meéréséhez rendelkezésre allnak még olyan ekvivalens
mérdszamok 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
kattintds folyamat elemzése. A CTR, azaz atkattintdsi ardny azt méri, hogy a megosztott
linkekre hanyszor Kkattintottak, tehat mennyire vonz6 a fogyasztok szamara az influencer altal
ajanlott mérka terméke vagy szolgéltatasa. A CPC (Cost Per Click) és CPR (Cost Per Result)
segitségével pedig meghatarozhatjuk a koltségvonzatot is (Gyulavari — Hubert, 2014).%°

Az Ugynevezett konverzios arany azt mutatja meg, hogy az influencer marketing kampanyok
adott id6szak alatt hanyszor vezetnek valodi akciohoz, amely lehet akar vasarlas, regisztracio,
ajanlatkérés, letoltés vagy foglalas. 3'A konverziot egyszeriien, szazalékos formaban ki lehet
fejezni, ezért kdnnyedén dsszehasonlithatd az egyes kampanyok teljesitménye.

A ROI (return of investment), azaz a befektetés megtérilésének mérése a kampanyok
esetében nagyon gyakori. Az influencer marketing vonatkozasadban 7 kulcs tényezot
vizsgalhatunk, melyek hatéassal lehetnek a megtértilésre. (Harvard Business Review, 2022)%.

e Koveték szama: A Harvard Business Review kutatdsa alapjan kidertl, hogy egy
influencernek minél nagyobb kovetdbazisa van, annal hatdsosabb eredmények tudnak
sziiletni az egytittmiikodés soran, hiszen sokkal szélesebb kérben képes megismertetni a
partner markat.

e Posztolas gyakorisaga: Az influencer tevékenység keényes pontja a tartalmak
kdzzétételének gyakorisaga. Azok a tartalomgyartok, akik tal ritkan posztolnak a
kozosségi oldalaikon, kevésbé tlinnek naprakésznek, illetve nem tud kialakulni a

mélyebb bizalom a kdvetdk részérél. Masrészrdl viszont, azon véleményvezérek, akik

0Gyulavari 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.

31Dr. HajdG N., (2017): Controlling az interneten, avagy a konverziés rata, mint kulcsfontossagu
teljesitménymutato. in: Controller Info V. Evfolyam 2. szam pp. 44-47.

32 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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tal strin tesznek koOzzé tartalmat, érdektelenné valhatnak kovetdik szamara.
Osszességében azok a vallalatok érik el a legmagasabb értéket a befektetés
megtérulésére, akik kdzepes aktivitasu influencerekkel dolgoznak egyuitt.

Kovets - marka hasonlésadg: Nem meglepé modon azok a tartalomgyartok érték el a
legjobb eredményeket az egylittmitkddések soran, akik kovetdik érdeklddési korével
megegyez0 agazatban tevékenykedd markakkal dolgoztak egytitt.

Eredetiség: Rengeteg influencer van jelen a kdzdsségi médiaban. Ahhoz, hogy valaki Ki
tudjon tlinni a tdmegbdl kreativ és autentikus tartalmakat kell kdzzétennie. Szamos
esetben talalkozhatunk azonban olyanokkal, akik masok altal gyartott posztokat toltenek
fel. Azok a vallalatok, melyek az els6ként emlitett, eredeti tartalmat megosztd
influencerekkel dolgoznak egyutt sokkal magasabb szazalékban érnek el megtérulést.
Tartalom pozitivitas: Minden marka célja, hogy pozitiv (zenetet kozvetitsen a
fogyasztok felé. Bar a fogyasztok nagyobb elkdtelezettséget mutatnak a pozitiv
hangvételii posztok irant, a tal sok, tal erds pozitivitas visszafelé is elsiilhet, hiszen
hamisnak tiinhet.

Moarka elérhetésége a poszton keresztil: Amennyiben az influencer altal kdzzétett poszt
tartalmaz az altala reklamozott marka oldalaira vezet6 linkeket, elérhetéségeket, az akar
11,4%-kal magasabb megtérulést képes generadlni, mivel azaltal, hogy tovabbi
informéacidkkal ismerkedhet meg a fogyaszt6, nagyobb eséllyel valik elkotelezetté a
marka irant.

Terméket reklamoz6 tartalom: A Harvard Business Review Kkutatasa szerint azon
posztok, melyek egy Uj terméket harangoznak be, tobb, mint 30%-kal rosszabbul
teljesitenek, mint azok a tartalmak, melyekben béar a termék reklamozas a hangsulyos,
nem Ujdonsdgokat hirdetnek. Ennek az oka valoszinlileg az, hogy a fogyasztok
hitelesebbnek itélnek meg egy olyan tartalmat, amiben a piacon mar egy ideje jelenlévo,

az influencer altal mar Kiprdobalt termék kerill bemutatésra.

Egy influencer marketing kampanyok esetében tehat szdmos tényez6tdl fiigg a befektetés

megtérilése, azonban altalanossagban elmondhatd, hogy az aranykozéputat valasztva érhet6 el

a legjobb eredmény.

INFLUENCER MARKETING HATASA A FOGYASZTOKRA

Az influencer marketing — ahogy az a korabbaikban is emlitésre kerult — a befolyasolasra épil.

A fogyasztok bizalmat szavaznak egy adott tartalomgyartonak, aki ezt kihasznalva ajanl
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szamukra olyan termékeket vagy szolgaltatasokat, melyek altaldban egy partnerség keretein
belul kerulnek bemutatasra. Ennek a folyamatnak a fogyasztokra gyakorolt hatasa rengeteg

aspektusboél korbejarhato.
1.3.1 Fogyaszt6i magatartast befolyasolé tényezok

A primer kutatds megalapozdsdhoz fontos megismerni a fogyasztokra hatd tényezdket.

Alapvetden négy f0 csoportba lehet ezeket sorolni.

1. tablazat: A fogyaszt6i magatartast befolyasolo tényezok

Kulturalis Tarsadalmi Személyes Pszichologiali
jellemzdék jellemzok jellemzok jellemzok
- Kultdra - Referenciacsoport | - Kor, csaladi - Motivécio
- Szubkultdra - Csalad életciklus - Eszlelés
- Térsadalmi - Térsadalmi - Foglalkozés - Tanulas
osztalyok statuszok - Gazdasagi - Hiedelmek,
korulmények attitidok
- Eletmdd
- Személyiség

Forras: Kotler — Keller, 2012

A fenti abra szemlélteti, hogy melyek azok a faktorok, melyek valamilyen modon hatassal
vannak a fogyasztok tudatos, illetve tudatalatti dontéseire.

A kultira tanult meggy6zodések, normadk, értékek és szokéasok Osszessége, amely
megkiilonbozteti a tarsadalmakat és keretet ad az emberek szamara. A kommunikacid, az id6
felfogésa, az étkezési és Oltozkddési szokasok mind részei egy kultiranak. A vallasi es
nemzetiségi csoportokat, illetve az egyes foldrajzi régidkban éloket a szubkultira koti Ossze.
Egy tarsadalmi osztaly tagjai pedig altalaban hasonld magatartasi normakkal jellemezhetéek
(Pélya-Léaszlo, 2019).33

A tarsadalmi jellemzOk kozé tartozik a referenciacsoport, a csalad, illetve a tarsadalmi
statuszok. A referenciacsoportok kdze tartozik minden olyan csoport, amely valamilyen modon

hatassal van az egyén attitlidjeire és magatartasara. Ez a hatds lehet pozitiv és negativ is

3 Pilya E. — LaszI6 E. (2019): Fogyasztoi magatartas. Neumann Janos Egyetem, Kecskemét
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egyarant. Maga a csalad is lehet referenciacsoport. A referenciacsoport befolyasold hatasa a
luxus termékek esetében a legerdsebb, mig a napi sziikségleti cikkeknél a legalacsonyabb.

A tarsadalmi statusz a jovedelem, végzettség, foglalkozas és vagyon alapjan hatarozhaté meg.
Bizonyos termékek statusszimbdlumnak szadmitanak és a térsadalmi hovatartozés
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
— LaszIo, 2019).

A fogyasztok vasarlasi szokasai a kiilonbozo életszakaszokban modosulnak, ez kihat a
termékvalasztasukra és az igénybevett szolgaltatasokra is. A szegmentécio soran tehat fontos
figyelembe venni a személyes jellemzdket, a fogyasztok korat és csaladi életciklusat. Emellett
a foglalkozas is tiikr6z6dik a vasarlasaik soran, hiszen naponta tobb oOréat toltenek az emberek a
munkahelyeiken. A kiilonb6z6 stilusi munkak6rok mas-mas hatast gyakorolnak a fogyasztoi
magatartasra. Az egyén életmodja az érdekldési korokben és tevékenységeiben mutatkozik
meg. Az ¢életmod fliggvényében eltérd termékek és szolgaltatasok elégitik ki az egyének
igényeit. A kuldnféle személyiségjegyek egyuttesen befolyasoljak a vasarlasi dontéseket. Ilyen
lehet a nyitottsag, érdekl6dés, dvatossag, tolerancia vagy dnbizalom szintje az egyes személyek
esetében (Szakal — Jozsa, 2018).34

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 ingerkiiszobot, 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 korilményeket. Ezen
észlelésekre hatassal vannak a multban szerzett tapasztalatok, amelyek érzelmekkel egésziilnek

ki. A tanulas az a folyamat melynek soran fejlesztjiik 6nmagunkat, (j ismereteket és

34Szakal F. — Jozsa 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, Gyér
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tapasztalatokat szerziink. Ezek a pszichologiai faktorok egyre inkabb el6térbe keriilnek a
marketingben. Végiil az attitidoket is kiemelten fontos tanulmanyozni a fogyasztoi magatartas
feltarasahoz. Az attitidokre hatni rendkiviil nehéz, ezért elsdsorban a vallalatoknak kell

alkalmazkodni a fogyasztok attitlidjeihez (Panyor, 2003).%
1.3.2 Influencerek hatasa a fogyasztokra

Az el6z6ekbdl latszik, hogy a fogyasztokra rengeteg tényezd 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 egytittmiikodo cégek termékeit
vagy szolgaltatasait kozvetitik a kovetdik felé, oly modon, hogy maga a termékmegjelenités
illeszkedik a profiljukhoz (Rimdéczi — Kozik, 2023).

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

Ennek Iényege, hogy a kdvetd leginkabb csak figyeli az influencert, aki azaltal, hogy megosztja
életének részleteit kozossegi média oldalain, egy intimebb, valodibb kapcsolat illGzi6jat 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 ugynevezett eWOM. A fogyasztok egyre
szkeptikusabba valnak a vallalati hirdetésekkel szemben, és sokkal megbizhatobbnak itélik
meg, ha egy altaluk ismert személy ajanlja szdmukra a terméket. Az internet, és kiilléngsen 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).3

Szamos oka lehet annak, hogy miért kdvet valaki tartalomgyartokat. Felmérések alapjan
azonban kiemelhetd néhany olyan tényezd, amelyek motivaljak a fogyasztokat a kdvetésre.

Megemlithetd itt az inspirald vagy szorakoztato tartalom, a képviselt teriilet iranti szakértelem,

Bpanyor A. (2003): A fogyasztéi dontéseket befolydsolé tényezdk., in: Eurdpai Kihivasok 2. Tudomanyos
Konferencia. Szegedi Tudomanyegyetem Elelmiszeripari Foiskolai Kar, Szeged. ISBN 963 210 236 3 pp. 143-
147.

3% 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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valamint az érdekes, értékes ajanlasok. Egyes fogyasztok szerint az influencerek kovetése altal

folyamatosan fontos informéaciokhoz juthatnak bizonyos témakordkben.

A viselkedéstudomany is részletesen foglalkozik az influencerek fogyasztokra gyakorolt

hatasaival. Létezik néhany olyan mechanizmus, melyeknek célja, hogy magyarazatként

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

nagyon hasonlé egymashoz, hiszen a csoporton bellli viselkedést, illetve a csoport hatasait

targyalja, azonban mindegyik egy kicsit eltér a tobbitol.

Véleményvezetés: Ahogyan az mar a korabbiakban elhangzott, az egész influencer
jelenség alapja maga a véleményvezetés, melynek sordn egy személy képes meggy6z0
Uzeneteket kozvetiteni masok felé, illetve hatassal van azok attitiidjeire, illetve vasarlasi
magatartasara.®’

Tarsadalmi normakovetés: A tarsadalmi normak er6sen formaljak az egyén fogyasztoi
dontéseit. Maga a tarsadalmi norma a csoportban val6 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 tartalomgyartdk altal Gj normak is létrehozhat6ak, példaul, hogy az altala
hirdetett termék értéket képvisel. A fogyasztok, hogy kovessék az Uj normat,
megvasaroljak a reklamozott terméket.

Tarsadalmi tanulas: Maga a tarsadalmi tanulas elmélete azt foglalja magaban, hogy a
tarsadalmilag elfogadott viselkedés utdnozhato, tanulhat6. Az influencer marketingben
ez azt jelenti, hogy minél inkdbb azonosul az egyén a véleményvezérrel, annal
valdszinlibb, hogy utanozni fogja annak viselkedesét.

Csoportnyomas: A csoport Altal, az egyénre gyakorolt nyomast nevezzik
csoportnyomasnak. Jellemzd, hogy a csoporttdl eltérd viselkedést biintetik. A kozosségi
médidban ez gyakran megfigyelhetd (pl. internetes zaklatisok).

Nyaj hatds: Hasonldan a normakdvetéshez, a nydj hatas is egy pszicholdgiai jelenség,
amely gyakran megfigyelhet6 a fogyaszt6i magatartasban. Az egyének dsszehangoljak

viselkedésiiket a ,nyajjal”, azaz a csoport tobbi tagjaval, valamilyen azonosulasi

%"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. I., & Crandall, C. S., (2015): Social Norms and Social Influence. Current Opinion in Behavioral
Sciences, 3, 147-151. o.
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szandéktdl vezérelve.®® A kozosségi médiaban is megfigyelhetd ez a jelenség, amikor a

fogyasztok kdvetik a tdmeget és ezért vasarolnak meg egy adott terméket.

o Feltételes egyiittmitkodés: A feltételes egylittmiikodés 1ényege, hogy az egyének
szivesebben jarulnak hozza egy kozos cél eléréséhez, ha tudjak, hogy masok is
egyiittmitkddnek veliik. A kozosségi médidba atiiltetve ez azt jelenti, hogy ha a fogyaszto
latja, hogy maésok is tamogatnak egy influencert, akar annak fizet6s tartalmait, akkor
szivesebben fog & is eléfizetni ra.*°
Az influencerek meggydzderejének novekedéséhez szamos tényezd hozzajarulhat. Ezek

kozil kiemelném a megbizhatdsagot, hitelességet, szakértelmet, ismertséget és hasonldsagot,

melyek mind nagy hatassal vannak a fogyasztok attitidjére €s vasarlasi magatartasara.

Nafees és tarsai (2020) a tartalomgyartod hitelességének vizsgalatahoz egy harom tényezés

modellt alkottak meg, melyben helyet kapott a szakértelem/kompetencia, a megbizhatdség és a

joindulat. Osszefoglalva ez annyit jelent, hogy az észlelé mennyire hiszi, hogy a forras — jelen

esetben az influencer — szakérté a témaban, elmondja az igazat, ahogyan 6 azt ismeri, illetve a

legjobbat akarja szdmdra. Amennyiben ezt a harom tényezOt magas szinten észlelik a

fogyasztdk a tartalomgyartonél, az ndvelheti azt is, hogy mennyire tartjak hitelesnek.

Az influencer és a kovetd kozti hasonlosag is nagy jelentdséggel bir a fogyasztok attitiidjének

és érzékelésének szempontjabol. Erds koteléket teremt, ha a nézetek és értékek egyeznek,

hiszen a fogyaszto ezaltal sokkal hitelesebbnek és természetesebbnek fogja érzékelni a

tartalmakat.

A véleményvezérek hatasa fugg a tarsadalmi-demografiai tényezOktol, illetve a
terméktipustdl is. Ahogyan az korabba emlitésre kerilt a kdzdsségi médian legnagyobb
aranyban jelenlévo korosztaly a 18-34 évesek kozé sorolhato. Ebbdl kifolyolag ez a korosztaly
fogékonyabb az influencer marketingre, ezért gyakrabban vasarolnak olyan terméket, melyet
egy tartalomgyartd ajanlott a szdmukra. Ezt a feltevést a Hilker Consulting (2020) is
megerdsitette. 4!

Egy, a Z generacido vasarlasi magatartasat vizsgald felmérésbol kideriil, hogy ennek a

generacionak a tagjai jelents szazalékban vasarolnak olyan termékeket, amelyeket egy

influencer mutatott be nekik. Szintén magas szazalékban van azok arénya, akik az influencerek

39 Dr. Barancsuk J. (2019): Mikrogazdasagtan, Pécsi Tudomanyegyetem Kozgazdasagtudomanyi Kar

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

4 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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altal nyQjtott 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 kozil tébben is irritalonak tartjak, ha egy
véleményvezér tartalma nagyrészt reklamokon alapul.

Az influencer marketing az elmult évek egyik legdinamikusabban fejl6édé agazata a
marketingen belll. A fogyasztdk teljes mértékben 6nszantukbol kovetnek a szdmukra inspiréald
személyeket a kdzosségi médian, a tartalomgyartd pedig tudat alatt képes befolyasolni 6ket.
Bér az influencerrel egyiittmiikddé vallalat rengeteget profitalhat egy-egy partnerségbdl,
maguk a fogyasztok negativ hatdsoknak is ki vannak téve, fliggetlenil attél, hogy ezt
felismerik-e vagy sem.

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

o Transzparencia hianya, nem egyértelmii tajékoztatas: Olyan esetek tartoznak ide,
amikor a tartalomgyarté nem emliti meg a fennallo egylittmiikodését az adott markaval,
vagy annak feltiintetése nem egyértelmii, nem észrevehetd, mikdzben a kozvetitd
csatorna (jelen esetben a kdzosségi média platform) alkalmas az eléirasoknak megfeleld
feltlintetésre.

e Hianyos elvalasztas a tartalom és a reklamok kozott: Szamos példa van ra, hogy az
influencer gy osztja meg sajat véleményét egy termékrdl vagy szolgaltatasrol, hogy
azert semmilyen ellenszolgéltatast nem kapott. Fennallhat tehat a kockazat, hogy a
fogyasztok nem ismerik fel a valoban szponzoralt tartalmakat, helyette azokat pusztan
személyes ajanlasnak tekintik.

o Félrevezeté iizenetek: Félrevezetd iizenetnek mindsiil, ha helytelen, pontatlan,
kétértelmii vagy tulzo informaciokat osztanak meg a hirdetett termékrdl/szolgaltatasrol,
vagy olyan kedvezményekkel csébitjak vasarlasra a fogyasztot, amelyek valdjaban nem,
vagy nem az emlitett forméaban leteznek.

o Sebezhetd fogyasztoi csoportok célzasa: Ez a gyakorlat olyan sebezhet csoportokat
céloz meg, amelyek konnyen 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 torténé felhivasa.*?

42 Gazdasagi Versenyhivatal (2022.): Tajékoztato az influenszer marketingrél.
https://gvh.hu/pfile/file?path=/szakmai_felhasznaloknak/tajekoztatok/Tajekoztato az_influenszer marketingrol
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Az elébbiekben emlitett gyakorlatok mindegyikére kitér a magyar jog, és szigoru eldirasok
szerint kell az influencereknek a szponzoralt tartalmakat kdzzétenni, azonban vannak olyan
esetek, amikor a fogyasztokhoz hasonloan a hatdsagok 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
a fogyasztok sem tudatosak ezen a téren. A beérkezé panaszok leginkabb a fizikai vagy mentalis
egészsegre karos termékek hirdetésére vonatkozoan érkeztek, mint alkohol, dohanyéaru vagy

szerencsejaték.

2. GYAKORLATI RESZ

2.1 ANYAG ES MODSZER

Kutatdsom célja, hogy azonositsam az influencer marketing fogyasztokra gyakorolt negativ
hatasait, kockazatait és Kihivasait, majd ezek alapjan javaslatokat teszek ezen negativ hatasok
csokkentésére és az influencer marketing fenntarthatobb, etikusabb miikodésére. Ehhez
kvalitativ és kvantitativ online tartalomelemzést végeztem.

A tartalomelemzés mddszerét gyakran alkalmazzak a marketing teriiletén, hiszen hasznos
informéciok szerezhetdek altala. A megfigyelést és az elemzést is egyarant magaban foglalja.
Lehetdséget biztosit kiilonféle tartalomtipusok megvizsgalasara, legyen az szoveg, kép, vided
vagy grafikon. Kvalitativ és kvantitativ elemzések egyarant végezhetdek ezzel a modszerrel.
A kvantitativ tartalomelemzés altalanosabb, atfogdbb képet ad egy nagyobb adatmennyiségrol,
kiillonboz6  statisztikak révén. Ezzel szemben a kvalitativ tartalomelemzés a tartalom
mindségére és jellegére fokuszal.*®

Kutatdsom soran egy ismert magyar tartalomgyartd, WhisperTon és egy hozza hasonléan
aktiv virtualis influencer, Aitana Lopez tevékenységét vizsgéaltam online tartalomelemzés

modszerével, a 2023. novembert6l 2024. februar végéig terjedd idészakban.

.pdfi&inline=true Letdltés ideje: 2024. 02. 15.
43 Gyulavari T., Mitev A., Neulinger A., Neumann-Badi E., Simon J., Sziics Kr. (2017): A marketingkutatas
alapjai. Akadémiai Kiado

22


https://gvh.hu/pfile/file?path=/szakmai_felhasznaloknak/tajekoztatok/Tajekoztato_az_influenszer_marketingrol.pdf1&inline=true

2.2 WHISPERTON

WhisperTon, azaz Stenner Antal egy 22 éves magyar tartalomgyartd. Influencer karrierjét a
TikTokka atalakult musical.ly nevii platformon kezdte, de az Instagramon és YouTube-on is
aktivan jelen van. Tartalmait els6sorban az 61tozkodés, sminkelés, utazas és tanc témakorokben
késziti. Szamara a tartalomgyartas egyfajta 6nkifejezési mod, és kovetdi figyelmét is gyakran
felhivja arra, hogy merjenek énmaguk lenni. Célk6zonsége els6sorban a fiatal felnéttek.

Ton harmadik helyen szerepel ,,A legértékesebb magyar influencerek” 2023-as Forbes
listdjan. Ez els6sorban népes TikTok kdvetdbazisanak kdszonhetd, ami kimagaslonak szdmit a

magyar tartalomgyartok kozott.
2.2.1  TikTok

A TikTok felhasznaloinak nagyrészét a fiatalabb generaciok teszik ki, akikre jellemzd, hogy
nagyon magas az ingerkiiszobik, ezaltal nehéz hosszutavon fenntartani a figyelmiket. Ton
védjegye pont abban rejlik, hogy minden egyes pillanatot kihasznal a vidediban, a narralés és
vagas ¢észvesztoen porgds. Eldszeretettel hasznal feliratokat, illetve kiilonféle effekteket,
melyek még ingergazdagabba teszik tartalmait.

A TikTok-on 1,1 milli6 kovetéje van. Ezen a platformon rendelkezik a legnépesebb
kovetdtaborral, illetve itt a legaktivabb is. A vizsgalt idészakban 37 videot tett kozz¢, atlagosan

kb. 3 naponta.

2. tablazat: TikTok posztokra érkezett megtekintések és reakciok szamanak atlaga 2023. november
—2024. februér

Megtekintés 624224,32

Like 57962,16
Komment 402,78
Megosztas 348,38

Forras: sajat szerkesztés.

A tablazat tartalmazza a vizsgalt idészakban atlagosan egy videora érkezé reakciok és
megtekintések szamat Ton videdira. Ahhoz viszont, hogy arnyaltabb képet kapjunk a TikTok-
on végzett munkassagarol, ezeket a szamokat tobbféle aspektusban is megvizsgaltam. Ehhez
kiilonb6z6 szempontok szerint (témakor, promocidtartalom) alakitottam ki kisebb csoportokat

a videokbdl, hogy minél részletesebb elemzést tudjak késziteni.
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Els6ként téma szerint kiilonb6z6 kategoridkba osztottam a videokat. A kategorizalds egyes
esetekben nehézséget okozott, mert a bejegyzések nem mindig széltak hatarozottan egy
dologrol. WhisperTon egyik jellegzetessége, hogy gyakran egy videon belll masrél mesél, mint
amit éppen csinal. Erre szamos példat tudok felhozni: sminkelés kozben eldszeretettel mesél el
egy életébol kiragadott torténetet, vagy a késziilédés kozben bemutatja az eseményt, amin részt
vett. Ennek ellenére igyekeztem megfelelen osztalyozni a tartalmait, melynek eredményeként
6 kategoriat alakitottam ki, az alabbi médon:

e Egy csoportba soroltam a sminkeléssel és arcapolassal kapcsolatos tartalmakat, hiszen a
kettd szorosan dsszekapcsolddik Ton tartalmaiban. A TikTok videok koziil ide tartoznak
az smink készitds, valamint a termék teszteléssel és hirdetéssel kapcsolatos tartalmak.

o A szabadidé és életmod magéban foglalja mind a kreativ, vicces posztokat, mind az
¢letébdl kiragadott pillanatok prezentalasat. Ez a csoport a legdiverzifikaltabb a videdk
tartalmat tekintve.

e A divat kategoriaba olyan tartalmakat soroltam, melyekben a f6 téma az 6ltozkodés, a
vasarlas, illetve a megvasarolt termékek vagy kreativ 6sszeallitdsok bemutatasa.

e Az étkezés nevii csoport tartalmazza az ¢lelmiszer vasarlasrol, f6zésr6l és étel kiszallito
cég reklamozasrol sz6lé posztokat.

e A torténet meselés kategdriaba sok videdjat tudtam volna sorolni, végil azok keriltek
ide, amelyekre Ton is ,,storytime”-ként hivatkozik.

e Kilon csoportot hoztam létre az eseményeknek. Kuldnféle dijatadokon vald részvétel,
illetve sziletésnapi tinneplésrol sz616 posztok kerlltek ide.

A kategoridk kialakitasa utan tovabbi két csoportba osztottam a videdkat az alapjan, hogy

tartalmaznak-e fizetett promociot vagy sem. Ennek alakulasét az alabbi diagram szemlélteti:
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3. abra: TikTok posztok téma szerinti eloszlasa és promdaciétartalma (WhisperTon)

Fizetett promaciot tartalmaz
Posztok témaja

[ Fizetett proméeidt nem tartalmaz

Smink és arcapolas B

Divat

1 I
« 1N
Torténet mesélés 1 _
Esemény -

0 2 4 6 8 10

Etkezés

Posztok szama

Forras: sajat szerkesztés.

A szabadid6 és életmod témaju posztok szama a legmagasabb (10 db), mig az eseményeket
bemutaté tartalmakbdl van a legkevesebb (2 db).

A legtobb fizetett promocio az étkezéshez kothetd videok esetében jellemzd. A 37 megosztott
vide6jabdl 11 volt szponzoralva valamilyen vallalkozas altal. WhisperTon olyan cégekkel és
markéakkal dolgozik egyutt TikTok oldaldn a kijelolt id6szakban, mint Nescafé, Rimmel
London, Parndorf Designer Outlet, La Roche-Posay, Instituto Marangoni, Foodora vagy Happy
Pipi.

Miutan megkaptam a fenti csoportokat, Ujbol megnéztem a megtekintések és reakciok
szamat. Minden téma esetében kilon vizsgaltam a promdcidt tartalmazd, illetve nem tartalmazo
posztokat. Ahogyan korabban az dsszes elemre nézve, most is az atlagat vettem az egyes
videdkra érkezd megtekintések és reakciok szamanak. Mindezt a kovetkezd tablazatba

gyljtdttem Ossze:



3.

szerint 2023. november-2024. februar

tablazat: TikTok posztokra érkezé megtekintések és reakciok szama téma és promociétartalom

TikTok témakor Proméciotartalom Megtekintés | Like Komment |Megosztas
Szabadidé s eletméd Promociot tartalmaz 469650 45650 146 115
© & SO B omaciot nem tartalmaz 706087,5| 789125 778,25 704,75
L L Promociot tartalmaz 953466,67| 27333,33 114 91,67
Smink és arcapolas -
Promociot nem tartalmaz 556500 56975 311,25 197,75
Divat Promociot tartalmaz 377900 38300 231 393
Promociot nem tartalmaz 563600 53616,67 252,83 188,33
ftkezes Promociot tartalmaz 341000 30250 121 158
Promociot nem tartalmaz 650200 62200 525,5 259,5
e (1 Promociot tartalmaz 579600 39 100 212 135
Torténet mesélés -
Promociot nem tartalmaz 704875 76350 490,25 678,5
Esemény Promociot tartalmaz nincs adat | nincs adat | nincs adat | nincs adat
Promociot nem tartalmaz 799450 81100 671 216,5

Forrés: sajat szerkesztés.

Szinte minden témakor esetében elmondhatd, hogy a megtekintések és a reakciok (like,
komment, megosztas) szamanak atlaga magasabb a promdéciot nem tartalmazo videdknal.
Kivételt képez a smink és arcapolas, ahol a fizetett egyiittmiikdéses posztokra atlagban t6bb
megtekintés érkezett. Ezen Kivil az esemény kategdriaban mivel csak promocié mentes videdk
kerliltek megosztasra, itt az sszehasonlitas nem lehetséges.

A tablazat alapjan azt a kovetkeztetést vonom le, hogy a WhisperTon altal kdzzétett
tartalmakat megtekintd TikTok felhasznalok sokkal nagyobb ardnyban mutatnak
elkotelezettséget a promocidt nem tartalmazo bejegyzések irant, mint a fizetett egytittmiikodés
keretein belul megval6sul6 videdk irant.

Ton tartalmai esetében tovabbi elemzéseket is végeztem, F-proba modszerével, melynek
soran els6ként megvizsgaltam, hogy van-e kapcsolat a posztok promdciotartalma, illetve a

megtekintések és reakciok szama kozott.

4. tablazat: TikTok posztokra érkezé kommentek szima és a posztok promociotartalma kozti

kapcsolatot vizsgalé F-préba

Kommentek szama

Fizetett promdcié Atlag N Sz6ras

igen 36,48000 10 30,71955
nem 38,09231 26 32,01657
Total 37,64444 36 31,23117

Forrés: sajat szerkesztés.
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Az eredmények azt mutatjak, hogy egyik esetben sincs szignifikans kapcsolat akézott, hogy a
bejegyzés tartalmaz-e promdcidt, illetve akdzott, hogy mennyi megtekintés vagy reakcio
érkezett rd. Ennek egyik példajat a 4. tablazat szemlélteti, ahol a posztra érkezé kommentek
szamat vetettem 6ssze a promdcidtartalommal.

Szintén F-probaval vizsgaltam a tartalmak témaja és a megtekintések, illetve reakciok kozti

kapcsolatot, amely ebben az esetben sem mutatott szignifikans kilonbséget.

5. tablazat: TikTok posztokra érkezé like-ok szdma és a posztok téméja kozti kapcsolatot vizsgalo F-

proba

Like-ok szama

Poszt kategéria Atlag N Sz6ras

Szabadidé és életmod 586 100 10 3066 150
Divat 651429 7 1950819
Etkezés 714200 5 3020997
Smink és arcapolas 370429 7 1840017
Torténet mesélés 591000 5 2085006
Esemény 602 000 2 424 264
Total 576222 36 2537140

Forrés: sajat szerkesztés.

Ebben az esetben példaként a like-ok szamat vetettem 0ssze a posztok témajaval, aminek
alakuléasat az 5. tablazat tartalmazza.

A fenti eredmények a 2023. novembertdl 2024. februarig terjedd idészakra vonatkoznak,
ami alatt viszonylag alacsony szd&mu posztot tett kdzzé a tartalomgyértd. Ehhez tarsul a
tartalmak viszonylag magas szamu kategoriakba vald besoroldsa. Ezek egyittesen
befolyasolhattak az eredményeket. Egy hosszabb idészak vizsgalata vagy a kategoriak

szamanak csokkentése esetén Ujbol elvégezhetd lenne az F-prdba.
2.2.2  Instagram

Az Instagramon 245 ezer kovetdvel biiszkélkedhet. A vizsgalt idészakban Gsszesen 15
bejegyzést tett kdzzé, atlagosan 5,36 naponta. Minden bejegyzése kép alapu volt.

A reakciokat illetben az Instagram posztok alatt csak a kommentek szama allt
rendelkezésemre, mert a lajkok szamat a tartalomgyartd elrejti, ezért errél nincs pontos
informéaciom.

Hasonl6an a TikTok posztokhoz, Ton Instagram bejegyzéseit is csoportokba soroltam az

alapjan, hogy milyen témakort képviselnek, illetve tartalmaznak e fizetett proméciét. A
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témakor szerinti felosztds megegyezik a TikTok-on alkalmazott modszerrel. A kovetkezd

diagram szemlélteti a kialakult csoportokat.

4. &bra: Instagram posztok téma szerinti eloszlasa és promdciotartalma (WhisperTon)

Fizetett promociot tartalmaz
Posztok témaja

Fizetett promociot nem tartalmaz

Szabadidé és életmod 5
Smink és arcapolas 4 1
Divat 1 1
Esemény 2
Etkezés 1
0 1 2 3 4 5

Posztok szima

Forras: sajat szerkesztés.

WhisperTon Instagram tartalmait 5 csoportba tudtam osztani témakorik szerint. Fizetett
egylittmiikodés 3 csoportban volt jellemz6 (smink és arcapolas, divat, étkezés). A kdzzétett 15

bejegyzésbdl 0sszesen 6 - hoz kdthetd promdcio.

6. tablazat: Instagram posztokra érkezé kommentek szama téma és promoéciotartalom szerint 2023.

november-2024. februar

Instagram témakor Promociotartalom Komment
Szabadids & életméd Promc?c!c?t tartalmaz nincs adat
Promociot nem tartalmaz 4976
L, L Promociot tartalmaz 85,25
Smink és arcapolas —
Promaociot nem tartalmaz 180
. Promaociot tartalmaz 65
Divat -
Promaociot nem tartalmaz 762
, Promociot tartalmaz nincs adat
Esemény —
Promociot nem tartalmaz 9425
, , Promociot tartalmaz 74
Etkezés — -
Promociét nem tartalmaz nincs adat
Osszes bejegyzés: 386,33

Forras: sajat szerkesztés
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A tadblazat az Instagram posztokra érkezett kommentek szdmanak atlagat mutatja a
promdciodtartalom és az egyes témakorok szerint. A vizsgalt idészakban kozzétett képek alatt
Osszesen atlagosan 386,33 komment érkezett. A promdcidtartalom alapjan 6sszesen 2
témakorben tudtam Osszehasonlitani a sz&mokat, mert a tobbiben csak az egyféle adat allt
rendelkezésemre. A smink és arcapolas, illetve a divat kategoridkban is egyarant elmondhato,
hogy a fizetett egylittmiikodést tartalmazo bejegyzések kevesebb kommentet kaptak, mint azok,

amelyek nem voltak promotalva.
2.2.3  WhisperTon influencer tevékenységének értékelése

Osszegezve a két platformon végzett tevékenységét, néhany adatot Gsszehasonlitottam
egymassal.

A kozzétett tartalmakat szinte teljes mertékben azonos kategoridkba tudtam osztani. Az
egyetlen eltérés, hogy az Instagram posztoknal nem kerilt kialakitasra Ggynevezett torténet
mesélés csoport. Ettdl fliggetleniil egységesnek tekinthetdek a két platformon megosztott
tartalmak a témakoriiket illetéen, amelynek bemutatdsara egy moodboardot készitettem. A
moodboard egy olyan vizualis eszkdz, amely altal kifejezhetd €s megjelenithetd egy projekt
vagy koncepcio hangulata és stilusa. WhisperTon posztjai magas mindségliek és domindlnak

bennik a szinek, kiiléndsen a rézsaszin kuldnféle arnyalatai.

5. &bra: Moodboard WhisperTon tartalmairol

Forras: sajat szerkesztés.

Megfigyelheté Tonndl, hogy a promociot nem tartalmazo bejegyzések atlagosan tébb

reakciot és kommentet kapnak a TikTok és Instagram platformokon is. Ez arra utal, hogy a
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kovetdk hitelesebbnek érzik az ilyen tartalmakat. Erdemes lehet tehat aranyosabban kezelni a
szponzordlt tartalmakat a kovetkez6 iddszakban.

WhisperTon kevésbé aktiv az Instagramon, mint a TikTokon, ami a kovetébazisok
nagysagaban is tiikrozddik. Erdemes lehet tovabbfejleszteni az Instagram stratégiajét, annak
érdekében, hogy itt is ndévelni tudja az elkotelezettséget. Példaul az Instagramon megoszthatna
személyesebb, mélyebb tartalmakat, ezzel egyensulyozva a TikTokon ra jellemz6 porgds
videdkat.

A kijelolt iddszakban a TikTokra atlagosan kb. 3, mig az Instagramra kicsivel tobb, mint 5
naponta posztolt. Ez a kozzétett tartalmak mennyiségeben is megmutatkozik. A TikTok

oldaléra kb. 2,5-szer tébb bejegyzést tett k6zzé, mint az Instagramra.

6. abra: Szponzoralt tartalmak aranya a TikTok és Instagram posztok esetében (WhisperTon) 2023.

november — 2024. februar

Fizetett promociot tartalmaz
Platform neve

| Fizetett promociot nem tartalmaz

TikTok 29,73%

Instagram 40%

0 20 40 60 80 100

Posztok arinya

Forras: sajat szerkesztés.

A szponzoralt tartalmak ardnyét is dsszehasonlitottam, melyet az 5. dbra szemléltet. A
TikTok-on az dsszes, a vizsgalt iddszakban kozzétett tartalom 29,73%-a (37-bdl 11 poszt), az

Instagramon pedig 40%-a (15-b6l 6 poszt) tartalmaz valamilyen promdciot.
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7. &bra: TikTok és Instagram posztokra érkezett kommentek szdma 2023. november — 2024. februéar

Platform neve

TikTok 14 903

Instagram 5795

0 5000 10000 15000 20000
Kommentek szama

Forras: sajat szerkesztés.

A posztok ala irt hozzaszolasok szama kimagasloan tobb a TikTokon (14 903), mint az
Instagramon (5 795). Ez nem meglepd, hiszen ahogyan arrdl a korabbiakban szé esett, a
TikTokon sokkal nagyobb aktivitas jellemzi WhisperTon-t, illetve a kovetdtabora is sokkal
népesebb ezen a platformon, ami magaval hozza a magasabb nézettsegi és elkotelezettségi
aranyt is.

Megfigyelheté Tonndl, hogy a promociét nem tartalmazd bejegyzések atlagosan tébb
reakciot és kommentet kapnak a TikTok és Instagram platformokon is. Ez arra utal, hogy a
kovetdk hitelesebbnek érzik az ilyen tartalmakat. Erdemes lehet tehat aranyosabban kezelni a
szponzoralt tartalmakat a kovetkez6 idoszakban.

WhisperTon kevésbé aktiv az Instagramon, mint a TikTokon, ami a kovetObazisok
nagysagaban is tiikroz6dik. Erdemes lehet tovabbfejleszteni az Instagram stratégiajat, annak
érdekében, hogy itt is ndvelni tudja az elkotelezettséget. Példaul az Instagramon megoszthatna
személyesebb, mélyebb tartalmakat, ezzel egyensulyozva a TikTokon ra jellemz6 porgds
videokat.

A Gazdasagi Versenyhivatal influencer marketingrél szold tdjékoztatdja alapjan
megvizsgaltam, hogy Ton vajon megfeleld modon tiinteti-e fel a fizetett egyiittmiikodéseket
TikTok és Instagram tartalmaiban. A GVH szerint kizarélag magyar nyelven tiintethetd fel a
rekldmra val6 sz6veges utalds, amely feltételnek eleget téve Ton mindkét platformon egyarant
hasonld6 modon jel6li a szponzoraciot. A poszt alatti szoveg elején jelzi, hogy a bejegyzes
hirdetést tartalmaz. A vele egylittmiik6dé markat a szoveg végén jeloli a cég k6z0sségi média

oldalainak taggelésével, illetve hashtagekkel. Az egységes jelolés jol elkiilonithet6vé teszi a

31



promociot tartalmazd posztokat a tobbitdl, ezzel kizdrva az OsszetéveszthetOséget és
félrevezetést.

WhisperTon jelenléte a kozosségi médidban szélséséges véleményeket valt ki mas

felhasznalokbol. Tartalmaiban erdsen szorgalmazza az onkifejezés szabadsaganak fontossagat,
az elfogadast, valamint motivalé gondolatokat is megoszt, ami kétségtelentl pozitiv. Ennek
ellenére, ahogy maés, hozza hasonldan népszerti influencerek, 6 is egy hamis képet mutat, egy
olyan ¢életmodrol, amely a fénylizésrol, a talfogyasztasrol és az anyagi dolgok fontossagarol
sz6l. Ez negativ példat mutathat a fiatalabb generacidknak. Latszdlag elég néhany tartalmat
kdzzétenni valamelyik k6zosségi médian és maris hires tartalomgyartdva lehet valni, akinek
nem sziikséges dolgozni, hiszen az egylittmiikddések elegendd bevételt tudnak hozni a magas
életszinvonal megteremtésehez. Ezen kivil Ton tartalmai azt sugalljak, hogy mend az, ha
mindenbdl rengeteg van, vagy ha mar annyi darabbol all az ember gardrdbja, hogy szamon sem
lehet tartani. Szintén negativ, hogy latsz6lag mar csak a luxusnak szamito designer markak
termékeit hajlandé viselni, ezzel képviselve a sznobizmust.
A sztereotipiak erdsitésére is hajlamos. Ton sajat bevallasa szerint a sajat neméhez vonzodik.
Ez alapvetden egy olyan tény, amelyet sokan elitélnek, féleg a magyar tdrsadalomban. Ton
szamos megnyilvanulasaval raer6sithet arra, hogy a hozza hasonl6 identitdst személyek felé
elbitéletesen viszonyuljanak mas emberek.

Osszefoglalva WhisperTon influencer tevékenységét, elmondhatd, hogy remekiil felfedezte,
miként érhet el hatalmas témegekhez, hiszen vitathatatlanul sikeres Kkarriert futott be
tartalomgyartoként és elképeszté szamokat ért el, kiilonosen a TikTokon. Bar a fogyasztokra

gyakorolt hatasa vitathat6, mégis képes fenntartani szazezrek érdekl6dését.

2.3 AITANA LOPEZ

Aitana Lopez egy mesterséges intelligencia altal alkotott virtualis influencer. Aitana-t a
barcelonai tigynokség, a The Clueless alkotta meg, miutan tobb problémajuk is akadt a valddi
modellekkel valo egylittmiikodések soran. Hosszu tavon koéltséghatékonyabb megoldasnak
bizonyult egy MI altal generalt influencerrel dolgozni, valamint az tgynokseg felajanlotta
ugyfeleinek, hogy marketingcélokra hasznaljak a mesterséges modellt. Az lUgynokség egy
komplett személyiséget is kitalalt Aitananak, hogy minél inkdbb olyan karakternek tiinjon,

akivel lehet azonosulni.**

44 https://hu.euronews.com/next/2024/01/22/havonta-tobb-millio-forintot-keres-a-modell-akit-a-mesterseges-
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Erdekesség, hogy Aitana nevében megtalalhatd a mesterséges intelligenciara utalo ,,AI”
(artificial intelligence = mesterséges intelligencia) betiikombinacio.

Aitana influencer tevékenységét kizarolag az Instagramon tudtam vizsgalni, mert TikTok
jelenléte nem tekinthetd relevansnak a kutatds szempontjabdl, hiszen mindossze 4 egyszerd,

kép alapu video van feltoltve hivatalos oldalara 2020-bol.
2.3.1 Instagram

Aitana Lopez az Instagramon Fit Aitana néven ismert. 2023. augusztusaban kezdte
tevékenységét. A profiljan digitalis tartalomkészitoként hivatkozik magara. 302 ezres
kovetotaborral rendelkezik. A vizsgalt idoszak alatt 44 posztot osztott meg oldalan, atlagosan
2,74 naponta. A tartalom tipusat tekintve kizarélag képeket oszt meg — ez valoszintileg a
mesterséges intelligencia alapu technoldgia miatt van, hiszen videokat még nem tud olyan

¢lethlien megalkotni, mint képeket.

8. abra: Instagram posztok témakar szerinti kategorizalas (Fit Aitana) 2023. november — 2024. februar

Posztok témaja

Divat 34
Sport és életmod 5
Szabadidé = 3

Utazas 2

0 5 10 15 20 25 30 35

Posztok szima

Forras: sajat szerkesztes.

Aitana tartalmait témakdr szerint 4 kategoridba tudtam sorolni (7. dbra) az alabbi modon:
e Divat: ez a kategoria olyan posztokat tartalmaz, melyek divatos Osszeallitasokban
mutatjak be Aitanat, illetve a selfie jellegli képeket is ide soroltam.
e Sport és életmdd: néhany képen sport ruhazatban lathatjuk az influencert, de arra is van
példa, hogy valamilyen mozgasformat tiz, példaul jogat vagy pilatest. Ezeket a

tartalmakat gyiijtottem Gssze sport és életmod cimszo alatt.

intelligencia-hozott-letre Letdltés ideje: 2024. 03. 25.
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e Szabadidé: ebben a csoportban olyan posztok szerepelnek, mint a haziéllattal vagy egy
maésik M1 altal Iétrehozott influencerrel valo fotozkodas.
e Utazas: ide soroltam azokat a képeket, melyek repiil6téri kornyezetben abrazoljak a
tartalomgyartot.
Az Instagram tartalmakra érkezd reakciok koziil kizardlag a kommenteket tudtam elemezni,

mert a posztokra érkezett lajkok szdma ebben az esetben is el van rejtve.

9. 4abra: Instagram posztok ala érkezé kommentek szimanak atlaga témakér szerint (Fit Aitana) 2023.

november — 2024. februar

Posztok témaja

Divat 300,47
Sport és életmod 349
Szabadid6 492,33
Utazas 584
0 100 200 300 400 500 600

Kommentek szimanak atlaga

Forrés: sajat szerkesztés

A vizsgalt id6északban Gsszesen 14 606 komment érkezett Aitana Instagram bejegyzései ala.
Egy poszt al& atlagosan kb. 332. A diagram szemlélteti a kommentek szdmanak atlagat témakor
szerinti megoszlasban. Atlagosan a legtébb komment az utazas, mig a legkevesebb a divat
kategoriaju tartalmak ala érkezett.

A kijelolt id6északban - a magyar szabalyozasokat iranyaddnak véve — Aitana dsszesen 1
olyan posztot tett kozz¢é, amely tartalmazott megjeldlt fizetett egyiittmiikodést. Szamos képen
taggel kiilonbozé markakat, de egyéb jelzést nem fedeztem fel a posztok alatti szovegben,
amely arra utalna, hogy szponzoraciordl lenne szd. Az elébb emlitett bejegyzésben egy fodrasz
szalont reklamoz. Aitana egyébként a reklamozott szalon Instagram oldalan is feltiinik, amely
példa arra, hogy tulajdonképpen bérelhetd szolgaltatasként hoztak 6t 1étre.

Aitana Lopez Instagram tartalmairol is készitettem egy moodboardot, amely vizualis médon
mutatja be az influencer tartalmainak hangulatat és stilusat. A rdzsaszin szin dominancidja
Aitandnal is jellemz0, amely hajszinébdl adodik. Az 61tozkodésben nagyrészt neuralis szineket

visel, de a sportuhazatban merészebb, élénkebb szineket is bevallal.
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Forrés: sajat szerkesztés

2.3.2  Mélyinterjuk

A virtudlis influencerek témakdrében mélyinterjukat készitettem, annak érdekében, hogy
atfogobb képet kapjak arrol, hogy mennyire ismert a MI altal létrehozott tartalomgyartok
jelensége, illetve milyen megitélés dvezi dket. A mélyinterji olyan kutatasi modszer, amely
lehetdvé teszi a résztvevok részletes és mélyrehato valaszainak megismerését egy adott témaval

vagy kérdéskorrel kapcsolatban.

7. tablazat: Mélyinterju alanyok adatai

Interjualanyok | Eletkor Lakohely Foglalkozas Hobbi
N6l 21 |Koronco tanulo lovaglas
N62 20 |Koronco tanulo olvasas
NG63 45 |Gyoér irodai asszisztens |olvasas, természetben valo idotoltés
Férfil 22 |Mosonmagyarovar|tanuld motorozas, tenisz, padel
Férfi2 20 [Bony tanulo olvasas
Férfi3 19 |Ko6rmend tanuléd lovaglas

Forras: sajat szerkesztés.

Az interjukat hat személlyel készitettem el (7. &bra). Az interjualanyok kivalasztasa soran
figyelembe vettem, hogy a nemek aranya azonos legyen (3 né és 3 férfi), az életkorok
tekintetében pedig tobb generacid véleménye is képviselve legyen. Végil ez oly mddon valosult
meg, hogy 1 f6 tartozik az X generacioba, a masik 5 f6 a Z generacidba.

Az interjuk online hivas formajaban kerlltek lebonyolitasra. Interjualanyaim nyitottak voltak a
kérdések megvalaszolasara és a beszélgetések kotetlenll zajlottak. Egy-egy beszélgetés
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jellemzden 30-60 perc hosszu volt, attdl fiiggden, hogy mennyire volt tdjékozott az alany a
témakort illetden.

Az interju kérdéssoranak osszeéllitasakor a tolcsér elvet alkalmaztam, tehat az altalanosabb
kérdésektd] haladtam a specifikusabb, mélyebb kifejtést igényld kérdések felé. Osszesen 15
kérdést tettem fel, melyeket csoportositottam az alapjan, hogy elsédleges (13) vagy masodlagos
(2) kérdésekrol van-e sz0, illetve témakdr szerint 3 kategodriat alakitottam ki: kozdssegi media
haszndlati szokasok, virtualis influencer ismertsége, virtualis influencerek megitélése. A
kérdessor felépitését az alabbi dbra szemlélteti:

11. abra: Mélyinterju kérdések felépitése

. Elsédleges kérdések Masodlagos kérdések

Kozosségi média

hasznilati szokasok

« Amennyiben kévetsz influencereket, milyen témakor(6k)ben?

Virtualis influencerek
ismertsége

« Ha talalkoztal mar virtualis influencerrel, akkor kivel?

Virtualis influencerek

megitélése

Forras: sajat szerkesztés.

36



Ko6zbdsségi média hasznélati szokasok

Az els6 részben a megkérdezettek kozosségi média hasznalati szokasairol érdeklédtem.

Kiilon kérdés iranyult arra, hogy milyen gyakran, illetve atlagosan mennyi id6t tltenek ezen
platformok bongészésével. Kivétel nélkil minden valaszadd napi szinten hasznélja a kdzosségi
médiat, ami azt mutatja, hogy ezek a platformok jelentds mértékben integralodtak a mindennapi
életbe.

Szamomra meglepd volt, hogy a legtdbben (4 £6) sajat bevallasuk szerint maximum 1-2 orat
toltenek az emlitett oldalakon. 1 £f6 mondta azt, hogy 6 kevesebb, mint 1 érat, szintén 1 f6 pedig,
hogy akéar naponta 5-6 érat is eltolt a kozdsségi médian. Ezek az eltérések ravilagitanak arra,
hogy mennyire valtozatosak az emberek kozdsségi média hasznalati szokésai ¢és érdeklddési
szintjei.

A harom leggyakrabban hasznalt platform jellemzden az Instagram, Messenger, valamint
holt versenyben a TikTok és Facebook voltak, de emlitesre keriilt még a YouTube és a Reddit
IS.

Az influencerek kovetésére iranyuld kérdésre 4 f6 valaszolta azt, hogy figyelemmel kiséri
valamilyen tartalomgyarté tevékenységét. Kozullk tobben is a szépségapolas, divat vagy sport
témakorben tevékenykedd véleményvezéreket kovetik, amely érdeklddési koriikon tal tikrozi

fogyasztoi preferenciaikat is.
Virtudlis influencerek ismertsége

A masodik szakasz a virtualis influencerek ismeretségére iranyul6 kérdéseket tartalmazott.

Interjiialanyaim fele (3 f60) még sosem hallott a mesterséges intelligencia altal 1étrehozott
influencerekrdl. Azok, akik pedig hallottak, koziilik sem mindenki valaszolta azt, hogy
talalkozott is mar ilyen tartalomgyartoval a kozdsségi médiaban. Ezek a valaszok azt mutatjak,
hogy ez a jelenség még nem elterjedt Magyarorszagon, illetve jelenleg nincs ismert magyar
virtudlis influencer, ezaltal kevesebb lehetdsége van a magyar embereknek arra, hogy
talalkozzanak vellk a kbzosségi méediaban.

A technolodgia fejlodésével, valamint a piaci igények és fogyasztoi elvarasok valtozasaval
novekedhet a virtualis influencerek ismertsége. Fontos ezen a terlileten azonban a tudatossag,
és az oktatas, hogy a magyar emberek is egyre szélesebb kérben megismerjek és megértsék a
MI alapt tartalomgyartok szerepét és jelentOségét a kozosségi médidban €s az influencer

marketingben.
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Virtudlis influencerek megitélése

Az utols6 szakasz célja a virtudlis influencerek megitélésének feltarasa volt. Ebben a
szakaszban tettem fel az altalam részletesen is elemzett Aitana Lopez, spanyol virtualis
tartalomgyartéval kapcsolatos kérdéseket.

Eldszor barmiféle kiegészitd informaciod kozlése nélkiil mutattam egy képet Aitandrdl az
interju alanyaimnak, majd megkértem 6ket arra, hogy mondjék el, mi az els6 benyomasuk a
képen lathato nérél. Erre olyan valaszok érkeztek, mint: ,, a mai szépségidedaloknak megfeleld,
szép, igényes kiilsejii né” (nd, 45), , nagyon adhat a mindennapokban a kiilséségekre.
Szerintem tipikusan olyan, aki azt kozvetiti, hogy minden tékéletes az életében.” (n6, 21), illetve
,kellemes érzés a képre nézni a lagy szinek miatt, de az 6Osszképet tekintve nagyon
bedllitottnak/miinek érzddik, nem érzem, hogy ez a kép egy természetes, elkapott hétkoznapi
pillanata lenne az illeté napjanak” (férfi, 20). A valaszokbol kideriil, hogy a kiils6 megjelenés
fontos szerepet jatszik a tartalomgyartok megitélésében. A tulsagos tokéletesség és bedllitottsag
kiemelése viszont arra utal, hogy az emberek fontosnak tartjak, hogy maga az influencer
autentikus és életszerii legyen, még akkor is, ha nem egy valodi személyrél van szo.

Az elsé benyomdsok utan megkérdeztem, hogy kovetnék-e 6t. Egyediil 1 f6 mondta azt,
hogy valoszintileg igen, a tobbiek egyhangiian nemmel valaszoltak, mert szerintiik egy kép
alapjan nem allapithaté meg, hogy mennyire érdekes tartalmakat oszt meg vagy, hogy érdemes-
e a kovetésre. Ez azt mutatja, hogy csupan a megjelenés nem elegendd ahhoz, hogy meggy6zze
az embereket, még akkor sem, ha az elsé benyomds egyébként pozitiv volt. Sziikséges olyan

Mindezek utdn tdjékoztattam a megkérdezetteket, hogy az altalam mutatott képen szerepld
holgy is a mesterséges intelligencia sziileménye, majd kivancsi voltam, hogy az Gj informéacié
tudataban valtozott-e a véleményik Aitanarol. Egy személy mondta azt, hogy ,, sokkal jobban
felkeltette az érdeklédésem ezaltal, és lehet, hogy igy mdr be is kovetném” (nd, 45). Ez a
vélemény kitind példa arra, hogy vannak, akik nyitottak az 0j trendek €s technoldgiak irant.

A tébbi interjlalany esetében azonban Gsszességében nem valtozott a vélemény. Ok igy
nyilatkoztak: ,, nem igazadn valtozott a véleményem, szamomra ugyanugy tilsagosan mii és ezt
is kozvetiti szamomra a fotd™ (n6, 21), ,, a véleményem dsszességében nem valtozott. Azt hittem,
hogy egy szépen kisminkelt, csinos ruhat viselo né van a képen, aki egy kitalalt, beallitott pozt
szeretne természetesnek eladni. Mindkettoben kozds, hogy nem egy teljesen valos, tiszta,
természetes képrdl van szo. Csak annyiban lepett meg, hogy azt hittem van egy valds, igazi

személy is emogott a mesterkélt hangulat és dsszkép mogott” (férfi, 20). Ezekbdl a valaszokbol
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tovabbra is az deriil ki, hogy az autentikussag, a mindség és a valodisag fontos szempont az
interjbalanyaim k6zosségi média fogyasztasa soran.

Végiil Aitana személyétol fliggetleniil, altalanossagban a M1 alapt influencerekre vonatkozé
kérdeésekre tértem vissza. Ezek a kérdések mar specifikusabbak voltak, és a téma sokkal
mélyebb atgondolasat igényelte interjlalanyaimtal.

Elsoként arra kérdeztem ra, hogy szerintiik milyen értékeket vagy iizeneteket képviselnek a
virtualis tartalomgyartok. Tobbféle megkozelitésben kaptam valaszokat. Volt, aki az egész
influencer jelenséget elitéli, ezért 6 ugy nyilatkozott, hogy ,,Szamomra ugyanugy, ahogy az élé
influencerek, a virtudalisak sem kozvetitenek semmiféle értéket” (férfi, 19). Ez a valasz a
véleményvezérekkel kapcsolatos vélemények sz€lséségességét tiikkrozi. Elofordult olyan is, aki
az emberi léthez és élettapasztalatokhoz kototte az Gizenetek hitelességét. Szerinte ,, ahhoz, hogy
értékeket és iizeneteket képviseljen egy illeto, ahhoz eloszor meg kell értenie, at kell élnie és
éreznie, hogy mit is jelentenek ezek az értékek es Uzenetek. PI., ha egy valds influencer kiall a
gyermekek bantalmazésa vagy a kérnyezetszennyezés ellen, akkor minden bizonnyal van ra
valami oka, ami az élményei és tapasztalatai miatt kialakult benne” (férfi, 20). Az egyik
valaszadom mar ennél a kérdésnél megemlitette a virtudlis influencerekben rejlé veszélyeket
IS ,,szinte barmit meg tudnak csindlni, barkit dat tudnak alakitani vagy akadr kellemetlen és
lejarato szituaciokba is hozhatnak szinte barkit” (férfi, 22). Végul érkezett olyan valasz is, ami
a vallalatok szemszogébdl kozelitette meg a kérdést: ,,a virtualis influencerek szerintem
értekések kiilonbozo cégek, vallalatok szamara, hisz egyik legnagyobb elonyiik, hogy személyre
szabhatoak. Olyan értékekkel, tulajdonsdagokkal ruhdzzak fel oket, amik az adott helyzetben
sziikségesek” (n6, 20). Ezen valaszok ravildgitanak a virtudlis influencerek &ltal képviselt
értékeket 6vezod vélemények diverzitasara.

Kovetkezé kérdésem a MI-alapu tartalomgyartok hitelességére vonatkozott. Err6l minden
interjualanyom hasonloképpen vélekedett. Mindegyikik kritikusan allt a kérdéshez és nem
tartjak hitelesnek a virtualis influencereket: ,,nem gondolom, hogy egy virtudlis személy
barmilyen témaban vagy teriileten teljesen hiteles informdaciot tud adni” (n6, 21), ,,nem érzem
Oket hitelesnek, mert irredlisan tokéletesek” (n6, 45), ,,.nem tartom hitelesnek, mert egy
mesterségesen létrehozott karakter nem képes valos tapasztalatokat datadni” (n6, 20).

Termeszetesen kikerulhetetlen volt a veszélyeket is megvitatni. Tébben emlitették, hogy
nagyon megtévesztd az, hogy mennyire hasonlitanak az emberekre, ezaltal dnmagukat is
hozzajuk hasonlitjak, vagy egyfajta idealkent tekintenek rajuk, pedig nem is valddiak. Az egyik
legelgondolkodtatdbb valasz szamomra az volt, hogy ,,a feleldsségre vonas a legnagyobb

kérdés szamomra, mivel, ha a mesterséges intelligencia alkotja meg az influencert, akkor ki
39



felelos az esetleges valotlan adllitasokert, esetleg ragalmazasokért, 6sszességében az influencer
megnyilvanulasaiért” (férfi, 20). Emellett pedig volt, aki kiemelte, hogy ,,fokozhatjiik a
kozosségi média irant kialakult fiiggdséget, és elofordulhat, hogy karos tevékenységeket
népszertisitenek” (férfi, 19).

Az utols6 kérdésem arra irdnyult, hogy vajon milyen szerep jut majd a jovében a virtualis
influencereknek €s mennyiben valtozik a jelent6ségiik. Egyhanguan minden megkérdezett ugy
gondolja, hogy egyre meghatarozobba fognak valni az influencer marketingben: ,, biztos vagyok
benne, hogy rengeteg ember latja meg benne a fantaziat és a megélhetési lehetoséget példaul
valamilyen “egyiittmiikodés” vagy reklam formajaban akar” (férfi, 22), ,,ahogy a mesterséges
intelligencia is egyre ink&bb a mindennapok része, Ugy a virtualis influencerek is el fogadnak
terjedni és egyre tobb vallalat fog veliik dolgozni, mert jovedelmezobbek és konnyedén
alakithatoak” (nd, 20). Volt, aki kifejtette azt is, hogy milyen valdsziniisitheté hatasai lesznek
majd: ,, nem gondolom, hogy az emberi kapcsolatokra, kommunikdciora til jo hatdsuk lesz. Az
emberi értékek, amik az influencerek mogott adott esetben ott vannak, azok ebben az esetben
hianyozni fognak, tehdt szerintem egyébként karos lesz a tarsadalomra nézve” (n6, 21). Ezek
az észrevételek mutatjak, hogy a virtualis influencereknek egyre névekvé szerep juthat az
influencer marketingben és az online kézdsségekben. Ugyanakkor fontos figyelembe venni a
felvetett aggalyokat és kihivasokat is, példaul az emberi kapcsolatok fontossagat és az értékek
atvitelének hianyat.

A fenti eredmények alapjan azt a kovetkeztetést vonom le, hogy az emberi értékek és az
autentikussag tovabbra is nagyon fontosak a kdzdsségi médiaban és sokkal tobbre értékelnek
az emberek egy valddi személyt, mint tartalomgyartdt, annak ellenére, hogy nekik is vannak
negativ hatésaik, illetve nem feltétleniil kozvetitenek 6k sem tal nagy értékeket. A virtudlis
influencerek jelensége sokak szamara egyeldre idegen, azonban abban egyetértés sziiletett,

hogy szerepiik és jelentdségiik nagy valosziniiséggel egyre nagyobb mértékii lesz a jovoben.
2.3.3  Aitana Lopez influencer tevékenységének értékelése

Aitana Lopez munkéssaganak elemzése altal a virtualis influencerek jelenségének részleteire is
fény deriilt. Aitana koOzOsségi média tevékenységér6l viszonylag kevés adat allt
rendelkezésemre, ennek ellenére érdekesnek bizonyult egy mesterséges né tartalmait vizsgalni.

Tartalomgyartoi tevékenységének szintere az Instagram, ahol viszonylag aktivnak
mondhatd. Az altala képviselt tartalmi témakdrdkben sokoldalinak mondhat6, mégis javasolt

lehet tovabbi diverzifikacid, példaul edukativ vagy kérnyezettudatos tartalmak bevezetése is.
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Annak ellenére, hogy tobb helyen is jelezve van, hogy a MI altal generalt, virtualis
személyrdél van sz, mégis nagyon sokan hiszik azt, hogy 6 valddi. Tagadhatatlan tény, hogy
megszolalasig hasonlit egy igazi ndre, még arra is figyelnek a kozzétett képein, hogy
feltiintessenek rajta esetleges boérhibakat és rancokat, hogy még emberibbnek tlinjon. Bar
egyfeldl hihetetlen, hogy a technoldgia fejlddése mire képes, masfeldl ez ijesztd és veszélyes is
lehet, hiszen azéltal, hogy nagyon nehezen lehet csak megitélni, hogy valddi vagy virtualis-e a
személy, ez az atlathatdsag hianyahoz és a kovetok megtévesztéséhez vezethet.

A kozbdsségi média terjedésével a felhasznalok kdrében egyre nagyobb méreteket 6lt a sajat
magukkal valo elégedetlenség, a tokéletesség hajszolésa, illetve a kiilsdségek alapjan vald
itélkezés. Bar az alkotoi igyekeznek emberekre jellemz6 tokéletlenségekkel felruhazni Aitanat,
még igy is hibatlanabb kiilsével rendelkezik, mint egy atlag né. Ez kivalthatja az 6t kovetékbol
a magukkal valo elégedetlenséget, irrealis testkép és szépségideal hajszolasat, annak ellenére,
hogy egy virtudlis 1ényhez hasonlitjdk magukat. Mindez a tarsadalmi elfogadéasra is hatassal
van, hiszen az emberekben megvaltoznak az értékek és masokkal szemben is kritikusabba
valnak, amely emberi kapcsolataikat is befolyasolhatja.

Mivel viszonylag Uj jelenségnek szamit a mesterséges intelligencia alkotta influencerek
jelenléte a kozOsségi médidban, szamos szabalyozas és jogi kérdés még tisztazatlan velik
kapcsolatban. Konnyen el6fordulhatnak visszaélések vagy felmeriilhetnek jogi vitak, ami
szintén kockazatos. Ezen kihivasok kezelése érdekében megfeleld szabalyozasi kereteket €s
etikai iranyelveket kell kialakitani, amihez pedig elengedhetetlen a jogalkotok, a vallalatok és
egy¢b iparagi szereplok egylittmikodése.

A MI alapu tartalomgyartokkal kapcsolatban fennallnak adatvédelmi aggalyok is, akar a
személyes adatok kezelése, akar a fogyasztok viselkedésének elemzése sordn. Ezekre
megoldast jelenthet megfeleld szabalyozasok és etikai irdnyelvek alkalmazésa, a felhasznalok
belegyezésének kérése, illetve kiilonféle biztonsagi intézkedések.

Veszélykent emliteném még a virtualis influencerek megjelenését olyan agazatokban, ahol
a kiils6 megjelenés nagyon fontos szempont, példaul a modell szakma. A vallalatok
koltséghatékonyabban és bizonyos emberi természetbdl fakado problémaktol mentesen tudnak
vellk egyditt dolgozni, ezéltal elvehetik a lehetéséget a valodi, €16 személyektol. 1tt Kiemelném
azonban, hogy a virtualis influencerek esetében hianyoznak az emberi kapcsolatok és érzelmek,
amely hosszu tavon negativ hatdssal lehet a méarka és annak k6zonsége kozti kapcsolatra.

Osszességében a M1 alapu influencerek 0j lehetdségeket kinalnak az influencer marketing

teriletén, de fontos megérteni és kezelni a vellk jard kihivasokat és veszélyeket is.
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2.4 OSSZEHASONLITAS

Az el6zd fejezetekben bemutatisra keriilt két influencer, WhisperTon és Aitana Lopez
tevékenysége. Az influencer marketing teriiletén mindkét tartalomgyarténak megvan a sajat
szerepe és piaca, azonban érdekes dsszevetni a véleményvezérek két tipusat.

A két influencer esetében nyilvanvald kiilonbség, hogy Ton egy €16 személy, mig Aitana
virtudlis. Ez alapvetd eltéréseket eredményez a kozosségi médiaban valo jelenlétiikben is.

WhisperTon a TikTok-on a legaktivabb, de Instagram oldalara is gyakran posztol. Aitana
Lopez kizérdlag az Instagramon van aktivan jelen. A hasznalt platformok kozti kilonbség az
dsszehasonlitasban némi nehézséget okozott, azonban az Instagram kovetétabor mérete
nagyjabol hasonld a két személy esetében (Ton: 245 ezer, Aitana: 302 ezer), ezért az
dsszehasonlitas ilyen tekintetben relevansnak mondhato.

El6szor Osszevetettem a vizsgalt id0szak alatt a posztolasi gyakorisagot €s mennyiséget. Ton
atlagosan 5,36, Aitana pedig 2,74 naponta osztott meg Uj tartalmat. A kdzzétett képek szama
Tonndl 15, Aitana Lopeznél 44. Ezek az eltérések valosziniileg abbol fakadnak, hogy Ton
sokkal aktivabb a TikTokon, az Instagram oldalara kisebb figyelmet fordit.

Mivel mindketten elrejtik a like-ok szamat, egyediil a posztokra érkezé6 kommentek szamat
tudtam 6sszevetni. Ton képei ala dsszesen 5795, mig Aitana képei ald 14 606 hozzaszoélas
érkezett. Ezt a lényeges kilonbséget a kdzzétett posztok szdma kozti eltérés okozza, azonban
az atlagokat megnézve kideriil, hogy Ton esetében magasabb az egy bejegyzésre érkezd
hozzaszolasok aranya (12. abra), amelybdl arra kovetkeztetek, hogy nagyobb az elkételezettség

¢és mélyebb az érdeklddés Ton Instagram posztjai irant.

12. abra: Instagram posztokra érkezé kommentek szimanak atlaga

Influencer neve

WhisperTon 386,33
Aitana Lopez 331,95
0 100 200 300 400

Kommentek sziminak Atlaga

Forras: sajat szerkesztés.
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Az Instagram tartalmak kvantitativ adatok alapjan torténd 0sszehasonlitasa utan néhany
kvalitativ szempont alapjan is 0sszevetem a két influencert.

Ton egy valos személy, aki a sajat életét, véleményeét, tapasztalatait osztja meg kovetdivel,
ezaltal az emberek sokkal konnyebben tudnak azonosulni vele, illetve hitelesebbnek és
megbizhatdbbnak itélik meg. Ezzel szemben Aitana egy virtualis személyiség, aki grafikai
program és algoritmus &ltal generdlt tartalmakat tesz kdzzé, amelyek béar lehetnek kreativak,
mégis hiteltelenebbnek tartjak 6t az emberek, hiszen nem valos élmények vagy tapasztalatok
allnak mogotte.

Mindkét influencerre jellemzd, hogy az esztétika és kreativitas kozponti szerepet tolt be a
posztjaikban. Maga a stratégia, melyet alkalmaznak azért, hogy minél szélesebb korben
ismertté valjanak, eltéré a két személyiség esetében. Aitana egyértelmiien a kiilsejével hddit.
Képei altaldban egyszeriiek, a kozéppontjukban ¢ maga van, vagy egy selfie vagy egy egész
alakos fotd form4jaban. Azon til pedig, hogy a mai szépségideal egyik kiemelkedd képviseldje,
a mogotte allé technoldgia az, ami szintén vonzza az oldalara az érdekl6doket.

Ton stratégiaja eltéré az Instagram és a TikTok feliiletein, amely a tartalmak tipusabol ered
elsésorban. A TikTok videdkon keresztill sokkal Gsszetettebb képet tud magarél mutatni.
porgd videok, amelyeket egyéb effektekkel és feliratokkal tarkit. Akaratlanul is végig nézik az
emberek a videdkat, mert folyamatosan jonnek az Uj ingerek, amik annyira lekétik a figyelmet,
hogy szinte arra sem jut id6, hogy valaki elgondolkozzon azon, hogy tovabb gorgessen.

Ton esetében az Instagram egyfajta masodlagos platform szerepét tolti be. It nem fedeztem fel
nala a TikTokhoz hasonl6 stratégiat, inkabb egyfajta fotdoalbumra emlékeztet, ahova az életébol
kiragadott jelentds pillanatokat tolti fel.

Az influencer marketing koltségek tekintetében Ton valdsziniileg magasabb arat szamol fel
egy-egy posztért cserébe, hiszen nala mar egy kialakult személyes markat és hirnevet kell
megfizetni, amelyet évek alatt épitett fel. A kovetdivel szoros kapcsolatot apol, akik
elkotelezettek irdnta. Ez szintén hozzajarulhat a magasabb arhoz.

Aitana esetében a kezdeti koltségek lehetnek magasabbak, amig zajlik a fejlesztés szakasza, de
hosszabb tadvon, miutan népszeriivé valik a karakter, olcsobb alternativanak bizonyulhat.

A vallalatok és markak szemszogébdl is megvizsgaltam a témat. Az influencer marketingben
a tartalomgyartd kivalasztdsdnak mindig 6sszhangban kell lennie a véllalat vagy maérka
marketing céljaival és célcsoportjaval. WhisperTon alkalmas lehet olyan termékek vagy
szolgaltatasok népszeriisitésére, amelyek a fiatalabb generaciot célozzak meg. Aitana Lopez

egyedi megjelenese és a mogotte allo technologia révén olyan markak szamara lehet vonzo,
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amelyek innovativ megoldasokat keresnek a marketingkommunikéciéjukban. Egy virtualis
influencerrel vald egylittmiikodés remekiil képes hangsulyozni a marka modernitasat,
trendekhez valé alkalmazkodasat, illetve kiemelheti a markat a versenytarsak kozil. Ezzel
kivaloan elérhetéek a technoldgidra és innovaciora nyitott célcsoportok, akik szdmara fontos a
kreativitas es az egyediség.

Az 0sszehasonlités és az elemzés alapjan mindkét influencernek megvannak a sajat erésségei
és stratégiai. Fontos megérteni, hogy minden influencernek méas a célkozénsége és mas

igényekhez igazodnak, igy az 6 tevékenységiiket is az adott kontextusban érdemes értékelni.

2.5 KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK

A gyakorlati részben részletes bemutatasra és elemzése kertlt két olyan influencer jelensége és
munkassaga, akik valamilyen formaban kiemelkedének és uttoronek szamitanak. Mindkét
személy esetében vontam le kovetkeztetéseket és tettem javaslatokat a kdzdsségi médiaban
vegzett tevékenységik értékelése soran. Ebben a fejezetben a mér emlitett influencerek altal
képviselt értékekre és azoknak a fogyasztdkra gyakorolt hatasaira helyezem a fokuszt, kiemelt
figyelmet szentelve a dolgozatom f6 témajat képez6 negativumokra, majd javaslatokat teszek
arra, hogy hogyan miikddhete fenntarthatobb és etikusabb modon az influencer marketing.

Az influencerek pozitiv és negativ hatasainak vizsgalata fontos szempont a kdzdsségi média
kordban, és ezeket figyelembe kell venni a tartalomfogyasztas és a médiahasznalat soran,
kulonosen a fiatalabb generaciok esetében, akik szamara mindennapos a kiilonb6z6 platformok
bongészése. A kovetkezd statisztikak igazoljak azt, hogy a magyar népesség életében nagy
szerep jut a koOzOsségi médidnak. Magyarorszagon 2024. januarjaban 9,24 millié
internetfelhasznald volt és 7,29 millidan aktivan hasznaltak kdzosségi médiat. Az altalam
részletesen elemzett két platform az Instagram és a TikTok volt. Az Instagramnak 2,7 millio,
mig a TikToknak 3,24 milli6 magyar felhasznaldja volt a januari felmérések alapjan.

A legtobb tartalomgyarto sajat életének részleteit osztja meg kovetdivel. Az altaluk képviselt
életmod inspirélé lehet mas emberek szamara. Hatéssal lehet 6ltézkddési stilusukra, kultdra
fogyasztasi vagy étkezési szokésaikra. Az inspiracion tal motivalé hatasuak is lehetnek a
megosztott bejegyzések, kilondsen, ha az influencer nagy figyelmet fordit a pozitiv
hozzaallasra, az onkifejezés fontossagara vagy a céelokért vald kiizdésre. Minél tobb személyes
élményt és tapasztalatot 0szt meg a véleményvezér, annal hitelesebbnek fogjak 6t tartani, hiszen

rajonnek, hogy 6 is ugyanazokon a nehézségeken megy keresztiil, ugyantigy vannak rossz
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napjai, tehat kozel sem tokéletes az élete. Egy ilyen tartalomgyartoval sokkal kénnyebb
azonosulni.

Pozitivum az is, ha egy influencer kiall bizonyos tarsadalmi tgyek mellett és allast foglal
olyan jelentds kérdésekben, mint példaul a kdrnyezetvédelem, allatvédelem vagy emberi jogok.
Valtozast indithat el, ha népszeriiségiik altal, a koz0sség erejét kihasznalva meggydzhetnek mas
embereket arr6l, hogy o6k is tdmogassanak tarsadalmi iigyeket, illetve tudatosabban és
felel6sségteljesebben alljanak hozza ehhez a témahoz. Fontos azonban, hogy a
véleményvezérek hitelesen nyilatkozzanak és elkdtelezettek legyenek az altaluk tdmogatott
ugyek irant.

Az influencer marketing elterjedésével megjelentek olyan negativ példak, mint a
tulfogyasztas, a fénytiizés, a tokéletesség hajszolasa és a sznobizmus, amelyeket az influencerek,
mint példaképek vagy ikonok mutatnak be, jelentds hatassal lehetnek az emberek
gondolkodasara és viselkedésére. Ezek a hatasok negativan befolyasolhatjak a pénzigyi es
életstilus dontéseket, valamint az énbecsulést és értékrendet is.

A tartalomgyartok eletmddja amellett, hogy inspiralo és motivald lehet, negativan is hathat
a fogyasztokat. Sok influencerre jellemzd, hogy életiikbdl csak a legtokéletesebb pillanatokat
osztjak meg. Azt a latszatot igyekeznek fenntartani, hogy minden napjuk luxus kortlmények
kozott telik, exkluziv eseményeken és utazasokon vesznek részt. Az Oltozkodés és
szépségapolas terén is halmozzak az Gjabbnal Gjabb darabokat és termékeket, és azt kozvetitik,
hogy ez a kovetend6 példa. Mindez 6sztonzi a fogyasztokat az anyagiassagra és tulfogyasztasra,
valamint irrealis elvarasokat teremthet a sajat életiikkel kapcsolatban. Ugy érezhetik, hogy az 6
életilk sivar és unalmas, 6k nem értek el semmi jelentSset. Ertékrendbeli torzulasok is
felléphetnek, mely szerint a boldogsag és a siker az anyagiassagban ¢és a kiilsdségekben
nyilvanul meg. Mindez versenyt is teremthet a tarsadalomban, az alapjan, hogy kinek van a
legdragabb vagy a legujabb egy adott cikkbdl.

Szintén karos hatas a tokeéletes testkép és szépsegideal bemutatasa, amely az influencerek
térnyerésével jelentdsebbé valt. Rengeteg tartalomgyarté hasznal kiilonféle appokat arra, hogy
megszerkesszék a képeiket. A technologia fejlddésével mar szinte barmit at lehet alakitani a
foton, aminek eredménye, hogy a kép szinte teljesen eltér az eredetitdl. Ez természetesen egy
kisarkitott példa, de mar hétkdznapinak tekinthetd az, hogy a legtobben eltiintetik bérhibaikat
a fotorol, néhany testrészilket megvekonyitjak vagy fehérebbeé varaszoljak fogaikat. Ezek apro
valtoztatasoknak tlinnek, mégis tiikrozik azt, hogy mennyire elhatalmasodott az emberek kozott
a tokéletesség hajszoldsa. Ez valodi és Gszinte kapcsolatok kialakulasat is nehezitheti az online

térben. Az influencerek képei sem feltétlenil a természetességet és az elfogadast
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hangsulyozzak. Az altalanosan elfogadott szépségidealok és testalkatok bemutatasa torz képet
adhat a val6sagrol.

Azoknal, akik prébalnak megfelelni ezeknek a latszolagos elvarasoknak, mentélis és
onertékelési problémak Iéphetnek fel, egyre stresszesebbé és szorongobbéa valhatnak.

Abban, hogy csokkenjenek az emlitett negativumok, az influencereknek és a markaknak is
nagy feleldssége van. Az Gszinte és természetes tartalmak, valamint az elfogadas és diverzitas
hangsulyozésa segithet abban, hogy az emberek pozitivabb és egészségesebb kapcsolatot
alakitsanak ki az életikkel és testlikkel kapcsolatban. Ez magéaban foglalhatja a mélyebb
érzések kifejezéset, a mindennapi kihivasok bemutatasat, az 6nismeret hangsulyozasat, a
kiilonboz6 testalkatok, bortipusok és életstilusok elfogadasanak szorgalmazasat.

Kilénosen fontos megérteni, hogy az online vilagban latottak nem mindig tukrozik a
val6sagot, es nem mindig kell példaként tekinteni minden luxusra vagy tulzott fogyasztasra.
Rendkivil fontos az oktatas és a tudatossag fejlesztése az ilyen kérdésekben, hogy az emberek
kritikusan tudjanak gondolkodni az online tartalmakat illetéen, €s ne déljenek be kdnnyen a
félrevezet6 tartalmaknak vagy tGzeneteknek. Ezenkiviil az influencereknek is felel6sséget kell
vallalniuk tartalmaikért, és fontos, hogy pozitiv példat mutassanak a tudatossagrol, elfogadasrol
és fenntarthatdsagrol a kozosségi médiaban.

Ezek az intézkedések hozzajarulhatnak ahhoz, hogy a kdzdsségi médiaban egy sokkal

pozitivabb és tamogatdbb kdrnyezet j6jjon létre.

OSSZEGZES

Az influencer marketing napjaink egyik legdinamikusabban fejlédé dgazata. A tartalomgyartok
¢s markak kozti egyiittmikodések szamos formaban létrejohetnek, azonban folyamatosan
valtoznak az éppen aktualis trendek és stratégiak, melyekkel a leghatékonyabban érthet6ek el a
celcsoportok. Fontos tehat a naprakészseg, hiszen akar ezen is mulhat egy-egy kampany
sikeressége.

TDK dolgozatom soran reszletesen feldolgoztam a témaban rendelkezésre allé
szakirodalmakat, melyek segitségével atfogd képet tudtam adni az influencer marketing
miikédésérol. ElsOként bemutattam az influencereket kiilonféle csoportositasok alapjan, kitérve
azokra a terlleteke, ahol az egyes Kkategoridju tartalomgyartbk a leghatékonyabban
alkalmazhat6k. Ezutan az influencer marketinget mutattam be, kezdve a trendekkel és az 4gazat

elmult években tortént ndvekedésével, melyeket statisztikai adatokkal tAmasztottam ala. Kulon
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fejezetet szantam a mesterséges intelligenciara, amely egyre inkabb meghdditja a k6zossegi
médiat is, ezért aktualitasa megkérddjelezhetetlen. Ezt kovetden a markak és a tartalomgyartok
kozti egyiittmiikodések 1étrejottének menetét, illetve jellemzoit mutattam be, részletezve a
szponzoraciok tipusait, valamint az egyiittmiikodésbdl fakadd pozitivumokat is. Utdna a
hatékonysag mérésének lehetdségeit fejtettem ki. Itt olyan mutatészamokra 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 befolydsold tényezOokrdl irtam, majd specifikusan ratértem az
influencerek szerepére ebben a befolyasolasi folyamatban.

A szakirodalom feldolgozésa megalapozta a primer kutatdsom, melynek célja az volt, hogy
egy valodi és egy virtualis tartalomgyarté kozosségi media tevékenységenek elemzésén
keresztil mélyebb megértést add kovetkeztetéseket tudjak levonni az influencer marketing
miikddésérol és a fogyasztokra gyakorolt hatasokrol. Ehhez online tartalomelemzést végeztem,
melynek soran WhisperTon és Aitana Lopez véleményvezérek TikTok és Instagram tartalmait
elemeztem.

Az elemzést 2023. novemberétdl 2024. februdr végéig terjedd iddszak alapjan végeztem,
amely sordn részletesen vizsgaltam a posztokra érkezd megtekintések és reakciok szamat.
Teljeskoriien csak Ton TikTok tartalmait tudtam megvizsgalni, hiszen egyediil itt alltak
rendelkezésemre a sziikséges adatok (megtekintések, like-ok, kommentek és megosztasok
szama). Az elemzések azt mutattak, hogy bar az influencer jelenség alapjat a markakkal valo
egylittmiikodés és a szponzoralt tartalmak adjak, a kozosségi média felhasznaldi nagyobb
elkotelezettséget mutatnak a promocié mentes tartalmak irant.

Emellett mindkét véleményvezér Instagram tevékenysége is elemzésre kerilt, bar hianyos
adatokkal, hiszen kizarélag a kommentek szama volt elérhetd.

Aitanat, virtualis influencer 1évén érdekesnek taladltam arra, hogy az éltala képviselt
jelenségrol mélyinterjii keretein beliill megkérdezzem néhany hozzam kozel allo személy
véleményét. A megkérdezés eredményei ramutattak arra, hogy bar a technoldgia fejlodése
korabban elképzelhetetlen Iéptékben halad, jelenleg még mindig értékesebb egy valodi személy
élettapasztalata, mint a mesterséges intelligencia kreativitasa.

WhisperTon és Aitana Lopez esetében is kilon alfejezetben értékeltem a kdzdsségi média
jelenlétiiket, végiil roviden Osszehasonlitottam dket a legrelevansabb szempontok alapjan.

Zaraskent kovetkeztetéseket vontam le a gyakorlati részben vegzett elemzéseim alapjan,

foként arra vonatkozdan, hogy milyen hatdsokat gyakorolnak az influencerek fogyasztdkra,
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majd javaslatokat tettem az influencer marketing fenntarthatobb és etikusabb miikodése
erdekében.

Fontos megjegyezni, hogy az altalam végzett elemzések egy viszonylag rovidnek tekinthetd,
minddssze 4 honapot feloleld idészakra vonatkoznak, amely bizonyos mértékben korlatozta
azok atfogo jellegét. Egy hosszabb iddszak attekintésével részletesebb elemzések lennének
elvégezhetdek, melyek arnyaltabb képet adnanak az influencerek kozosségi média
tevékenységérol, valamint a trendekr6l és szezondlis valtozasokrol. A kutatas jovobeli
kiterjesztéseként egy éves idOtavra tervezem a TikTok és az Instagram posztok elemzését,

illetve azok 6sszehasonlitasat a valds és a virtudlis influencer esetében.
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MELLEKLETEK

1. melléklet

MELYINTERJU KERDESEK

Kdzossegi média hasznalati szokasok

Milyen gyakran hasznalod a kdzdsségi médiat?
Atlagosan hany orat toltesz a kozosségi média oldalakon?
Mely 3 platformot hasznalod a leggyakrabban?
Kovetsz-e influencereket?

Ha igen akkor milyen témakoérben?

ukhwnN e

Virtudlis influencerek ismertsége

6. Hallottal-e mar arrél, hogy léteznek mesterséges intelligencia altal alkotott, virtualis
influencerek?

7. Talalkoztél-e mar virtualis influencerrel a k6z6sségi médidban?

8. Haigen, kivel?

Virtualis influencerek megitélése

9. Mi az els6 benyomasod a képen lathaté n6rol?

10. Te kovetnéd 6t?

11. A képen lathatd holgy Aitana Lopez, akit szintén a mesterséges intelligencia altal alkottak
meg. Ennek ismeretében valtozott-e a véleményed réla?

12. Mit gondolsz, milyen értékeket es tizeneteket képviselnek a virtualis influencerek?

13. Mennyire érzed hitelesnek egy virtudlis influencer tevékenységét?

14. Szerinted milyen veszélyek rejlenek a mesterséges intelligencia altal megalkotott
tartalomgyartok jelenlétében?

15. Mit gondolsz, hogyan fog alakulni a virtudlis influencerek szerepe és jelentdsége a
jovében?

2. melléklet

MELYINTERJU 1

Interjualany neve: Szabé Tician
Adatok
Eletkor: 22

Lakohely: Mosonmagyarovar

Foglalkozés: Tanuld
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Hobbi: Motorozas, tenisz, padel

Kérdések

arONOE

S

o N

10.
11.

12.

13.

14.

15.

Milyen gyakran hasznélod a kdzdsségi médiat? Naponta

Atlagosan hany orat téltesz a kozosségi média oldalakon? 5-6 6ra

Mely 3 platformot hasznalod a leggyakrabban? Instagram, TikTok, Messenger
Kovetsz-e influencereket? Igen.

Ha igen akkor milyen témakérben? Autdk, motorok, sport, technolégia,
divat/6ltozkodés

Hallottal-e mar arrol, hogy léteznek mesterséges intelligencia altal alkotott, virtualis
influencerek? Igen

Talalkoztal-e mar virtualis influencerrel a kozdsségi médiaban? Igen

Ha igen, kivel? Az elébb emlitett Aitana Lopezzel

Mi az els6 benyomasod a képen lathaté nérél? Mivel ismerem az adott “személyt” igy
egy fokkal konnyebb helyzetben vagyok, de megddbbentd szdmomra, hogy mennyire
¢lethii és egységes képeket tud szerkeszteni a mesterséges intelligencia, ha nem tudom,
hogy Al altal generalt képek akkor gond nélkil elhiszem, hogy 6 tényleg egy fitnesz
modell. Ebben jobban belegondolva elég ijesztd és veszElyes is szerintem ez, mert
gyakorlatilag mar nem lehet megkiilonboztetni egy tényleg €16 személyt és egy Al altal
krealt képet.

Te kovetnéd 6t? Igen

A képen lathatd holgy Aitana Lopez, akit szintén a mesterséges intelligencia altal
alkottak meg. Ennek ismeretében valtozott-e a veleményed réla? Nem, nem véltozott.
Mit gondolsz, milyen értékeket és Uzeneteket képviselnek a virtualis influencerek?
Lehet, hogy én nem jol latom, de én a veszélyesnek gondolom, mert nagyon megtéveszto
lehet, és szinte barmit meg tudnak csinalni, barkit at tudnak alakitani vagy akar
kellemetlen és lejarato szituaciokba is hozhatnak szinte barkit. En Gigy gondolom, hogy
ezzel hasonlo6 dolgokra probalnak ravilagitani egy kicsit, de kdnnyen lehet, hogy tévedek,
mivel nem igazan kovetek virtualis influencereket.

Mennyire érzed hitelesnek egy virtualis influencer tevékenységét? Amennyiben nem
koztudott informacio, hogy csak virtualis teljesen hitelesnek hihet6, de ha mar tisztdban
vagyok ezzel az informéacidval szamomra hitelét veszti bizonyos mértékben.

Szerinted milyen veszélyek rejlenek a mesterséges intelligencia altal megalkotott
tartalomgyartok jelenlétében? Nagyon konnyen atverhet6 altaluk barki féleg, aki nem
jartas az ilyen témakban.

Mit gondolsz, hogyan fog alakulni a virtualis influencerek szerepe és jelentésége a
jovében? Biztos vagyok benne, hogy rengeteg ember latja meg benne a fantaziat és a
megélhetési lehetoséget példaul valamilyen “egyiittmiikdés” vagy reklam forméjaban
akar.

3. melléklet

MELYINTERJU 2

Interjualany neve: Tillinger Viktoria Luca

Adatok
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Eletkor: 21
Lakdhely: Koronco

Foglalkozas: Tanuld

Hobbi: Lovaglas

Kérdések

1. Milyen gyakran hasznalod a kdzdssegi médiat? Naponta

2. Atlagosan hany orét toltesz a kézosségi média oldalakon? 1-2 6ra

3. Mely 3 platformot hasznalod a leggyakrabban? Facebook, Instagram, Messenger

4. Kovetsz-e influencereket? Igen

5. Haigen akkor milyen témakdrben? Egeszseg, Sport, Stilus, Zene

6. Hallottal-e mar arrdl, hogy léteznek mesterséges intelligencia altal alkotott, virtualis

11.

12.

13.

14.

influencerek? Nem

Talélkoztal-e mar virtualis influencerrel a k6z6sségi médiaban? Nem

Mi az els6 benyomasod a képen lathato nérél? Nagyon adhat a mindennapokban is a
kiilséségekre. Szerintem tipikusan, aki azt kdzvetiti, hogy minden tokéletes az életében.
Te kovetnéd 6t? Nem

. A képen lathat6 holgy Aitana Lopez, akit szintén a mesterséges intelligencia altal

alkottak meg. Ennek ismeretében véaltozott-e a véleményed rola? Nem igazan, ett6l
meég szamomra ugyanugy tilsagosan mii és ezt is kdzvetiti szamomra a foto.

Mit gondolsz, milyen értékeket és tUzeneteket képviselnek a virtualis influencerek?
Nem vagyok tajékozott ebben a témaban ennyire, ezért erre nem tudok érdemben
valaszolni.

Mennyire érzed hitelesnek egy virtualis influencer tevekenységét? Szamomra egyeldre
idegen ez az egész és nem teljesen latom az értelmét. Nem gondolom, hogy egy generalt,
virtudlis ,,személy” tudna barmilyen témaban, barmilyen teriileten teljesen hiteles
informécidt adni. Vagy ha hiteles is, szamomra fontos az is, hogy egy adott szemely
valamilyen értéket képviseljen, valamilyen emberi tulajdonsaga is kdzre tesz a
hitelességéhez, ez egy virtudlis influencernél nincsen meg.

Szerinted milyen veszélyek rejlenek a mesterséges intelligencia altal megalkotott
tartalomgyartok jelenlétében? Szerintem nagyon kdnnyen tudnak ugyandgy hatni az
emberekre, befolyasolni bizonyos tevékenységeket, cselekedeteket, nézeteket és egy
virtualis karakter mindezt mogottes tartalom nélkil teszi. Mivel csak egy virtudlis karakter
ezért nem tud emberi értékeket kdzvetiteni mégis a valésagosnak tiing karakter miatt, sok
ember kénnyen csapdaba eshet.

Mit gondolsz, hogyan fog alakulni a virtualis influencerek szerepe és jelentésége a
jovoben? Szerintem Iényegesen gyarapodni fognak. Nem gondolom, hogy az emberi
kapcsolatokra, kommunikaciora tal j6 hatasuk lesz. Az emberi értékek, amik az
influencerek mdgott adott esetben ott vannak, azok ebben az esetben hianyozni fognak,
tehat szerintem egyebkent karos lesz a tarsadalomra nézve.

4. melléklet

MELYINTERJU 3

Interjualany neve: Horvéath Sara
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Adatok

Eletkor: 45
Lakohely: Gyor
Foglalkozas: Irodai asszisztens

Hobbi: Olvasas, zenehallgatas, természetben vald id6toltés

Kérdések

Milyen gyakran hasznélod a kdzdsségi médiat? Naponta

Atlagosan hany orat téltesz a kdzosségi média oldalakon? 1-2 éra

Mely 3 platformot hasznalod a leggyakrabban? Facebook, Instagram, TikTok

Kovetsz-e influencereket? Igen

Ha igen akkor milyen témakdrben? Lakberendezés, Szépségapolas, Spiritualitas

Hallottal-e mar arrol, hogy léteznek mesterséges intelligencia altal alkotott, virtualis

influencerek? Igen

7. Talalkoztal-e mar virtualis influencerrel a kbzdsségi médidban? Nem

8. Mi az els6 benyomasod a képen lathaté nérol? A mai szépségidealoknak megfeleld,
szép, igényes kiilsejli no.

9. Te kovetnéd 6t? Nem

10. A kepen lathatd holgy Aitana Lopez, akit szintén a mesterséges intelligencia altal
alkottak meg. Ennek ismeretében valtozott-e a vélemenyed rola? Sokkal jobban
felkeltette az érdeklédésem ezaltal, és lehet, hogy igy mar be is kdvetném.

11. Mit gondolsz, milyen értékeket és tizeneteket képviselnek a virtualis influencerek?
Tulsagos tokéletesség latszatat keltik, de egyben meglepdek és félelmetes is, hogy mar
mire képes mai technologia.

12. Mennyire érzed hitelesnek egy virtudlis influencer tevekenységét? Nem érzem annak,
mert tul tokéletes.

13. Szerinted milyen veszélyek rejlenek a mesterséges intelligencia altal megalkotott
tartalomgyartok jelenlétében? Sok ember azt hiszi, hogy 6k valodiak, ez nagyon
megtéveszto. Illetve azt is elhiszik az emberek, hogy valaki lehet ennyire tokéletes, és
onmagukat is hozza hasonlitjak, ezzel mentalis problémak alakulhatnak ki naluk.

14. Mit gondolsz, hogyan fog alakulni a virtualis influencerek szerepe és jelentosége a

jovoben? Egyre meghatarozobb lesz, egyre tobb lesz beldliik.

ook~ wdE

5. melléklet

MELYINTERJU 4

Interjualany neve: Szabé Rajmund
Adatok

Eletkor: 20
Lakohely: Bony
Foglalkozas: Tanulo
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Hobbi: Olvasas

Kérdések

o gakrowbdhdE
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10.

11.

12.

Milyen gyakran hasznélod a kdzdsségi médiat? Naponta

Atlagosan hany orat téltesz a kozosségi média oldalakon? 1-2 6ra

Mely 3 platformot hasznalod a leggyakrabban? Facebook, YouTube, Messenger
Kovetsz-e influencereket? Nem

Hallottal-e mér arrol, hogy léteznek mesterséges intelligencia altal alkotott, virtualis
influencerek? Nem

Talélkoztal-e mar virtualis influencerrel a k6zosségi médiaban? Nem

Mi az elsé benyomasod a képen lathato norol? Kellemes érzés a képre nézni a lagy
szinek miatt, de az 6sszképet nézve nagyon beallitottnak/miinek érzédik, nem érzem, hogy
ez a kép egy természetes, elkapott hétkéznapi pillanata lenne az illeté napjanak.

Te kovetnéd 6t? Nem

A képen lathat6 holgy Aitana Lopez, akit szintén a mesterséges intelligencia altal
alkottak meg. Ennek ismeretében véaltozott-e a veleményed réla? A véleményem
Osszességében nem valtozott. Azt hittem, hogy egy szépen kisminkelt, csinos ruhat viseld
nd van a képen, aki egy kitalalt, beéllitott pdzt szeretne természetesnek eladni.
Mindkettében kozos, hogy nem egy teljesen valos, tiszta, természetes képrol van szo.
Csak annyiban lepett meg, hogy azt hittem van egy valds, igazi személy is emogott a
mesterkélt hangulat és 6sszkép mogott.

Mit gondolsz, milyen értékeket és tizeneteket keépviselnek a virtualis influencerek?
Mivel nem taldlkoztam még eggyel sem, igy nehéz megmondani. De elsére talan azt
mondanam, hogy semmilyeneket, mivel szerintem ahhoz, hogy értékeket és Uizeneteket
képviseljen egy illetd, ahhoz eldszér meg kell értenie, at kell élnie és éreznie, hogy mit is
jelentenek ezek az értékek és tizenetek. PI. ha egy valos influencer kiall a gyermekek
bantalmazasa vagy a kérnyezetszennyezés ellen, akkor minden bizonnyal van ra valami
oka, ami az élményei és tapasztalatai miatt kialakult benne, és emiatt meghozza azt a
dontést hogy 6 képviselni fog ezzel kapcsolatos értékeket és ilizeneteket. Ha egy virtudlis
influencerrdl van sz6, akkor szerintem ez nem lehet (legalébbis jelenleg) egy ennyire
szervesen kialakult, igazi dolog, mivel lathat mintakat, lathatja, hogy mik a trendek, mik
mellett kell kiallni, de 6 nem amiatt teszi ezt mert az életében szerzett tapasztalatai miatt
igy érzi helyesnek, hanem mert azt a mintat kapja, hogy ez a helyes. Szerintem legfeljebb
eszkdzokként szolgalnak, de semmikepp sem értékek (a klasszikus, emberi értelemben
vett) képviseldjeként. De lehetséges, hogy csak én nem tudok eleget roluk és ezért
gondolom igy.

Mennyire érzed hitelesnek egy virtualis influencer tevékenységét? Az influencerek
hitelessége szerintem nem attdl fligg, hogy valoban léteznek-e, vagy sem. A hus-veér
influencerek véleménye ugyanigy megvasarolhatd, mint a virtualis influencert megalkotd
informatikusoké, viszont, ha lenne arra garancia, hogy egy virtudlis influencer pl. nem
tévesztheti meg, nem csaphatja be a kovetdit, nem allithat valotlant a termékekrdl, amiket
hirdet (szamomra ezek assak ala leginkabb egy influencer hitelességét), akkor szamomra
barmelyik valos influencernél hitelesebb lenne. De mivel végsd soron a virtudlis
influencerek is visszavezethetok az emberekhez, igy ennek nem latom nagy esélyét, de
mivel nem ismerem a virtudlis influencerek vilagat, igy nem tudom hogyan miikodik
pontosan.

Szerinted milyen veszélyek rejlenek a mesterséges intelligencia ltal megalkotott
tartalomgyartok jelenlétében? A feleldsségre vonas a legnagyobb kérdés szamomra,
mivel, ha a mesterséges intelligencia alkotja meg az influencert, akkor ki felelés az
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13.

esetleges valotlan allitasokert, esetleg ragalmazasokeért, 6sszességében az influencer
megnyilvanulasaiért, mivel akkor, ha jol értem, az emberek csak kozvetve hozzak dket
Iétre, nem kozvetleniil, vagy pl. deepfake videOk gyartasa, hires személyek felhasznalasa a
nagyobb elérés érdekében

Mit gondolsz, hogyan fog alakulni a virtualis influencerek szerepe és jelentésége a
jovében? Oszintén én bizom abban, hogy ez sosem lesz teljesen a mesterséges
intelligenciatol fiiggd, virtualis teriilet. Az én idealisnak tartott influencer-képembe
beletartozik az dszinteség, az dszinte, fliggetlen kritika, a teljes és atfogd vélemény emberi
atadasa. Ezek nélkul szerintem nem lehet termékeket hirdetni, bemutatni, mivel ennek az
egésznek szamomra az a célja és értelme, hogy az emberek az influencereken keresztil
alakithassék ki a veéleményiiket akar immaterialis, akar materialis dolgokrol és javakral,
hogy mindenki a maga szdmara legidealisabb dolgokat talalja meg. Viszont a val6sag
szerintem messze all ett6l az altalam elképzelt ideatol, azok a cégek koltenek sokat (tul
sokat) influencer marketingre, akik megtehetik, nem feltétlenil azok, akiknek a termékeik
tarsadalmilag, emberileg és egyéb nem materialis szempontokbdl hasznosabbak. Az
influencerek oldalardl pedig szerintem inkébb az jellemz6, hogy az elsédleges szempont
nem az, hogy tud-e azonosulni az adott termékkel, vagy hogy Oszinte legyen a termékkel
kapcsolatban, hanem az adott hirdetd altal kinalt 6sszeg nagysaga. Ha viszont tényleg ez a
valdsag akkor szerintem nagy szerep juthat a virtualis influencereknek. Ha a
,,k0z6nségnek" nincsenek elvarasai az influencerekkel szemben akkor szerintem fel sem
tlinne nekik, hogy nem létezik a személy, aki csak visszamondja a marketingesek altal
megirt szoveget az adott termék nagyszertiségérol. A hirdetd oldalrél pedig nyilvan
kedvezdbb egy virtualis influencert dolgoztatni, aki nem kér el csillagaszati 6sszegeket
egy Instagram-posztért.

6. melléklet

MELYINTERJU 5

Interjualany neve: Radics Fanni

Adatok

Eletkor: 20

Lakohely: Koronco

Foglalkozas: Tanuld
Hobbi: Olvasas

Kérdések

SurwWNE

Milyen gyakran hasznélod a kdzdsségi médiat? Naponta

Atlagosan hany orat toltesz a kozosségi média oldalakon? 1-2 6ra

Mely 3 platformot hasznalod a leggyakrabban? Instagram, TikTok, Messenger
Kovetsz-e influencereket? Igen

Ha igen akkor milyen témakdrben? Divat, sport, szepségapolas

Hallottal-e mér arrol, hogy léteznek mesterséges intelligencia altal alkotott, virtualis
influencerek? Nem
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12.

13.

14.

Talélkoztal-e mar virtualis influencerrel a k6z6sségi médidban? Nem

Mi az elsé benyomasod a képen lathato nérél? Szimpatikus, tokéletes arca és sminkje
van.

Te kovetnéd 6t? Nem

. A képen lathat6 holgy Aitana Lopez, akit szintén a mesterséges intelligencia altal

alkottak meg. Ennek ismeretében valtozott-e a véleményed réla? A mesterséges
intelligencia olyan influencert alkotott, aki tokéletes kiilsével rendelkezik. Ez remek példa
arra, hogy kiilséségek alapjan milyen konnytli véleményt formalni barmiféle hattértudas
nélkal.

Mit gondolsz, milyen értékeket és Uzeneteket képviselnek a virtualis influencerek? A
virtualis influencerek alapvetden véleményem szerint értekések kiilonbozo cégek,
vallalatok szdmara, hisz talan egyik legnagyobb elonyiik, hogy “személyre szabhatoak™.
Olyan értékekkel, tulajdonsagokkal ruhdzzak fel dket, amik az adott helyzetben a lehetd
legmegfeleldbb.

Mennyire érzed hitelesnek egy virtualis influencer tevékenységét? Nem tartom
hitelesnek. Egy mesterségesen létrehozott karakter nem képes valos tartalmat/
tapasztalatokat atadni. Ugy gondolom, hogy azokat a kiilsdségeket testesitik meg, amikre
sokan vagynak, ezaltal egyfajta elégedetlenséget generalva azok életében.

Szerinted milyen veszélyek rejlenek a mesterséges intelligencia altal megalkotott
tartalomgyartok jelenlétében? Ezek az influencerek negativ hatassal vannak mindennapi
életiinkre. Egyfajta idedlként jelenhetnek meg az életiinkben annak ellenére, hogy nem is
valddiak. Ebben rejlik igazi hatranya, hogy elérhetetlen vagyakat testesitenek meg
szdmunkra.

Mit gondolsz, hogyan fog alakulni a virtualis influencerek szerepe és jelentésége a
jovében? Sajnos véleményem szerint a virtualis influencerek egyre nagyobb szerepet
fognak betolteni a jovében. Ahogy a mesterséges intelligencia is egyre inkabb a
mindennapok része, ugy a virtualis influencerek is el fogadnak terjedni. Mint emlitettem
egész biztosan jovedelmezdbbek a vallalatok szamara, hisz konnyedén alakithatoak.

7. melléklet

MELYINTERJU 6

Interjualany neve: Nagy Levente

Adatok

Eletkor: 19
Lakdhely: Kérmend

Foglalkozas: Tanulo

Hobbi: Lovaglas

Kérdések

1.

Milyen gyakran hasznalod a kdzdsségi médiat? Naponta
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Atlagosan hany orat toltesz a kozosségi média oldalakon? 1 6ranél kevesebb

Mely 3 platformot hasznalod a leggyakrabban? Instagram, YouTube, Reddit
Kovetsz-e influencereket? Nem

Hallottal-e mar arrol, hogy léteznek mesterséges intelligencia altal alkotott, virtualis
influencerek? Igen

Talalkoztal-e mar virtudlis influencerrel a kdzdsseégi médiaban? Nem

Mi az els6 benyomasod a képen lathaté norél? Valoszinlisithetden megélhetése
felettébb konnyen 6sszekothetd testi adottsagaival.

Te kovetnéd 6t? Nem

A képen lathato holgy Aitana Lopez, akit szintén a mesterséges intelligencia altal
alkottak meg. Ennek ismeretében valtozott-e a véleményed réla? Nem véltozott a
véleményem roéla.

Mit gondolsz, milyen értékeket és tUzeneteket képviselnek a virtualis influencerek?
Szdmomra ugyantigy, ahogy az ¢él6 influencerek, a virtualisak sem kozvetitenek
semmiféle értéket.

Mennyire érzed hitelesnek egy virtualis influencer tevekenységét? Szerintem egy
virtualis 1ény semmilyen modon nem lehet hiteles, mert nem tapasztalt meg semmit,
teljesen kitalalt és egy technoldgia altal generalt dolgokat oszt meg, ami szdmomra
nagyon mii €s erdltetett.

Szerinted milyen veszélyek rejlenek a mesterséges intelligencia altal megalkotott
tartalomgyartok jelenlétében? Az egész jelenség egy atverés szerintem, mert el akarja
hitetni, hogy egy valds szemeély szerepel a képeken. Ezen kiviil fokozhatjak a kbzossegi
média irant kialakult fliggdséget, és el6fordulhat, hogy kéros tevékenységeket
népszeriisitenek, ami nagyon veszelyes.

Mit gondolsz, hogyan fog alakulni a virtualis influencerek szerepe és jelentésége a
jovoben? Biztos, hogy sokkal elterjedtebbek lesznek, mert még csak most van feliveldben
ez az egész, de ugyanugy, ahogy barmi masnal, az erds felkapottsdg utdn hatalmas
visszaeses fog bekdvetkezni a véleményem szerint.
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