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Absztrakt

Az elmult évek egyik legnépszeriibb szakdolgozat témaja az influencer
marketing a Budapesti Metropolitan Egyetemen is. De a téma fontossagat
mutathatja az is, hogy van mar szakmai szévetség jovoltabol influencer
marketing konferencia, vagy éppen influencer marketing fogalomtdar,
létezik influencer marketing kézikonyv, sot még a magyar nyelvii
wikipedian is van egy egészen szakmai alapu dttekintés.

Am mégis kik azok az influencerek és miért lettek ennyire fontosak az
elmult  években? Jelen tanulmany mindenekelott attekinti az
influencerekkel és az influencer marketinggel kapcsolatos legfontosabb
tudnivalokat, bemutat érdekes példakat, jo gyakorlatokat. Kitér arra,
hogy kik a Magyarorszagon leginkabb meghatarozo influencerek, milyen
temakat  fednek le. Vizsgdlja a mega-, makro-, mikro- és
nanoinfluencereket, valamint bemutatja az influencerekkel valo
egyiittmiikodes lehetsdages formdait, és hogy mire érdemes odafigyelni ezek
kapcsan. Vegiil, de nem utolso sorban kitér arra is, hogy a ,,pro” mellett
mi a ,,kontra’ az influencer marketing kapcsan.

Kulcsszavak: influencer marketing, véleményvezér, Z-generdcio

1. Kik azok az influencerek?

Kezdjik a koznyelvi, gyakorlati megkozelitéssel! Az influencerek a
magyar Wikipédian is megtaldlhatd definici6 alapjan (2021) ,,olyan
emberek, akik véleményiikkel, viselkedésiikkel hatassal vannak
embertarsaikra. (...) Ko6zos tulajdonsaguk, hogy sajat latasmodjukkal,
egyedi hangjukkal tomegek véleményét, gondolkodasmodjat tudjak
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alakitani. Kozvetleniil a rajongétdborukhoz szélnak, akik rendkiviil
befogadoak az influencer véleményére.”

Sas Istvan, a reklamszakma egykori legendas alakja, a Metropolitan
postumus  cimzetes egyetemi  professzora szerint (2018) a
véleményvezérek ,,hangadok”, akik nyiltsagukkal, kisugarzasukkal és
egyéniségiikkel erdsebb hatast képesek gyakorolni tarsaikra.

Joanelli Tamas, a BeSocial ligynokség vezetdje szerint (Blog.iab.hu,
2018) az influencer egy kisebb kozosségben véleményvezér, akinek a
kovetoi hisznek, igy hatassal van a dontéseikre.

Maté Balazs online szakértd ,Kik azok az influencerek?” cimia
bejegyzésében (2019) pedig azt emeli ki, hogy az influencerek ,,olyan
emberek, akik egy méretes kovetobazist gyilijtottek maguk koré az
interneten. Az influencer magyarra forditva ,,befolyasolot” jelent, ami
nem véletlen, hiszen az influencereknek hatalmukban all befolyasolni
kovetdik véleményeit €s vasarlasi dontéseit.”

A véleményvezérek tehat olyan emberek, akik a kozosség kiemelkedo
tagjai, mivel olyan személyiségjegyekkel rendelkeznek, amely révén
képesek hatni masok véleményére és képesek irdnyitani masok attitiidjét.
Kiemelheti Oket kozegiikbdl egyediilallo —stilusuk, szaktudasuk,
elismertségiik vagy kiterjedt kapcsolatrendszeriik, altaluk pedig csoportok
megszolitasara és befolyasolasara valnak képessé.

Hasonloan fogalmaz a Follow Me ligynokség (2020). Defincidja szerint:
LInfluencer az, aki masok véleményét alakitja. Minél tobben kovetik, és
minél szinvonalasabbak a tartalmai, annal inkabb képes a
vélemények, vagy akar az izlés és a trendek formalasara. A kozosségi
média influencerei egy vagy tobb kozdsségi médiacsatornan (YouTube,
Facebook, Snapchat, Instagram, blogok stb.) rendelkeznek olyan kovetdi
taborral, aminek tagjai szoérakozas gyanant, informdaciokért, vagy a
legujabb trendek miatt figyelik a csatorna tartalmat.”

Az Interactive Advertising Bureau influencer fogalomtara (2019)
ugyanakkor leszdgezi, hogy nem ujkeletii dologrdl van szd. Ezek alapjan
»a véleményvezér a kommunikacidelméletben olyan befolyasos — vagy
annak tartott — személy, aki az informaciokat masoknak interpretalja.
A fogalmat Elihu Katz és Paul Felix Lazarsfeld hasznaltak eldszor egy
1955-6s tanulmanyukban, akik a tomegkommunikacidés eszkozok
véleménybefolyasold funkcidjat kutattdk, és azt mutattdk ki, hogy az
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emberek dontéseit sokkal inkdbb a véleményiranyitok befolyasoljak,
mintsem a média.”

Mi sem mutatja ezt jobban, mint az Un. bizalmi index. A Nielsen
kutatocég rendszeresen méri Magyarorszagon is, hogy a fogyasztoknak
milyen a bizalma az egyes marketingkommunikacids eszkdzok irant. Az
elsd helyen egyértelmiien az ismerdsok ajanlasa all (84%-os bizalmi szint
¢és 84%-os cselekvésre késztetés), mig a masodik helyen mas fogyasztok
véleménye az interneten (68%-o0s bizalom, 70%-o0s cselekvésre késztetés),
majd ezutdn jon csak a tévéreklamok (62% ¢és 68%), és utana lemaradva a
tobbi eszkdz. (Rekettye — Tordcsik — Hetesi, 2015)

Egy masik érdekes kutatds, mely kifejezetten a Z-generéacid véleményére
volt kivancsi (Jarboe, 2017), azt kérdezte t6liikk, hogy milyen
marketingkommunikacids eszkodzzel reklamoznidk kedvenc markajukat.
Az els6 helyen az influencerek végeztek (54%), megelozve a
tévéreklamokat (51%) és pre-roll videokat (43%).

Talan nem is meglepd ezutdn, hogy mar a tévéreklamokban is
influencerek tiinnek fel. J6 példa erre a Telekom 2017-es kampanya, a
Magenta 1 csomaghoz kotddden, melyrdl a Creative Ads Blog szamolt be
részletesen. SOt, az emlitett reklamfilm sok esetben az influencereken
keresztiil jutott el a célcsoporthoz, az ¢ feliileteiken talalkoztak veliik.

2. A legfontosabb hazai véleményvezérek

Hogy a televizoreklamokban is influencerek tiinnek fel, annak egyik oka
az lehet, hogy az egyes influencerek ma mar ,nézettebbek”, mint a
kereskedelmi csatornak miisorai.

A Star Network adatai alapjan a Videdmania-csatornanak, azaz Dancso
Péter 310 feltoltott videdjanak kozel 334 milliés megtekintése volt jelen
tanulmany elkésziiltéig, azaz 2021 januarjaig. Ez videonként atlagosan
tobb mint 1 milliés megtekintést jelent. Ez pedig mar versenyez a
legnézettebb tévémiisorokkal is. Ha a 2020. évi utolsé heti
tévénézettségi adatokat vizsgaljuk (Onbrands, 2021), az elsé helyen a
Keresztanyu (RTL) all kicsit tobb mint 1 milli6 nézdével — de ez egy
kiugroan magas adat, kdszonhetden annak, hogy két tinnep kozt sokan
vannak otthon és tévéznek. Minden mas miisornak azonban a nézettsége 1
milli¢ alatt van, még egy ilyen kiemelt idészakban is. S6t, a 10. helyhez
mar elég félmillids nézettség is.
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Ezzel szemben a top20 hazai youtuber mindegyike tobb mint félmillios
feliratkozdészammal rendelkezik. Ezek rdadédsul kiilonb6zé miifajokban
,»mozognak™: a Videdmaniat megel6z6 PamKutya parosa foként (zenei)
parodidival lett hires, majd nyitott egyre tobbféle forma felé, a The VR
»gamerek’-nek szol, szamitogépes/konzolos jatékokat elemeznek, Radics
Peti pedig filmeket szinkronizal, illetve szokimond6 humoraval lett hires,
mikdzben komoly tarsadalomkritikat is megfogalmaz, j6 példa erre a
Facebook-idiotdk sorozata. Nem véletlen, hogy az Influencermarketing-
kézikonyv (2020) szerint voltaképp ezek a véleményformalok lettek az
,»Uj médiacsatorndk”.

Persze nem teljesen korrekt két miifaj Osszehasonlitdsa, hiszen egy
tévémiisor hagyomanyosan joval hosszabb, mint egy Youtube-vide6 —
utobbi kb. 10 perc. Rdadasul egy Youtube-vide6 esetében egy-egy nézd
tobbszor is szamithat, a megtekintések szama nem egyenld a megtekintok
szamaval, mig a tévémisorok esetében épp forditva: a ranglistara a
Fokusz, a Tények vagy akar a Baratok kozt csak az a heti legnézettebb
epizodjaval keriil fel. Nem véletlen ugyanakkor, hogy tobb, a televizioban
befutott hiresség kezdett el a Youtube-ra tartalmakat gyartani, mint
példul Istenes Bence vagy Orddg Nora.

Szabd Gergd, a Special Effects Media alapitdja és vezetdéje — mely cég a
legismertebb hazai véleményvezérek YouTube csatornait menedzseli —
ugy véli, hogy ez a korosztily mar nem tesz igazan Kkiilonbséget a
tévében latott sztarok és a YouTube-on véleményvezérré valt sztarok
kozott. Sot, alkalmanként sokkal hitelesebbnek itélik a vloggereket, ¢s
ez a marketing szempontjabdl is igen lényeges informéci6. Ezt a
generaciot mar a videods platformokon és az itt véleményvezérré valt
vloggereken keresztiil tudjuk a leghatékonyabban megszolitani, illetve
megmozditani.

A hazai youtuber rangsort megvizsgalva érdekesség még, hogy mennyire
a férfi vloggerek dominanciaja lathat6 a Youtube-on. Kifejezetten noi
vlogger nem is fért be a top20-ba. Igaz, az Instagram esetében mar ez
nem 4all fent, ott a holgy influencerek ott vannak az élbolyban, sét, 6k
vannak tobbségben.

A noéi Youtuberek koziil Viszkok Fruzsi emelhetd ki, aki szamara a
csatornaja mara els6szamu megélhetési forrasa lett. Karrierje blogolassal
indult, majd késobb lett vlogger. Posztjai leginkabb a szépségapolassal, a
divattal és az életmdddal kapcsolatosak, csatorndjan szamtalan sminkes,
terméktesztes, életmod-tematikus és DIY-tippes (,,Do It Yourself”, vagyis
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csinald magad!) tartalmat taldlhatunk. De mara Ot is megeldzte Polly,
vagy masik nevén Polla, harmadik nevén Ancsa, akinek csatornajanak ,,fo
témaja a tini problémak, kérdések boncolgatasa.”

A videdsok, vloggerek mellett érdemes az Instagram-véleményvezérek
rangsorat is megnézni az influencerkereso.hu (2021) toplistdja
segitségével. Itt ugyanis van egy magyar sztar, akit tobben kovetnek, mint
Magyarorszag teljes lakossaga! Ez a nemzetkozi hatasu influencer nem
mas, mint Palvin Barbara, akinek 2021 januari adatok szerint mar kdzel
15 milli6 kovetdje van. Ez azért is kimagaslo, mert a 2-10. helyen
alloknak mar csak 500 ezer és 1 millio kozti, mig a 11. és hatrébb 1év6
influencereknek 500 ezer alatti.

3. Az influencerek kategorizalasa

Hogy a televizoreklamokban is influencerek tiinnek fel, annak egyik oka
az lehet, hogy az egyes influencerek ma mar ,nézettebbek”, mint a
kereskedelmi csatornak miisorai. Miként az el6z6 rangsorokbdl is lathato,
az influencerek rengetegféle témaval foglalkozhatnak, sokféle modon
lehet csoportositani 6ket.

Mindenekeldtt, amennyiben elsdsorban irasos tartalmakat posztolnak,
akkor bloggereknek, ha viszont foként videdkat, akkor vloggereknek is
nevezik Oket. Erdekesség viszont, hogy az elsésorban képet posztold
véleményvezérek kapcsdn az instagrammer kifejezés joval kevésbé
elterjedt.

A blogger és vlogger kifejezés helyett egyébként ma mar egyre jobban
elterjedtebb az Osszefogd influencer — szogezi le a How Cool Brands
Stay Hot portal (2016). Hiszen eldbbiek, vagyis a blogger és vlogger csak
annyit jelentenek, hogy az illetd tartalmat gyart, egyfajta content-creator,
az influencer sz6 viszont azt mutatja, hogy hatast gyakorol, hogy olyan,
akikre érdemes hallgatni, figyelni. Mutatja, hogy az illetd personal brand,
személyes marka.

A Z-generécid szamdra voltaképp az elébb felsoroltak a hirességek, ha
ugy tetszik, celebek. Oket ismerik, Oket kovetik, Oket nézik, Orajuk
hallgatnak.

Olyannyira, hogy mar a The New York Times is hasznalja azt a
kifejezést, hogy ,instafamous”, vagyis insta-népszerti, hiszen a
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kozosségi médianak mar fontos szerepe van a kozbeszéd alakitasaban,
illetve abszolit magara vonja a tarsadalom figyelmét.

Fontos azonban leszdgezni, hogy nem csak sokszdzezres kovetdi tdbor
esetében lehet influencerrdl, véleményvezérrdl beszélni. Az instagram
kovetok szama alapjan megkiilonboztethetiink mega-, makro- és
mikro-influencereket, de nano-influencereket is:

Altaldban megainfluencer az, aki tobb mint 500 ezer kovetdvel
rendelkezik. A tobbiek a makroinfluencer kategoriaba sorolhatok, illetve
mindenki mas is, akinek a kovetdszama 100 ezer és 500 ezer kozt van.
Mikroinfluencer az, akinek 10 ezernél tobb kovetdje van, de nem éri el a
100 ezret. Ez alatt beszéliink nanoinfluencerekrol — akik a kovetdik
alacsony szama ellenére nagyon fontosak lehetnek, mert sokkal aktivabb,
kozelebbi viszonyt apolnak azokkal.

(Itt kell hozzatenni, hogy ugyanezen csoportositast nagyon gyakran mas
szamoknal teszik meg, vagy éppen mas eszkozok esetében mas
szamokhoz kotik. Példdul a Follow Me csoportositdsa szerint (2020)
magyar viszonylatban a nano az 500-2000 f6 kovetdvel rendelkezik, a
mikro 2-20 ezer kovetdvel, utdna jon a midi (2-50 ezer), a major (50-100
ezer), a makro (100-200 ezer), a mega (200-500 ezer), a szupersztar (500
ezer — 1 millio) és az elit (1 milli6 felett).

A mikro- illetve nanoinfluencerek egyébként azért lehetnek érdekesek,
mert lehet, hogy sokkal kevesebb kovetdjik, lajkolojuk van, de
autentikusabban tudnak sz6lni a kozonségiikhoz. Ezért sok esetben
érdemesebb tobb mikro- és nanoinfluencerrel egylittmiikddni, semmint
egy makro, netdn megainfluencerrel.

Voit Péter, a Post4Rent influencer ligyndkség munkatdrsa szerint mig a
makroinfluencerek inkabb a mainstream média mintdjara miikddnek, a
mikroinfluencerek meghatarozott kontextusban értelmezhetk, szoros
kapcsolatban vannak a kovetdikkel és hitelesek azok szdmara
(Blog.iab.hu, 2018). Masképp fogalmazva: az elobbiek esetében a kdvetd
inkabb rajong6 statusban van, mig egy mikro-influencer esetében inkabb
egyfajta tavoli baratként érezheti magat az, aki koveti a fiokot. Sot,
bizonyos tekintetben még az influencer is igy érez, és igy is kommunikal
kovetdivel. Ezért itt az engagement joval nagyobb aranyu lehet.

Miként Dely Abris ramutat, itthon sok az tn. mikroinfluencer, akiknek
homogén kovetdi tdbora van. De ,onnantél szamit valaki igazan
nagypalyasnak, ha a kovetdi tabora mar heterogén lesz, illetve azt is
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szoktak mondani, hogy 20-30 ezer kovetét6l mar elismert
véleményvezér (itthon)”. (Contextus.hu, 2018)

Maté Baldzs online marketing szakértd egy némileg masféle
csoportositast javasol, mely szerint a legtobb influencer az alabbi négy
valamelyikébe sorolhat6 be:

— Hirességek: Voltaképp az ,.eredeti” influencerek, hiszen a markak
mar régota tudjak, hogy amikor egy sztar a nevét adja egy termékhez,
akkor az a termék sokkal felkapottabba valhat. Nehézség ugyanakkor,
hogy a legtobb ,klasszikus” hiress€g nem szivesen vesz részt ilyen
jellegli kampanyokban. Akik pedig igen, altaldban 6ridsi Osszegeket
kérnek el érte.

— Szakérték és gondolatvezetok: Ok azok, akik poziciojukkal,
szaktudasukkal, ¢és gazdag tapasztalatukkal érdemlik ki kovetdik
tiszteletét. Bizonyos értelemben a hiresebb, tekintélyesebb Ujsagirok
is ide tartoznak.

— Bloggerek, vloggerek és mas tartalomkészitok: Szinte minden
létez6 témakdrre lehet taldlni legalabb 1-2 blogot az interneten, és
vannak olyan teriiletek is (mivészetek, gyermeknevelés, kertészet,
divat, lakberendezés, politika, informatika, stb.), amelyekkel rengeteg
blog foglalkozik — még magardl a blogirasrdl is ezernyi blog van. A
blogoldalakon regisztralt blogok mellett népszerlieck még az
ugynevezett vlogok, amelyek Iényegében blogok, csak éppen
vide6formatumban, altaldban ilyenkor a YouTube-ra regisztralnak egy
csatornat, és oda toltik fel tartalmaikat.

— Mikroinfluencerek: Az influencer marketing feltorekvo csillagai.
Ezek az emberek altalaban hétkoznapi felhasznalok, akik tudasukkal
¢s informativ/szorakoztatd tartalmaikkal népes kovetdbazist
gyljtottek online jelenlétiik koré. A ,,mikro-” eldtag arra utal, hogy
ezek a felhasznalok 4altalaban szerényebb méretli kovetobazissal
rendelkeznek. Ertékiik abban rejlik, hogy altalaban sokkal szorosabb,
személyesebb kapcsolatot apolnak kovetdikkel, és ebbdl kifolydlag
(az aranyokat tekintve) tobbeket is képesek befolyasolni koziilik. A
Creatinsta ligynokség példaul kizarélag mikro-influencerekkel
dolgozik, mivel véleményiikk szerint a felhasznalok olyan
személyektél ~ kapnak  pozitiv  informaciét egy  adott
termékrol/szolgaltatasrol, akiben megbiznak, akinek életstilusat és
izlését a magukénak érzik, igy szinte azonnali befogadoéi az ilyen
»személyességen” alapulé reklammegoldéasnak.
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Egy megint Gjabb csoportositas Ed Keller és Jon Berry nevéhez flizédik,
akik ,,The Influentials” cimii, 2003-ban megjelent konyviikben a
kovetkez6 modon csoportositottdk a véleményvezéreket:

— Aktivistak: azon influencerek, akik részt vesznek a kozosségi és
politikai mozgalmakban, jétékonysagi tevékenységekben stb.

— Kapcsolatorientaltak: influencerek, akik nagy kozosségi halozattal
rendelkeznek

— Iranyadok: influencerek, akikre felnéznek, és a tobbiek biznak
benniik

— Erdeklédék: influencerek, akiknek tobbféle és sokféle érdeklédésiik
van

— Divatdiktatorok: azon influencerek, akik korai befogaddi (vagy
éppen elhagy6i) bizonyos magatartasoknak

De a véleményvezérek egyéb szempontbol is csoportosithatok, példaul a
szerint, hogy mi az a tevékenység, amely soran az emberek megismerték
Oket ¢és hiressé valtak, azaz mi a ,,fokuszuk”, ,,foglalkozasuk”, milyen
témat dolgoznak fel.

Az influencerek ugyanis éltaldban a figyelmet és bizalmat egy bizonyos
»Szakteriileten” megszerzett tudasukkal érdemelték ki. Ezzel a
tertilettel foglalkoznak, errél készitenek tartalmakat, vagy adnak
tandcsokat, kovetoik pedig e teriilet irant érdeklddnek.

Sokan koziiliikk mar az elott is hiresek voltak, miel6tt influencerek lettek,
ezért Oket celebrity influencereknek is nevezik. Magyar példakat hozva,
lehetnek szinészndk és szinészek (pl. Kiss Ramona, Nyari Didna),
sportolok (Dzsudzsak Baldzs, Hosszii Katinka), zenészek (Majka, Toth
Gabi), Ujsagirok (Szentesi Eva, Magyarési Csaba), tévés szereplok
(Orddg Nora, Istenes Bence, Erdélyi Monika, Aryee Claudia Dedei, Iszak
Eszter), modellek (Palvin Barbara, Zimany Linda, Karpati Rebeka),
fotosok (Vojcehovszkij Richard, Vasony Anna), Uzletemberek (Berki
Krisztian, Szabo Péter). Erdekesség, hogy a felsoroltak koziil hdrman is a
METU-ra (korabban BKF jartak), igy Iszak Eszter, Karpati Rebeka és
Aryee Claudia Dedei.

Mind e mellett kiilonb6z6 kategéridkban dijakat is szoktak osztani a
véleményvezéreknek. A talan legismertebb ilyen kezdeményezés a
Cosmopolitan Blogger Award, amit 2018-ban mar 6todik alkalommal
rendeztek meg és Osszesen tizenhat kategoriaban osztottak dijakat.
Ezek:
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— Az Ev Bloggere: Pusztai Olivér, Stiler blog

— Az Ev Vloggere: Kovécs Dorottya

— Az Ev Gasztrobloggere: Iklodi Déra, Wander. Food. Wonder
— Az Ev Travel Bloggere: Matai Andras, utazgatok.hu

— Az Ev Fashion Bloggere: Csalar Bence, bencecsalar.com

— Az Ev Beauty Bloggere: Kertész Kriszta, Green Veda

— Az Ev Fitness Bloggere: Gokler Kriszti

— Az Ev Felfedezettje: Gyéri Zoltan és Réka, Mit jatsszunk? blog
— Az Ev Instaja: Kérusz Bea, @mysecret.fashiondiary

— Az Ev Noi Influencere: Kulcsar Edina

— Az Ev Férfi Influencere: Dancs6 Péter

— Az Ev Gasztroinfluencere: Fordés Z¢

— Az Ev Travel Influencere: Nanasié¢k

— Az Ev Beauty Influencere: Viszkok Fruzsina

— Az Ev Fashion Influencere: Kovécs Dorottya

— A Ko6zonség Kedvence: Alexy Vivien

4. Miért kovetiink influencereket?

A kategorizalas utan érdemes megvizsgalni, hogy miért is kdvetiink
influencereket. Erre az egyik alapvetd valasz: mindenekel6tt azért, mert
jO, a kovetoik szamara érdekes tartalmakat készitenek.

Ahogy a Mérkamonitor cikke kiemeli (2018), a kozzé tett tartalmaknal
egyfajta elvaras, hogy szérakoztatéoak, kreativak és interaktivak
legyenek.

A SAKKOM Interaktiv ligyndkség és a Special Media Effect 2017
oktoberében végzett kutatast az influencerek kovetése kapcsan (Kreativ
Online, 2017). Legfontosabb megallapitasaik igy foglalhatok ossze:

A Facebook- vagy ¢éppen Youtube-véleményvezéreket, sztarokat,
hirességeket kovetok elsésorban hasznos, érdekes tartalmakkal (65%)
és vicces, szorakoztaté videdokkal (48%) szeretnének taldlkozni —
legalabbis az influencerek szerint.

Amikor viszont az a kérdés, hogy milyen témdban éllitanak eld tartalmat
leggyakrabban, ott mar a vicces, szérakoztatd tartalom toronymagasan
vezet, 31%-kal.
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Utoébbi atfedésben van azzal, amiért az emberek altaldban ,,k0zOsségi
médiat” fogyasztanak. Ahogy a Gemius kutatdsa alapjan is kideriil
(Médiapiac, 2018a), a legnépszertiibb tartalmak sorrendben: vicces (75%),
filmes, sorozatos (63%), zenei (60%), tudomanyok (44%), életmod, divat,
szépség, fitnesz (39%), gamer (38%), f6z6s (35%) és igy tovabb.

Ugyanakkor miként a Gemius kutatdsa felhivja ra a figyelmet (Médiapiac,
2018a), az egyes ¢életkori csoportoknak kiilonbozik az izlésiik, még a Z-
generacion beliil is. A 10-15 évesek a tobbiekhez képest szignifikansan
nagyobb ardnyban részesitik elényben a gamer-, a zenei, a DIY- és a
kihivasos videdkat, posztokat. A 16-18 évesek a markakhoz vonzodnak
jobban, mint a tobbi korcsoport.

Visszatérve az influencerekre ¢és a SAKKOM kutatasara, a
véleményvezérek csatornajuk legfébb vonzerejét a kozvetlenségben
(65%), egyediségben (48%) és humorossagban (45%) latjak. (Kreativ
Online, 2017)

Ugyanakkor nem szabad elfeledkezni arrol, hogy csatorndjukon keresztiil
nemcsak Onmagukat adjak el, hanem kiilonb6z0 termékeket,
szolgaltatasokat, markakat is.

Ehhez is kapcsolodva Boroznaki Gergd, a 2019-es Influencer Festivalon
tartott eléadasa sordn azt emelte ki, hogy az igazian jé influencerek
olyan tartalmat készitenek, amely:

— ismertséget hoz

— megtalalhatova tesz
— brandet épit

— hitelességet épit

— Dbevon és ottart

Egy pszichologus ¢és kiillondsen egy reklampszichologus szemével
azonban joval Osszetettebb a kép, hogy miért is kdvetiink influencereket.
Sas Istvan, a hazai reklamszakma nemrégiben elhunyt nagyagyuja, 2018-
ban publikalt konyvében a példaképek, igy az influencerek kovetését is
az alabbiakra vezette vissza:

— Testimony/Tanusagtétel - Ha O ilyen, akkor én is ilyen szeretnék
lenni!

— Idol-valasztéas - Ha neki jo, akkor nekem is jo kell, hogy legyen!

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

— Elfogadas - Ha O igy gondolja, akkor én is tigy gondolom!
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— Rajongas - Ha barmit tesz is, én azt imadom!
— Behoddolas - Ha O erre biztat, akkor megyek utana!

Végiil, de nem utolsésorban érdemes azt is megnézni, hogy kire hatnak
leginkabb az influencerek. Nos, nem meglepé modon a Z-generaciora.

Egy hazai felmérés alapjan ,,az online véleményvezérek sajat
bevallasuk szerint a 17-18 évesekre (72,4%) vannak a leginkabb
hatassal, oket kovetik a 14-16 évesek (69%) és a 19-23 évesek (62,1%).
Ezek a fiatalok azért kedvelik az influencereket, mert hitelesek,
ugyanolyan hétkoznapi fiatalok, akik ugyanazokkal a problémakkal
néznek szembe, mint a kdvetdik. Az influencerekre felnéznek rajongoik,
titkuk pedig a kozvetlenségben, a személyességben €s az egyediségben
rejlik, ugyanakkor az sem art, ha az altaluk eldallitott tartalom vicces,
szorakoztatd.” (TanTrend, 2018)

5. Egyiittmiikodés véleményvezérekkel, az influencer marketing
alapjai

A fentiek alapjan nyilvanvald, hogy a Z-generacid elérésére az egyik
legjobb eszkoz az influencer marketing. S6t, ,,az influencermarketing
jelenleg a marketing vilaganak leggyorsabban novekvé agazata. Mig
2015-ben a globalis koltés mértékét 500 millio dollarra becstilték, addig
2020-ra ez az 0Osszeg csak az Instagramon mar varhatoan 8 milliard
dollarra ndé a Statista elérejelzése alapjan” — mutat r4 az
Influencermarketing-kézikonyv.

Az influencer marketing remek megoldas az online reklamblokkolas
kikeriilésére is, mely ma mar atlagosan a felhasznalok és a hirdetési
tartalmak 30-60%-at érinti, orszagtol és korosztalytol fliggden valtozo
mértékben.

Ahogy Hernddi Gabor, az egyik legnagyobb eléréssel rendelkezd
influencer ligyndkség, a Starnetwork ligyvezetdje fogalmaz: ,,Az elmult
évek kutatdsai €és kampany-tapasztalatai jol alatamasztjak, hogy az
influencerek hatalmas hatast gyakorolnak a kovetdikre, ezzel szdmos
olyan eldnyt képesek biztositani, ami a cégek, markak szdmara manapsag
minden eddiginél fontosabb. Ezek az elonyok az uj megjelenési feliiletek,
kreativitas, hatalmas, mérési rendszerekkel jol alatdmasztott és targetalt
elérés, valamint, hogy a fogyasztok mindezt egy szamukra hiteles
személytdl kapjak, barati ajanlasként.” (Médiapiac 2018b)
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Definici6 szerint, ahogy a Wikipedia ezzel foglalkozd szocikke is
ramutat, ,,az influencer marketing, magyarul véleményvezér-, vagy
befolyasolo marketing a marketing egy formdja, amelyben a fokuszt a
befolyasos emberekre helyezik, a megcélzott piac egésze helyett.

Az influencer marketing tehat azonositja az influencereket, vagyis azokat
a személyeket, akik befolyast gyakorolhatnak a potencialis vevokre, és a
marketingtevékenységeket koréjikk szervezi. Az igy létrehozott
befolyasold tartalom, vagy egy eljatszott potencialis vevd szerepébe
bujtatja a véleményformalot, aki bemutatja a terméket, vagy lehet
harmadik fél altal létrehozott, jellemzden 0jsagirdi, elemzoi, vagy hirdetdi
tartalom. Marketing szempontbdl valtozatos lehet a feliilet, azonban
jellemzden a kommunikacié online térben torténik.”

Ugyanakkor érdemes kiemelni Maté¢ Baldzs megkozelitését, aki szerint
,»az influencerek nem marketingeszkozok, hanem Kkozosségi
kapcsolattarté partnerek, akikkel egylittmiikodve a markak
hatékonyabban és természetesebben érhetik el marketingcéljaikat.”

Néhany brand arra hasznalja az influencer marketinget, hogy
megalapozza hitelességét a piacon. Mdasok célja az, hogy kozosségi
parbeszédet alakitsanak ki a markajuk koriil. Vannak, akik pedig azért
alkalmazzdk, hogy online, vagy offline forgalmat irdnyitsanak a
boltjukba, webaruhazukba. Eppen ezért az influencer marketing
sikeressége tobb mddon mérhetd. Példaul Earned Media Value (EMV),
azaz a kiérdemelt média értéke, vagy Cost Per Action (CPA), azaz egy
vasarlasra juto koltség. (Wikipedia, 2019)

Az influencer marketing értéke Osszességében 3 forrasbol ered
(Wikipedia, 2019):

1) Kozosségi elérés: Az influencerek képesek fogyasztok szazezreit
elérni sajat kozosségi feliileteiken €s blogjaikon keresztiil.

2) Eredeti tartalom: Az influencerek egyedi tartalmat éllitanak eld, ami
jellemzden hatékony marketingtartalom a marka szamara.

3) Fogyasztdi bizalom: Az influencerek erds kapcsolatot tartanak fenn a
kozonségiikkel, akik megbiznak az influencer véleményében.

A véleményvezérekkel vald egylittmikodésnek az elmult években
kialakultak a tipikus megoldasai, bar a ,,miifa;” sajatossdga, hogy egy
ilyen megjelenés soha nem tipikus, a hirdeté nem mondhatja meg szo6rol-
szora vagy éppen képrol-képre, hogy mit szeretne, hiszen akkor az mar
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nem lenne  természetes, a  bloghoz/vloghoz, illetve a
bloggerhez/vloggerhez ill6.

Le kell szdgezni, hogy mieldtt barmilyen influencert valasztanank
egyiittmiikodésre, meg kell vizsgilni az adott influencer kovetdinek
Osszetételét (demografiai és egyéb jellemzdk), az elérést (valddi
nézettség, kovetok szama), a like-ok és egyéb emotikonok, kommentek,
megosztdsok szamdat, ardnyat és mindségét. Na és persze azt, hogy
dolgozott-e mar az influencer mas markakkal, hiszen fontos szempont,
hogy van-e tapasztalata korabbrol, és hogy milyen eredményeket ért el.

Ezeket a pontokat minden egyiittmiikddés soran érdemes figyelembe
venni, mert ha nem a megfeleld influencer lesz kivalasztva, az egy rosszul
sikerlilt kampanyhoz vezethet, ahol nem taldlkozik a marka és a
célkdzonség, rosszabb esetben pedig akar sériilhet is a marka.

Ma mar mindebben segitenek az influencer marketing iigynokségek,
akik 0sszekotik az ligyfelek kéréseit az influencerek szempontjaival. Sok
esetben klasszikus kommunikécios és reklamiigynokségek vallaltdk fel
ezt a szerepet, mint példaul a Red Lemon Media, de van olyan iigynokség
is, amelyik kifejezetten erre a célra jott létre, mint a Star Network
Influencer Ugynokség vagy a NuHeadz Talent Management.

A SAKKOM Interaktiv iigynokség és a Special Media Effect mar
emlitett, 2017 oktoberében végzett kutatasa (Kreativ Online, 2017) szerint
a véleményvezérek ma mar egyre inkabb bevonhatéak abba, hogy
markak, kezdeményezések jelenjenek meg platformjaikon. Ennek
kapcsan a véleményvezérek tobbsége (40%) a megbizoval vald kdzos
Otletelésben és az 0nalld tartalom-eldallitasban hisz, és ezt a masik
(megbizdi) oldal is kezdi felismerni. Tizb6l hét esetben szabad kezet
kapnak az influencerek, minddssze néhany rdgzitett aprosagra kell
figyelnitik. Ugyanakkor jelezni sziikséges, hogy az adott videot, posztot
egy marka tdmogatta.

A felmérés alapjan a marketingesek 80 szazaléka ugy véli, hogy — még ha
koltséges is (42%) — megéri influencerekkel dolgozni, a koz6s munka
hatékonysagat pedig leginkabb a bevonddas mértéke (35%), az elérés
(31%) és a konverziok (24%) mentén mérik.

De nézziik meg a Scrunch.com blogja (2018) segitségével, hogy mennyi
formaban jelenhet meg egy marka egy influencer segitségével — ¢s ez
valdjaban a lehetdségeknek még csak egy kis része:
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A legelterjedtebb influencer marketing eszkoz a termékelhelyezés avagy
markaelhelyezés. A termékelhelyezés a kivalasztott véleményvezér altal
megosztott bejegyzésben torténik meg, ami lehet egy Instagram vagy
Facebook-poszt, illetve Youtube vided is. Fontos, hogy a termék
természetes modon jelenjen meg a feliileten €s ne legyen ,,reklamszaga”,
mert azt a kovetdk egybdl észreveszik, és negativ hatassal lehet a
kampanyra.

Giveaway-nek nevezik azt a stratégiat, melyben a véleményvezérek altal
kihirdetett nyereményjatékban vagy versenyben vehetnek részt a
fogyasztok/kovetok. A jatékok jol mennek szinte minden feliileten, igy
érdemes eleve egy véleményvezérrel inditani egy ilyet, ahol vagy mint
jatékos vagy mint jatékmester szerepelhet és beszélhet az élményeirdl. Ez
jellemzden nagy ,,buzz’-t azaz zsongast general a kozdsségi oldalakon,
igy markaismertség novelésére, a marka pozicionalasra és felhasznaloi e-
mail cimek és adatok megszerzésére tokéletes eszkoz.

Kreativ kampanynak nevezik, mikor teljes mértékben az influencerre
bizzak a tartalom 6sszeéllitasat. Altaldban ilyenkor sziiletnek a viccesebb,
kreativabb, egyedibb tartalmak, amelyeket az emberek jobban is
értekelnek, tobb kedvelést és kommentet eredményeznek. Ezen beliil
storytelling esetében az influencer, adott esetben celeb a sajat sztorijaba
fiizi bele, mintegy mellékesen, hogy az adott terméket/markat hasznalta,
vagy ¢éppen hogy miként taldlkozott vele és hogyan segitett neki — de
mindezt tigy, hogy ne legyen reklamszagu.

Takeovernek hivjak azt a kampénytipust, mely sordn az influencer egy
bizonyos idore atveszi a marka valamely social media platformjat és az
altala készitett tartalmak, élmények keriilnek megosztasra. Ez jol
kommunikélhaté 1épés a marka részérdl és sokan kivancsiak lesznek r4,
hogy mit és hogyan csindl a véleményvezér. Kiilondsen jol miikddhet az
Instagram feliiletén. A hirdetéket tekintve pedig példaul utazasi irodaknal
alkalmazhato.

A hashtag kampany leginkabb arra szolgédl, hogy a felhasznaldk
elkezdjék haszndlni az adott hashtaget (#), illetve a kapcsolodo
kifejezést/kifejezéseket, megnézzék a bejeldlt profilt, ezaltal még tobb
fogyasztohoz jut el a marka, a termék és az iizenet.

Ha a kampany célja a bevételek azonnali novelése, a vasarlasra valo
buzditas, akkor  kifejezetten erre szervezik a  kiilonb6z6
kedvezménykédos aktivitasokat. Ez altalaban az influencer nevét és egy
szamot  tartalmaz, amellyel kedvezményesen vasarolhatnak a

84



felhasznalok. Affiliate marketing kapcsolodasa is van, mert a
véleményvezér ilyenkor minden altala generdlt vasarlasbol jutalékot
kaphat. Az egyedi kedvezménykodokkal ugyanis nyomon lehet kovetni,
hogy egy influencer mekkora bevétel novekedést generalt, mennyire volt
sikeres a kampanyban.

Meég egyszer érdemes jelezni, hogy a fentiek mellett még sokféle mas
lehetéség van, ahogy azt a hazai Follow Me ligynokség
Influencermarketing-kézikonyve (2020) is 6sszeszedte.

Barhogy is, ami a tervezés kapcsan fontos, hogy ahogy az influencer-
marketing.hu ,,4 tipp az influencer marketinghez” bejegyzése is ramutat,
az elézetes otletelés, brainstorming soran mindig fontos szem elott
tartani, hogy mi az, ami a termékhez és a reklamozohoz is illik, illetve
sok mulik a biidzsén is. Egy takeoverhez példaul nemcsak nehezebb a
megfeleld személyt megtalalni, de valdsziniileg az ar is borsosabb lesz,
mint ha csupan egy termék megjelenitéses posztrol lenne szo6. (IAB
Hungary 2019)

Egy masik szempontbdl az egylittmiikodés lehet egy konkrét kampany
esetén egyszeri alkalom, rvagy hosszl tavra szol6 folyamatos partnerség.
A hosszi tava egyiittmiikodést gyakran nagykoveti szerepnek is
tekinthetjiik, ahol az influencer egyuttal a marka arcava valik.

Az alkalmi egyiittmiikodés lehet egy szponzoralt blogbejegyzés, ahol a
marka be van épitve egy érdekes tartalomba. A blogbejegyzéseket
indexeli a Google, igy a keresoptimalizdlasban (SEO — Search Engine
Optimization) eldnyt jelentenek.

Az influencer kampanyok mellett a markaismertség épitésében nagyon
fontos szerepet jatszik, mikor maguk a felhasznalok osztjak meg sajat
adatlapjukon, vagy kiildik tovabb ismerdseiknek az adott bejegyzést,
videot, képet.

Az influencerekkel valé egyiittmiikodés kapcsan érdemes még elmondani,
hogy a véleményvezérek kivalasztisa ma tobbnyire a kovetkezo
alapon megy:

— Szokésok: Legyen sz6 barmilyen markarol vagy termékrdl, a
megszokott, ,,agyonhasznalt” influencerekkel dolgoznak.

— Népszeri nevek: Akik ismertek, Ok biztosan bevalnak
termékkategoriatol és célcsoporttol fiiggetleniil. (1d. Ordég Nora
jelenség)
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Ezzel szemben ahogy miikodhetne, ¢s ahogy a Post for Rent is ajanlja
(Csiszar — Vaszary 2019):

— Adatok: Az adott véleményvezér kovetdi bazisanak és a targetalt
célcsoport egyezdsége

— Meérhetéség: Az adatvezérelt kivalasztds utdn visszamérhetd
eredmények a kampanyrol

A sikeres kampanyok ¢és a bevételek novekedése mellett az influencer
marketing kockazatokat is rejthet magaban, ezért érdemes ezeket
figyelembe véve alkalmazni ezt a kommunikécios, hirdetési format. A
mai véleményvezérek nagy része sokkal kihivobban viselkedik, mint a
klasszikus értelemben vett hirességek régebben, ezért érdemes az
egylittmiikodés feltételeit alaposan koriiljarni, a mindkét fél szdmara
fontos szabalyokat lefektetni és szerzodésbe foglalni.

Bér az influencerek ,,el6z6 életét” figyelemmel lehet kovetni, és alaposan
koriil lehet jarni a véleményvezér személyiségét €s stilusat, mégis akadhat
egy olyan megjegyzése vagy megnyilvanuldsa az illetének, ami rossz
fényben tiintetheti fel a markat, igy markakarosodast okozhat. Ilyen
eseteknél a markak részben vagy teljesen elhatdrolodhatnak toliik, 1d.
errdl a We Love Digital 2018-as elemzését.

6. Az influencer marketinggel kapcsolatban megjelené kritikak

Miként a Médiapiac szaklap 2018-ban megjelent cikke felvezeti: ,,Szinte
minden évben felroppen hdrom-négy buzzword a médiapiacon, amikre
konferenciakat lehet szervezni, ideig-oraig még a hirdetési kampanyok
menetét is megszabjak. De talan egy sem volt még olyan erds, mint az
influencer marketing, amely két-harom ¢éve diktdlja a trendet.”
(Médiapiac, 2018a)

Az influencer marketing esetében tehat mindenképp tobbrdl van sz, mint
egy gyorsan feltlin, majd letind divatrol. Csodaszerként ennek ellenére
nem szabad tekinteni rd, és mindenképp érdemes Osszefoglalni az
influencer marketinggel kapcsolatos kritikakat.

Az egyik ilyen kritika, hogy influencerek ,,semmittevék”. Miként a
Forwardist blog egyik bejegyzése ramutat: ,Divatos manapsag
felhaborodni a “semmittevd influencerek” puszta létezésén is. Nem
csinadlnak ezek semmit, csak fotézkodnak meg posztolgatnak, aztan
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kapjak az ingyé’ cuccot, meg a nagy lovét — tartja a népi bolcsesség.”
(Forwardist, 2019)

Mindezek a kritikusok nem latjdk, hogy egy-egy poszt vagy vided
elkésziilte mogott mekkora munka all. Pedig ahogy a SAKKOM
Interaktiv ligynokség és a Special Media Effect 2017 oktdberében az
influencerek korében felmérte, a legtobben 6 orat toltenek egy video
elkészitésével, de van olyan is, aki majdnem egy teljes napot. (Kreativ
Online, 2017)

A masik kritika, hogy mindenki influencer akar lenni, é¢s ehhez még
csak kiilonosebb tehetség sem kell. Ahogy azonban Dely Abris ramutat
(Contextus.hu, 2018): ,,Aki ugy indul neki, hogy 6 influencer szeretne
lenni, az valésziniileg nem lesz sikeres. Ugy tudsz azza vélni, ha egy
bizonyos témaban szakérté és hiteles vagy, és az altalad reklamozott
termékek, szolgaltatasok illeszkednek hozzad.”

A harmadik, hogy sok influencer esetében nagy az alkovetok szama,
valgjaban nincsenek hatassal ennyi emberre. Ehhez hozzajarul, hogy tobb
ligy is eldkeriilt ismert magyar sztarok Facebook oldalai esetében, ahol
akar tizezresével tlintek fel, majd el a kovetok.

Ezért is érdemes egy markéanak analitikdkat bekérni az egyiittmiikdés
elott, vagy inkabb egy mikroinfluencert valasztani. Egy jo influencer
pedig tudja, hogy a kovetdk szama csak egy adat és nem is a legfontosabb
adat. (Kreativ Online, 2017)

Megint egy Ujabb kritika, hogy az influencerek egy id6 utina élo
reklamtablak lesznek, mindenféle markahoz a neviket, feliiletiiket
adjak. Azonban konnyen ,,oversold” lehet az illet6. Ha minden marka
felkérésére igent mond, elveszitheti a hitelességét. ,,Ha kitesz 4 kiilonb6zo
posztot termékekrdl, és mindegyikben azt allitja, hogy ez a legjobb, miért
hinnék neki?” (Contextus.hu, 2018)

Masrészt minden egyes egyiittmiikodés kapcsan fontos a kreativitas: a
marka és influencer kozotti kommunikécios 6sszhang elengedhetetlen a
sikerhez, és kulcsfontossagli az influencer alkotéi szabadsaganak a
biztositdsa. Ha a marka 4ltal kért koncepcid nem illeszkedik a
véleményvezér ,profiljdhoz” és személyiségéhez, akkor a szponzoralt
tartalmak ¢és hirdetések negativ modon is lecsapodhatnak a kdvetdk
szemében. (Rgstudio.hu, 2018)
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Erdekesség, de ezek utan talan nem meglepd, hogy mar akadnak
olyanok, akik nem szeretik influencernek hivni magukat, mert nem
akarnak azonosulni a celebekkel, helyette jobban szeretik a
véleményvezér és a tartalomgyarto kifejezéseket. (Blog.iab.hu, 2018)

S6t, egy felmérés szerint az érintetteknek csak elenyészd kisebbsége
(7%) vallja magardl, hogy influencer lenne, a legtobben a Youtuber
(72%) vagy a vlogger (21%) elnevezést preferaljak az
onmeghatarozasként. (Tantrend, 2018)
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