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1. Bevezetés

Szakdolgozatom témajaként mindenféleképpen egy olyan teriiletet szerettem volna valasztani,
amely jelenleg is aktudlis, kiilondsen a fiatalok szamara relevans 2024-ben, ¢és emellett a
személyes érdeklédésemhez is kozel all, ennek értelmében hiteltelen influencerek hatdsa a
fogyasztoik megitélésének a vizsgalatat valasztottam. Azért tartom hozzdm kozelallonak eme
témat, mivel engem mindig is érdekelt a kzosségi média vilaga, amiben elég aktiv is vagyok,
¢és kisgyermek korom 6ta vonzanak a reklamok, tovabba azoknak a felépitései. Illetve jomagam
is kovetek influencereket kiilonbozd platformokon, és vasaroltam mar a hirdetéseik hatdsara.
Az évek alatt rengetegszer megfordult a fejemben a hiteltelenség témakdre az influencereket
illetéen, mivel én is talalkozok idonként hiteltelen influencerekkel, illetve hiteltelen influencer
hirdetésekkel, amit a késobbi fejezetekben mélyebben kifejtek. Nagyon fontosnak gondolom
ennek a kutatdsat, mivel errél még viszonylag kevesen beszélnek, de mégis egy elengedhetetlen
témanak gondolom, mivel emberek befolydsolasarol szol, és ha az karos, akkor iigy gondolom,
hogy hossztavon értelmét veszitheti az egész, az emberek bizalmatlansaga miatt.

A legtdbb tartalomgyarté igyekszik olyan tartalmakat 1étrehozni, ami minél tobb ember szamara
érdekes és figyelemfelkeltd, és ezaltal minél magasabb elérést sikeriil generalni, de vannak
kivételek, amik egyre stirlibben észlelhetéek. A kovetdk megbiznak az altaluk kedvelt
tartalomgyartoban, igy az ilyen hirdetések sokkal kozelebb tudnak allni az emberekhez, mint
egy atlagos reklam, hasonldan vélekednek, mintha egy ismerdsiik ajanlott volna nekik valamit,
¢és pont emiatt fontos fenntartani ezt a bizalmat, nem pedig lerombolni valétlan vagy nem hiteles
reklamokkal. (Rekettye & Tordcsik & Hetesi, 2022)

Kutatasom soran kitérek a targykoron beliil a Z generaciora gyakorolt hatdsokra. En magam is
a Z generécioba tartozom, tehat abba a generacidba, akik 1995 utan és 2009 eldtt sziilettek.
Ennek a generacionak a részesei a modern technologia vilagaba sziilettek, tehat szamunkra
ismeretlen az internet eldtti élet. Ezt a generaciot sokan emlegetik a digitalis bennsziilottek
generacidjanak”. (McCrindle, 2021)

Szeretném demonstralni, hogy hogyan is novekedett az influencerség fogalmanak a jelentdsége
a digitalis korszakban.

A téma nagyon aktualis 2024-ben sokak szdmara, mivel a fiatalok, illetve kdzépkoruak szdmara
az okostelefon haszndlata szinte alapvetd, illetve az idésebbek koziil is vannak, akik hasznaljak
ezen eszkozoket. Az okostelefonhasznalok nap mint nap taldlkozhatnak influencer
hirdetésekkel a kozosségi halon, a bongészokben, jatékokban 1évé rekldmokban, film-,

videoénézés kozben és még szamtalan helyen, mivel ez a legfébb forrasa az influencer



hirdetéseknek. Viszont az okostelefontdl elzarkdzok szamdra szintén megtalalhatdak ezek a
reklamok, csak esetlegesen kisebb szdmban. A televiziokban is rengeteg reklammal taldlkozhat
az ember, egyre tobb reklamot illesztenek be a nézni kivant addsok kozé. A hirdetéseknek
természetesen a hagyomanyos offline mddszerei is 1éteznek még, ahol akar nincs, vagy kisebb
jelentdségli sziikség van digitélis kapcsolatra, ilyen példaul a plakathirdetés, ami a nyomtatott
hirdetés kategoriaba sorolhato, a rendezvényeken vald szponzoracié véleményvezérek altal.
Tehat Osszefoglalva, az influencerek altal torténd promotalasok mindenkit megtalalnak,
manapsag mar elkeriilhetetlenek minden korosztaly szamaéra, és egyre csak novekszik-
terjeszkedik, mert a markak latjdk benne a potencialt, ennek okan folyamatosan egyre tobb
pénzt, id6t és energidt fognak belefektetni az elvart eredmény érdekében.
Problémafelvetésként a nem hiteles influencer rekldmokat hataroztam meg, és azt kutatom,
hogy ezek mennyire is kdrosak magéra az influencer fogalomra. Bemutatom a hitelesség
elvesztésének, illetve a mar ki sem alakult hitelességnek esetleges okait.

Dolgozatom célkitlizései két részre oszthatdak, amelyek a szakirodalmi feldolgozasra és a
kvalitativ kutatasokra iranyulnak.

Cl: Annak feltardsa, hogy milyen tényezdk befolyédsoljak az influencerek hitelességét a
marketing teriiletén.

C2: Az influencer marketinghez fiiz6d6 altalanos fogyasztoi attitiid és bizalom vizsgalata,
illetve a fogyasztok véleményének és tapasztalatainak feltardsa a hiteltelen influencerekkel
kapcsolatban.

A felallitott célkitlizések alapjan irom a kutatomunkémat, hogy szakmai ismereteimet logikus,

kovethetd mdédon mutathassam be.



2. Szakirodalmi attekintés

2.1 Az influencer fogalom bemutatasa

A kifejezés angolrél magyarra leforditva befolyéasolot jelent, de ennél mar ismertebb kifejezés
ra a véleményvezér sz0. A 1étezd elnevezés ellenére hazankban is inkdbb a sz6 kiilfoldi
megfeleldje a hasznalt.

Az influencer sz6 jelentését Veres ugy fogalmazta meg, hogy vannak olyan kiilonb6z6 méretii
kovetdtaborral rendelkezd kozszerepldk, akik az online csatorndikra folyamatos tartalmat
gyartanak, ezzel mutatva meg mindennapjaikat, illetve tesznek ajanlasokat kiilonbozd
témakban a kovetdknek. Az utobbi években a marketing szakemberek felismerték azt, hogy ez
egy lehetdség a cégek szamara is reklamozas szempontjabol, mivel 6k konnyen szélitanak meg
egyes célcsoportokat, akik elkotelezettek feléjiik, igy konnyebben el lehet adni a termékeket és
szolgaltatasaikat az influencerek tapasztalataival és véleményével. (Veres, 2021)

Ezt a jelz6t azokra a tartalomgyartokra szoktak hasznélni, akik befolyasoljak a kovetdiknek a
véleményét, ¢és hatassal vannak a vasarlasi szokdsaikra. Ezek a személyek barmilyen hires
emberek lehetnek, tehat példaul sportolok, videosok, szinészek, énekesek €s igy tovabb.
Természetesen a szdmoknak igen fontos szerepe van, minél nagyobb kovetdtaborral
rendelkezik az influencer, annal tobb embert ér el, és ezaltal tobb cég is keresi meg a reklamozas
végett. Elengedhetetlen, hogy a kovetdk szeressék az adott személynek a tevékenységét, illetve
amit képvisel. Szdmtalan k6z6sségi média platform létezik, de az dsszes koziil az Instagram a
legalkalmasabb az influencer marketing szdmara 2024-ben. (Bosze, 2024)

Az influencereknek tobb tipusa van, melyeknek a kdvetdbazis alapjan térténd csoportositasa az
alabbiak szerint alakul.:

A legkisebb csoport a nanoinfluencerek csoportja, ahova azok a tartalomgyartok keriilnek,
akiknek 1000-10 000 kozotti szdmban vannak kovetdik. Viszonylag kis szdmu kdvetdtabort
jelent ez, viszont sok esetben szorosabb ¢és baratibb kapcsolatban 4llnak a kovetdikkel, mint a
nagyobb véleményvezérek, ezaltal rajtuk keresztiil konnyebb kapcsolatot kialakitani egy
markanak a célkozonséggel. (Csik, 2022; Romero, 2023; Geyser, 2024)

Az elézbleg emlitett csoport utdn nagysagrendben a mikroinfluencerek kdvetkeznek, akiknél
10 000-100 000 kozotti kovetdbazis fedezhetd fel. Ennek a csoportnak a részeseire
megbizhatdsag és segitOkészség jellemzd, a kisebb cégek Oket szoktak felkérni a marka
népszerlsitésére. Gyakran csak alkalmanként vallalnak szponzoraciokat. Ezek a

véleményvezérek rendelkeznek egy profillal, ami hozzdjuk kothetd, tehat ami miatt a



népszeriiségiik fennmarad, ilyen lehet példaul egy sporttal foglalkoz6 médiaszemély. (Sos,
2020; Barcziova & Balintova, 2021, Csik, 2022; Geyser, 2024)

A kovetkezé csoport a makroinfluencerek kore, akik 100 000-1 000 000 kozotti nagysaga
kovetdtaborral rendelkeznek. Ezek a személyek mar nem csak hobbibol foglalkoznak a
kozosségi médidban vald szerepléssel, illetve tevékenykedéssel. Az 6 esetiikben mar
fontosabbak az esztétikus tartalom megjelenések, mint a kisebb influencereknél. Azért is
jelentds a jobban szerkesztett, profibb, dizdjnosabb tartalom naluk, mert egy nagyobb szamu
kozonséget kell megszolitaniuk, és elnyerni a figyelmiiket, amit egy gyengébb, érdektelenebb
posttal nem lehet hatékonyan elérni. Fontos a tartalmaknak a folyamatos gyartasa, mivel azzal
lehet fenttartani az érdeklddést, és ujabb kovetdket szerezni. A cégek szamara azért kedvezd
veliik egytittm{ikddni, mert rovid id6 alatt érnek el nagy szdma emberkdzonséget. (Csik, 2022;
Ismail, 2023; Geyser, 2024)

A legnagyobb influencer csoport a megainfluencerek, akiknek a kovetdik szdma az 1 000 000
felett van. Oket a legnehezebb elérni, illetve felkérni ket az adott markaval vald
egylittmiikddésre, mivel nekik érkezik a legtobb ajanlat. Nekik az influencerség fdallasu
munkat jelent, mivel mér olyan magas szinten vannak, hogy megfeleld megélhetést jelent
szamukra. Egy cégnek fontos feltérképezni a kapcsolatba 1épés eldtt, hogy a kivalasztott
megainfluencernek milyen kovetdik vannak, és lehet-e megfeleld hozzaférésiik a kivant
célcsoporthoz. Ez azért is fontos, mivel 6k vallalnak a legdragdbban hirdetéseket, ¢s ha nem
érné el a megfeleld hatast a cég, akkor az nem nyereséges szamara. (Csik, 2022; Conde &
Casais, 2023; Geyser, 2024)

Egy masik csoportositas szerint négy féle csoportra oszthatoak, ez a csoportositas jelentds lesz
a dolgozatom késObbi részeinél is. A négy csoport a hirességek, a szakérték, a
mikroinfluencerek és a tartalomkészitok csoportja. (David, 2022)

Az influencerek legelsd csoportja a hirességek voltak, és a markak elkezdték szépen lassan
felkérni Oket reklamozasra, mert gondoltak, hogy nagyobbat arathatnak igy, mint csak a sajat
hagyomdanyos reklamjaikkal, és a hiresség ezzel azonnal a marka rekldmarcava valtak. Ez mar
egy igen elterjedt modszer a nagyobb cégek esetében (a kisebb- és kdzépméretli cégek szamara
ez draganak bizonyulhat). A cikk ir6ja a Hell energiaital és Bruce Willis k6zds munkéjat
emlitette, én pedig a Calvin Klein marka és Justin Bieber k6z6s munkéjat emelném ki, mert
nagyon sikeres, és hosszitavii munkakapcsolat van kozottiikk, amit egy késdbbi fejezetben
részletesebben is kifejtek. (David, 2022)

A szakérték nem egyszer( hirességek, hanem, mint nevébdl is arulkodik, szaktudéassal vagy

tapasztalattal rendelkezd sztarok, akik a tudast egy magasabb szinten tudjak atadni kovetdik



szamara. A szakértOk altal készitett tartalmak egyik nagy eldnye, hogy akar koltségek nélkiil is
megsziilethetnek. Lehet, hogy egy népszerii riporter ir az adott termékrdl vagy szolgaltatasrol,
vagy egy YouTuber ingyen bemutatja azt egy unboxing vide6 keretein beliil, mint érdekes
jdonsag, nem, mint reklam. Es mivel szakértelmiik van, a kovetéik batran megbiznak a
véleményiikben. (David, 2022)

A tartalomkészitok kiilon csoportba sorolhatdak, a bloggerek, akik szoveges tartalmakat
gyartanak, és a vloggerek, akik pedig videos tartalmakat tesznek kozzé. Mindkét tipusu
influencer jelentds szamu kovetdvel rendelkezhet, igy egy markardl alkotott pozitiv vélemény
vagy ajanlas jelentésen hozzajarulhat egy vallalkozas forgalmanak ndvekedéséhez. (David,
2022)

A mikroinfluencereket, akiket korabban is emlitettem, e csoportositasba is kategorizaltdk. A
cikk irdja szerint 6k a ,feltorekvd csillagok™. A koltséghatékonysag €és a szoros kotddés a
kovetokhoz itt is egy nagyon fontos szempont. (David, 2022)

Az influencereket lehet akar téma alapjan is csoportositani. Ez pontosabban azt jelenti, hogy a
tartalomgyart6 milyen témaban/témakban készit tartalmakat az oldalara/csatornajara. Rengeteg
tipusa van ilyen szempontbol az influencereknek, amik koziil a legnépszeribbek a
szépségapolas, életmod, sport, ASMR, divat/6ltozkddés, zene, jatékos, gasztrondmia, utazos
tartalmak. Természetesen ennél sokkal tobb tipus is 1étezik.

A reklamok hatékonysaga érdekében érdemes olyan influencereket vélasztani, akiknek
profiljdhoz és tartalmaihoz az adott téma jol illeszkedik, mivel igy kevesebb koltséggel is
nagyobb nyereség €rhetd el. Lehet, hogy esetlegesen kevesebb embert érnek el vele, viszont,
ha a kovetok szamadra érdekes is, valdszinii, hogy nagyobb sikert lehet vele elérni, mint azokat

az embereket elérve, akiket nem érdekel az adott téma.

2.2 Mitol lehet jo egy influencer?

Egy véleményvezérnél elengedhetetlen az, hogy szavahihetd legyen, ami azért fontos, hogy a
kozonség elhiggye neki, amit mond vagy mutat. Egy nem Oszinte influencernél nem
foglalkoznak az emberek a hirdetésekkel, mivel nem biznak benne. Az is igen lényeges, hogy
legyen a hattérben szakértelem a termékkel vagy szolgaltatassal kapcsolatban, amitdl hitelessé
valik a reklam és bizalmat sugéaroz a néz6i felé. Ha egy influencer olyan egyiittmitkodéseket
véllal el, ami nem illik a profiljdhoz, tehat példaul egy sportolas miatt népszerii személy

gyorséttermi partnerséget vallal, akkor az nem tlinik hitelesnek, ide konkrét példaként a



McDonald’s és Szoboszlai Dominik magyar vélogatott labdarugd 2024-es hosszutavi
egylittmiikddését emliteném. Akik kevésbé latjak még at, példaul a focista kisgyermek
rajongoi, szamukra nem okozhat problémat, mert még nem gondolnak bele mélyebben, de az
érettebb korosztaly fejében mar megfordul a gondolat, hogy egy vildghirli sportolé miért is
vallal partnerséget egy mondhatni egészségtelen gyorsétteremlanccal. A TikTokon tobbszor
taldlkoztam a témaval, €s tobb videdkészitd is mondta, hogy nekik ez nincs rendben, €és ezért
biztosan nem fogjak kiprobalni azt a meniit, amit Szoboszlaival hirdetnek. Tehat arra tudok
kovetkeztetni, hogy ha mas hirességgel reklamoznanak egy meniit, aki nem a sportrol vagy
egészséges életmodrol hires, akkor akar tobben is megkostolnak. Ugy gondolom, hogy a reklam
sokak szerint nem hiteles, emellett a focista a sajat hitelességébdl is veszithet, és ez utan kevésbé
biznak mar meg benne a kdvetdi, ezaltal egy késébbiekben valdban hiteles promociot kevésbé
fognak komolyan venni. Természetesen az influencereknek ezek mind bevételt hoznak, viszont
mérlegelniiik kell azt, hogy mennyi egylittmiikddésbe mennek bele, mivel egy tul sokat vallald
személy a nagy mennyiség miatt szintén hiteltelenné valhat. Egy tartalomgyartd minél jobban
tudja eladni magat a mondanddjaval, annal értékesebbnek fog szdmitani a
marketingszakemberek szemében. (Grdve & Greff, 2018, Digital Hungary, 2022; McDonald’s,
2024)

Altalanossagban véve minél nagyobb kdvetdmennyiséggel rendelkeznek a véleményvezérek
annal nagyobb elérést lehet megvaldsitani. Viszont a nagy elérés nem minden esetben jelent
nagy aktivitast, fontos az érdeklddés is. A tapasztalt influencerek tudjak, hogy milyen médon
keltsék fel a kozonségiik érdeklddését, és milyen tipusu bejegyzéseket gyartsanak. Minél
stirlibben tesz kozzé postot egy kozkedvelt személy, anndl nagyobb sikereket ér el sajat
maganak, de természetesen normalis keretek kozott, az se jo, ha tulzasba viszi, mert akkor azért
veszithet kovetdket. A kreativitast, szorakoztatast és az impulzusban val6 gazdagsagot dijazzak
a nézok, mivel, ami nem koti le a figyelmiiket, azt egyszerlien csak tovabb lapozzak, mert
rengeteg mas tartalom fedezhetd fel a kozonség részére, és senki se szereti untatni magat
szdmara érdektelen dolgokkal. Egy sikeres influencer tobb platformon is megtalalhatd, nem
csak egy feliileten tevékenykedik. Kiilonb6zd platformokon eltérd tartalmakat lehet gyartani,
¢és kiélvezni a valtozatos lehetOségeket, amelyeket a felhaszndloknak kinalnak. A nézdk
szdmara is elképesztden fontosak a kiilonbozo feliiletek, mivel tigy szamukra is valtozatosabb
az internetezés élménye, viszont, ha egy platformot gorgetnének csak, akkor sokkal hamarabb
megunnak. (Digital Hungary, 2022)

Egy koz0s projekthez valo influencer vélasztas eldtt ajanlatos kiilonbozé felméréseket és

esetleges kutatasokat is végezni. Egyik fontos tényez0 az az, hogy miért is kdvetik a kiszemelt



véleményvezért, és tényleg képes-e hatni a kovetdire. Fontos ellendrizni, hogy a kovetdi
megegyeznek-e a kivant célcsoporttal. Szamos marka hosszutavra keres influencereket a
termékpromocidhoz, mivel hossza tava kozds munka hatdrozottan hitelesebbé teszi a
hirdetéseket. (Rekettye & Térdcsik & Hetesi, 2022) Viszont az is stirlin eléfordul, hogy egy
markat egy influencer nem folyamatosan rekldmoz, hanem nagyobb id6kdzonként jelenik meg
egy-egy Ujabb post, ami szintén egy pozitivumként jelenik meg a néz6k szemében. Ez egyféle
’garancia’ arr6l, hogy jo a marka és a termék, mivel, ha ez nem igy lenne, akkor a
véleményvezér sem lenne hosszatavi vagy tobbszori egylittmitkddésben a céggel. Ehhez
kapcsolatban Justin Bieber ¢és a Calvin Klein egylittmiikodéseit emliteném meg példaként. A
sztar elsd egylittmiikddése a Calvin Klein markaval 2015-ben tortént, ami az /. dbran lathato.
Uj fehérnemii kollekciok és farmerek bemutatasa és népszeriisitése volt a cél, amivel hatalmas
sikereket értek el Justinnak kdszonhetden. Azdta tobbszor is volt kdzos munkajuk, amik szintén
mind nagy sikernek orvendhettek. E reklamok nem az énekes altal torténd hirdetések formaja,
de mégis egyértelmlien hozza kothetd, mivel ¢ allt modellt, és miatta lett ilyen népszerii a
promocio, ezaltal influencer reklamnak mindsiil ez is, annyi kiilonbséggel, hogy nem

kozvetleniil az influencer a reklamozd. A differencia jelen esetben a hirdetd fél.

1. dbr 2015 Calvin Klein reklam, Justin Bieber

Ezeken a reklamokon kivill az esetek nagy tobbségében Calvin Klein alsénadrag felirata
latszodott ki a nadragja aldl a kozosségi média postokban, mint a 2. dbran, ami egy 2024.05.28.-
ai post volt. A koncerteken sokszor leveszi a polojat, és olyankor is idonként latszik a Calvin
Klein felirat a nadragjabol kilogva, mint a 3. abran, amit az énekes maga toltott fel 2022.08.04.-
én az Instagramra egy koncertjérdl. Illetve a paparazzi fotdékon is tobbszor feltiinik a marka,

mint a 4. dbran. Ezek mind az ¢ személyes elégedettségét is jelentik.



2. dbra Justin Bieber Instagram kép 3. abra Justin Bieber koncert 4. abra Justin Bieber paparazzi foto
Calvin Klein alsonadrdagban Calvin Klein alsonadragban Calvin Klein alsonadragban

A 2019-es 50 éves CK reklamkampanyaban feleségével, Hailey Bieberrel késziiltek kozos
képek, amelyben fehérnemit (5. dbra), ruhakollekcidt és pizsamat (6. abra) viseltek, amiben
az volt a kiilonleges, hogy egyforma mintaji ruhanemiiket viseltek, ami a paroknak 6sztonz6

lehet a vasarlasra.

CALVIN KLEIN

ST HALE R , 50 YEARS OF CALVIN KLEN #CK50

50 YEARS OF CALVIN KLEN #CK50

5. abra Justin Bieber és Hailey Bieber CK fehérnemii 6. abra Justin Bieber és Hailey Bieber CK pizsama

A 2020-as kampanyvidedban szdmos celeb is szerepelt Justinnal, akik név szerint megemlitve
Kendall Jenner, Lil Nas X, Hunter Schafer, Maluma, Lay Zhang ¢s SZA. A marka altal
YouTubera feltoltott video alatt rengeteg olyan komment olvashato, hogy Bieber miatt nézték

meg e videot. (Calvin Klein, 2020)



2.3 Az influencer marketing bemutatasa

Az influencer marketing egy olyan marketingstratégia, ahol a markak egytlittmiikddés
formajaban megbizzdk a kozonség szamdara népszeri véleményvezéreket promotalasra.

Az influencermarketing gyakorlatilag a hagyomanyos szajreklam (WoM -»Word of Mouth)
korszerli forméja, amelyet a multi- és omnichannel marketing moddszerek emeltek Uj
magaslatokra. (Veres, 2021)

A szajreklam az ismerdsok altal kozvetitett reklam, ami olyankor jon 1étre, ha az embereket
valamivel megfogja az adott reklam, és tigy érzik, hogy érdemes rdla beszélni, ezzel nem direkt,
de segitik az influencerek munkajat. Sokszor késztetést éreznek egy jo reklam esetén (vagy
barmi mas érdekesség esetén is), hogy megosszak az ismerdseikkel a latottakat. (Horvdth &
Nyiré & Csordas, 2013)

Az influencer marketing egy igen elterjedt modja a reklamozasnak, mivel manapsag ez az egyik
leghatékonyabb hirdetési forma, mert a kozosségi média résztvevoi inkabb biznak meg az
altaluk kedvelt hirességekben, mint a cég sajat reklamjaiban. Ez azért is van, mivel sok
influencer kozeli kapcsolatot alakit ki a kovetdivel, mondhatni *barati’ viszonyt képesek apolni
veliik, igy jobban megbiznak benniik, mint azokban, akiknek nyilvanval6an az a céljuk, hogy
eladjak a sajat termékiiket. Egy influencer tudja, hogy hogyan foghatja meg a kdzonsége
érdeklédését, és hogyan adhatja at a legszemélyesebb mddon nekik az iizenetet. Az elébb
emlitett bizalom egyik f6 oka az, hogy tudjak, hogy a legtobb influencer nem adja akdrmihez a
nevét, igy csak olyan cégekkel dolgoznak egyiitt, akit 6k maguk is kedvelnek és jonak tartanak.
(Brown & Fiorella, 2013; Forgdacs, 2017)

Az véleményvezér kampanyokba altaldban olyan influencereket valasztanak a reklamozasra,
akik sikeresek, fiatalok, egészségesek, boldogok, kompetensek, szerelmesek, gazdagok stb.
Legalabbis a nézdk felé ezt mutatjak a social médidban. Ez azért is fontos, mert ezek olyan
tulajdonsagok, amik miatt sokan felnéznek az emberre, ugynevezett “minta ¢életet ¢lnek”, amit
sokan irigylésre méltonak gondolnak. (Forgdcs, 2017)

Egy ilyen rekldm mindkét félnek kedvezd lehet, tehat a cégnek is és a felkért influencernek is.
A cégnek az elérés miatt éri meg ezzel foglalkozni, a véleményvezérnek pedig az altala nyujtott
szolgéltatasért cserébe jarod anyagi vagy egyéb juttatasért.

Rengeteg felhasznalod sokszor nem volt tudatdban a rekldmok lattdn, hogy éppen értékesités
folyik. Eléforduld eset lehet, hogy ha nincs feltlintetve a fizetett hirdetés cim, akkor a nézék
nem tudjak eldonteni, hogy egy atlagos postot latnak, vagy kereskedelmi jellegii bejegyzést.

Ezek miatt szankcidkat vezettek be, annak érdekében, hogy a nézdk szdmara atlathatd és
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egyértelmii legyen, ha influencer hirdetést latnak. 2017-ben a Federal Commission Trade,
magyarra forditva Szovetségi Kereskedelmi Bizottsig, az Amerikai Egyesiilt Allamok
korményanak a fliggetlen tigynoksége azt a szabalyt hozta 1étre az influencerek szamara, hogy
egyértelmiien meg kell jeleniteni a fizetett promodciokat a nézéknek. Az influencereknek sajat
felelosségiik ezekkel a jogszabalyokkal tisztaban lennitik. A kiilfoldrél torténd reklam
megosztasakor is fel kell tlintetni, mert eleget kell tenni az amerikai jogszabalyoknak is. E
dokumentum azt is kiemeli, hogyha a véleményvezér nem tesztelte a terméket, akkor nem is
mondhat véleményt/tapasztalatot/ajanlast rola. 2018-19 kozott 150%-kal nétt a nyiltan
feltlintetett hirdetések mennyisége. 2018-ban tobb, mint kétszeresére, 133%-kal nétt az
Instagramon #ad hashtaget haszndl6 influencerek szama. Ugyanez a ndvekedési iitem 2019-
ben is megmaradt. Februdrig az #ad hashtag 120%-kal nétt az Instagram-bejegyzések kozott.
(Nesbitt, 2017, Businesswire, 2019)

Ezt a szankciot Magyarorszagon is bevezették, és kiilon a kozosség média feliileteknek is van
erre utald €16 szabalyzata. Ha egy influencer nem jeleniti meg a fizetett promociot, akkor az
tisztességtelen kereskedelmi gyakorlatnak mindsiil. ,, 4 GVH utmutatoja hangsulyozza, hogy az
egylittmiitkodés — megjelenési  formdjanak  konnyen  atlathatonak, egyértelmiinek  és
szembetiinonek kell lennie amellett, hogy valos, hiteles, tisztességes képet kell mutatnia a
reklamozott termékrol vagy szolgaltatasrol.” (Fiilop, 2020) -Az, hogy pontosan hogyan legyen
megjelenitve, az nincs megszabva, az a 1ényeg, hogy azonnal lathato, és egyértelmii legyen
mindenki szamdra, hogy milyen jellegli tartalmat lat. Ilyen esetekben altaldban ezeket a
hashtageket szoktdk haszndlni: #Reklam, #Hirdetés, #Fizetett tartalom, #Szponzoralt
tartalom.... (Bauer & Berdcs & Kenesei, 2014; Fiilop, 2020)

A GVH kiadott egy masik, a gyermekeknek sz616 reklamokrol szold Gtmutatot is, amely igy
sz0l: ,, Reklamban gyermekkoruak kozvetlen felszolitasa a reklamozott aru megvételére, illetve
igenybevételére vagy arra, hogy gyozzék meg sziileiket vagy mas felnottet, hogy vasarolja meg
szamukra a reklamozott arut.” (Fiilop, 2020)

Az influencer marketingnek tobb kampanytipusa is létezik, amelyekbdl a leggyakrabban
alkalmazott modszerek a kovetkezdk:

e Szponzoralt bejegyzések: Ez a legnépszeriibb modja az influencer marketingnek.
Legtobbszor a cégek keresik fel a hosszas mérlegelés soran legmegfelelobbnek itélt
influencereket egyiittmiikddési szandékukkal. Egyszeri vagy tobbszori (megegyezéstdl
fiigg) tartalom készitése, mely sordn a termék vagy a szolgéltatds bemutatésra keriil, és

vélemény formalodik a véleményvezér altal. Ez elényds mindkét fél szdmara, az
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influencer tartalmat gyarthat, amivel ujabb embereket érhet el, és kdvetdket szerezhet
maganak, a cég szamara jabb ligyfeleket vonzhat. (Influencer Bazis, 2019)

Kuponok ¢és affiliate marketing: Egy értékesités folyaman fontos talalékonynak lenni,
és elérni, hogy a kozonség fantazialjon az adott dolgon. A kuponkddok 6sztonzdek a
vasarlasra, mivel az emberek szeretik az akcidkat, mert ezzel azt érzik, hogy ugymond
nyertek, és segit nekik a vasarlasi dontésben, és igy markahtiség is alakulhat ki. Ez a
megoldas mérhetdség szempontjabol is jelentds, mivel ezeket az egyedi kuponkddokat
kizarolag a hirdetd személy altal lehet elérni. Tehat a kodfelhasznalas szama kothetd a
felkért influenceren keresztiil hozott teljesitményhez, az affiliate marketinggel pedig
ugymond értékesités segitség torténik, ami miatt az adott ember jutalékot kap az altala
hozott ligyféltdl szerzett bevételbdl. (Bauer & Berdcs, 2016, Influencer Bazis, 2019)
Markanagykoveti szerepkor: A hirdetd személyek szerepe kiterjed a termék vagy a
szolgaltatas népszeriisitésére, kozosségépitésre, illetve a vasarloi markahiiség épitésére.
Olyan médiaszemélyeket szoktak felkérni erre a feladatkorre, akik szoros kapcsolatot
apolnak a kdvetdikkel és hiiségesek a markahoz, illetve hajlandoak a markaépitésben és
markandvelésben részt venni, tovabba a marka nevében nyilatkozni és megjelenni
eseményeken. (Influencer Bazis, 2019)

Nyereményjaték: A nyereményjatékoknak nem értékesitési céljai vannak, hanem
markaismertség novelést szeretnének elérni vele. Az influencerek kovetdinek az elérése
megfeleld lehet a cégek szdmara, mivel ugy hatalmas tomegeket el lehet érni. A
potencialis kdvetdk elérése a késobbiekben vasarlast eredményezhet, mivel kapcsolat
alakul ki a felek kozott. (Influencer Bazis, 2019)

Termékbemutatd: Termékbemutatokndl az influencerek tobbnyire Gjonnan megjelend
termékeket mutatnak be, de eléfordulhat az is, hogy mar egy meglévd terméknek a
népszerlsitése a cél, vagy a mar 1étezd termékben némi 10jitas tortént, és azt szeretnék
tudatni az emberekkel. E fajta marketing kampéanynal a véleményvezéreknek fontos azt
figyelembe venni, hogy kelléen Iényegretordek legyenek, és felkeltsék minél tobb
ember figyelmét az Uj termék bemutatdsaval, amihez elengedhetetlen a kreativitas.
Természetesen a professzionalizmus is nagyon fontos, mivel ugy lehet jol atadni a

kozonségnek a mondanivalot. (Complexpress, 2021)
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2.4 Influencer marketing elonyei és hatranyai

Az influencer marketingnek rengeteg elénye van, a legfontosabbak kozé tartozik a
megnovekedett markaismertség, a dinamikus ndvekedés, illetve fejlodés, szélesebb kdzonség
megszolitasa, valamint a fogyasztdi magatartas befolyasolasanak képessége. Ezek a személyek
kreativ, szorakoztatd, vonzod €s érdekes tartalmakat gyartanak a nézéknek. Az influencerekkel
vald egyiittmiikodések novelhetik a markak elérését, €s ismertebbé tehetik a markanevet. A
fogyasztok nagyobb valoszinliséggel vasarolnak olyan terméket, amelyet egy altaluk kedvelt
influencer ajanl, mivel a kovetdk elkotelezettek irdntuk és megbiznak benniik. A kedvezményes
kédok is nagy sikert arathatnak a fogyasztok korében, mivel vonzobb ajanlatokat kapnak. A
kozonség demografiailag kdnnyen azonosithato, tehat korcsoportok, lakhely és nem alapjan. E
hirdetési forma lehetdséget ad a markaknak a kovetdkkel kozvetett kapcsolatba 1épni és
hosszutavil kapcsolatot kialakitani veliikk, azaz a markahtiséget l1étrehozni. Az influencer
marketing gyorsabb, jobb eredményeket képes hozni, és természetesen koltséghatékonyabb is,
mint a hagyomanyos reklamok. (Slager-Duo, 2023; Geyser, 2024)

Az internetezok nem szeretik a tolakodo, suri reklamokat, ezért az influencerek emiatt is
els6bbséget ¢élveznek, mivel 6k gy készitik el a tartalmat, hogy az izgalmat hozzon a
kovetdknek. Ez azért is lehetséges, mert altaldban a kovetdtabor egy olyan célesoport, akik az
adott termék vagy szolgaltatds érdeklédoi lehetnek, illetve tudjadk hogyan lehet hatni a
kozonségiikre, mivel jol ismerik Oket, ezaltal ez a modszer kevésbé tlinik reklamnak a
felhasznalok szemében. Mivel az influencerek készitik a tartalmakat, ezért a cégeknek sokkal
iddtakarékosabb a folyamat, mintha 6k sajat maguk hozndk Ilétre a reklamot, Ok
népszerlsitenék, 6k kovetnék nyomon az eredményeket stb... (Marketing Professzorok, n.d.)
Szamos hatrany is megfigyelhetd az influencer marketing soran. Ide tartozik az, hogy a termék
mindsége nem egyezik a hirdetésben allitott mindséggel, ami viszont az influencer
komolytalansagat eredményezi. Sok hiresség képes tigy elvallalni felkéréseket, hogy nem
értenek az adott termékhez vagy szolgaltatashoz, vagy esetlegesen csak nem foglalkoznak a
mindséggel ¢s hitelességgel. Ennek az az oka, hogy gy vélekednek az adott megkeresésrol,
hogy a jutalékot megkapjak, a tobbi pedig nekik méar nem szamit. Ami anyagilag lehet, hogy
megéri szdmukra rovidtdvon, viszont hosszitavon el6fordulhat, hogy emiatt nagyobb
egylittmiikddéstdl esnek el. Példaként a 2024 méajusi influencer eseményt tudnam hozni, ahova
hivatalos volt tobb hazai, de kiilfoldi influencerek is. A kampany célja Budapest népszeriisitése
volt, ahol luxus koriilmények kozott szorakoztak a hirességek. Hatalmas felhaborodast keltett

a koznép szemében az esemény, mivel politikai hattere is volt, és sokak szerint vélhetéen a
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magyar adofizeték pénzébdl volt finanszirozva minden. Hiteltelennek azért lehet emliteni
néhany résztvevot, mivel van, aki nyiltan vallalja a korményellenes politikai nézetét, illetve
koziiliik tobben is nem heteroszexudlis beéllitottsaguak, amit a magyar kormany nem tamogat,
de ezek ellenére mégis elmentek erre a rendezvényre, amit 6k szerveztek. Illetve volt, aki a par
honappal azeldtti kormanyellenes nagy tlintetésen nyiltan részt vett, de ezen szintén megjelent,
tehat ellentmondasos a két dolog. Ennek hatdsara az influencerek rengeteg kovetdt veszitettek,
¢és sok utdlkozast kaptak, volt, aki reagalt magyarazattal, példaul, hogy nem nézett kelléen
utana, hogy milyen eseményen fog rész venni, de volt, aki egy sz6 nélkiil hagyta az egészet.
Néhany kovetd 0sszegylijtotte listan, hogy pontosan kik is vettek részt ezen, és buzditotta a
népet, hogy kovessék ki, vagy tiltsak le ezeket a tartalomgyartokat tdmegesen. Tehat ez a rossz
hirnév a cégekhez is eljut, igy valdsziniisithetd, hogy olyan embertdl tobb cég is elzarkozott,
akinek rossz hirneve van, mert egy ilyen botranyba keveredett. (Csorba, 2024)

Egyes hirességek annak érdekében, hogy még tobb felkeresést kapjanak vagy esetleg tobb
jutalékhoz jussanak, csalasokat kovetnek el, példaul kovetdk vasarlasaval bovitik a
rajongotaborukat, a negativ megjegyzéseket torlik, hogy az esetleges problémak ne legyenek a
késobbi érdeklodokre befolyassal, és igy tobb eladas menjen végbe. Ha nem sikeriil a megfeleld
hirességet kivalasztani, akkor az mindkét félnek gondokat okoz. A céget az a hatrany értheti,
mint az influencert, hogy a hitelességet elveszitik, ezaltal 6k vasarloktol is elesnek, illetve az
influencer koltségei anyagi kérokat is okozhat a nem sikeres reklam miatt, ezen feliil a
belefektetett id6 és energia is mind hidba, tehat érdemes a megfeleld szakembert alkalmazni
arra a feladatra, hogy kivalassza a legmegfelelobb influencert a feladatra. Az is el6fordul, hogy
hatalmas és valddi kovetotaborral rendelkezik egy véleményvezér, viszont sokkal kisebb
befolydsa van, mint egy ndla kisebb rajongoétaborti személynek. Ez példaul olyan esetben
fordulhat el6, amikor az influencert a humora miatt kovetik, és az emberek kedvelik a
szorakoztatd videoit, nem pedig egy adott témaban népszert (pl.: utazas, divat...). Megoldast
jelenthet az, ha a marka olyan influencert valaszt a k6z6s munkara, akit mar ismernek. A kisebb,
vagy még friss vallalkozasok szamara a koltségek nagysaga okozhat problémat, de a megfeleld
szakember a lejobbat hozhatja ki az adott helyzetbdl. (Mathew, 2018; Wu, 2022)

Vencicinque ¢s Simpson egy 2018-as tanulménya szerint a felhasznalok 47%-a belefaradt az
influencer tartalmakba. Szdmtalanszor nem tartjak elég figyelemfelkeltonek. Az internetezdk
nagy része, ha meglatja azt, hogy hirdetés, akkor végig se nézik, hanem lapoznak egybdl

tovabb, de ez a fiatalabb generaciokra sokkal jellemzdbb, mint az idésebb korosztalyokra.
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Tovabb4, a tanulmanyban azt allitjak, hogy az tligyfelek vagy a kozosségi médiat hasznalok
62%-a Ggy gondolja, hogy az influencerek kihasznaljdk azt anyagi célok miatt, hogy mennyi
kovetdjiik van. (Venticinque &Simpson, 2018)

Az influencer marketingnek konnyen a befolyasa ala lehet esni, ha jol el tudjak adni magukat
vagy a terméket, és ezért gondolom nagyon fontosnak, hogy feleldsségteljesen kell ezt a
szakmat végezni, ¢s nem elvallalni akdrmilyen reklamot. Rengeteg influencer besz¢l arrol a
feltoltott tartalmaiban, hogy nagyon halads a kovetdinek és miattuk tart ott, ahol. Ennek
megfelelden fontos lehet, hogy a tdmogatoiknak — akiknek a sikeriiket koszonhetik — ne is
akdrmilyen terméket vagy szolgaltatdst mutassanak be, hanem csak olyanokat, amelyek

mindségérdl maguk is meggydzddtek korabban.

2.5 Az influencerek hitelességével milyen problémak meriilhetnek fel?

A hitelesség tobbféleképpen is meghatarozott, kozéjiik tartozik az Oszinteség, egyediség,
pontossag, megbizhatosag, hozzaértés. Korabbi kutatdsokra hivatkozva az eredetiséget Balaban
& Szambolics (2022) harom tényez6 alapjan csoportositotta: a forras, az lizenet ¢és az interakcid
alapjan. A kovetkezdkben az 6 értelmezésiik szerint ismertetem ezen tényezoket.

A forras hitelessége arra utal, hogy a kommunikator valddi-e, illetve valdban az-e, akinek kiadja
magat, tehat a forras az a létrehozo. A szerzd ugy gondolja, hogy a forrés hitelessége nagy
Osszefiiggésben van a megbizhatosaggal €s a szakértelemmel.

Az lizenet hitelessége arra vonatkozik, hogy maga az iizenet valdsdgosan mutatja-e be a targyat.
A targy lehet akar egy személy, egy objektum, de akar szolgaltatas is. Az lizenet hitelessége
attol fiigg, hogy megfelel-e a fogado elvarasainak, az emberek altaldban csak akkor kételkednek
benne, ha sérti igényeiket.

A harmadik elem, az interakci6 hitelessége arra mutat ra, hogy az interakcid valodi vagy sem,
tehat az érintettek mennyire érzik magukat az interakcio részeseinek. Vannak tényezdok, amik
novelhetik az interakcid hitelességét, ilyen példanak okaul a rogtonzés és a kolcsondsség.
Tobb tényezd is 1étezik, ami miatt a véleményvezérek hitelességiiket veszithetik. Ide tartoznak
anem Oszinte megnyilvanulasok, az ellentmondésok, a hozzaértés hidnya, nagymértéki reklam,
tulsdgosan ritka post készités, kreativitas hianya stb.

A fent emlitettek azért problémas tényezdk, mivel egy-egy ilyen eset utdn a kovetok nem
hisznek mar a tartalomgyartonak, emellett rengeteg rajongo is veszithetd. A tal kevés és tal sok
post sem a legoptimalisabb, a tul kevés a kovetok vesztesége miatt, és az algoritmusban vald

rosszabb elhelyezkedés végett, a tulzott mértékii megosztas pedig az embereknek mar egy id6
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utan érdektelen és sok, ezért fontos megtalalni az arany kozéputat. A postok mellett a tilsagos
reklammennyiség is képes negativ hatdst gyakorolni, mivel személyesen is észleltem mar
né¢hany tartalomgyartonal, hogy a reklamok mennyisége miatt egyaltalan nem hiteles mar a
személy, és ha influencer véleményre lenne sziikségem, biztosan nem az vékére hagyatkoznék.
Amikor egy véleményvezérnek a szavai és a cselekedetei cafoljak a hirdetést, vagy nincs
szakértelem a termékkel/szolgéltatassal kapcsolatban, akkor ezek miatt komolytalanna vélik az
influencer. Ezt nem csak a kovetok veszik észre, hanem az ezzel foglalkoz6 szakértok is, €s
akiknél ezeket a problémakat észlelik, azokkal nem szeretnének a cégek egylitt dolgozni, mivel
fennall annak a kockéazata, hogy a markara is rossz fényt vetitenek a hibaik miatt.

Gyengébb hitelességet okozhat a kreativitas hidnya, ami lapos és érdektelen tartalmakat
eredményez, amit manapsag nem sokan néznek meg. A post legelején mar konnytli eldonteni,
hogy érdekes-e vagy sem, tehat magas elérés érdekében elengedhetetlen az, hogy a
bejegyzéseknek ne csak egy része legyen figyelemfelkeltd és érdekes.

Manapsag sokszor egy ember, amikor valakitl szeretne tandcsot kapni, de nincs hozza
megfeleld forrdsa, akkor az influencerekre hagyatkozik, de ez is mar egyre nehezebb, mert
erdsen meg kell nézni, hogy valdban jo személy véleményében vagy hirdetéseiben bizik-e. Mar
egy korabbi fejezetben is emlitettem, hogy lehet olyan véleményvezérekkel is talalkozni a
kozosségi médidban, akik barmit képesek elvallalni jutalékért cserébe, hidba nem illik a
profiljukhoz az altaluk hirdetett fogyasztasi cikk. Ezéltal ezek a személyek negativ hatassal
vannak magara az influencer fogalomra is, mivel sokan azt hiszik miattuk, hogy a legtobb
influencer szintén barmit hajlandé elvallalni jutalomért cserébe. Aki jobban a jovObe néz az
biztosan nem csindl ilyet, mivel stilyosabb kdvetkezményeket is szenvedhetnek, mint amire az
ember gondol ilyen estekben. Természetesen ide tartozik az, hogy nem marad meg a bizalom,
¢s inkabb mas influencerek véleményére hagyatkoznak az emberek. A kiépitett erds kotelék,
illetve a személy hirneve szintén karosodik, nem csak semleges, hanem negativ vélemény
kialakulasa is slrlin el6fordul ilyenkor. Pénziigyi kovetkezményeket is generalnak ily
esetekben, azaz jovedelemkiesést, mert amit a nézok latnak, azt természetesen a cégek is latjak,
¢s nem impondld szdmukra egy hitelességét veszitett influencer. A marketinges
szakembereknek pont az a feladata, hogy ezeket kisziirjék, és messzirdl elkeriiljék dket, tehat
ezekre erésen ki vannak élezve. Azok az influencerek, akik jovébe tekintenek, tudatosan
megfontoljak, hogy mit véllalnak el, hogy legkozelebb is felkeressék 6ket nagy markak, illetve
nyilvan tisztdban vannak a ténnyel, hogy ha jol csindljak a dolgukat, akkor arrél beszélni fognak
az emberek, ¢és ezzel ugymond terjesztik a reklamjat. ,,Hiszen a leghatékonyabb reklameszkoz

mind a mai napig a pletyka, azaz a szobeszéd, a szdjreklam. Nem véletlen, hogy még a
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legnagyobb multicégeket is foglalkoztatja, miként lehetne iranyitani azt.” (Papp-Vary 2014;
AlContentfy, 2023)

Ha egy véleményvezér terméktesztelés nélkiil hirdet, és a kovetdi ennek hatdsara vasarolnak,
azaz pénzt adnak ki, és a termék nem megfeleld szamukra, akkor nem csak a markaban fognak
csalodni, hanem a kedvelt influencerben is. Igy tobb mint valoszinii, hogy az 6 hataséara tobbet
nem fognak semmit vasarolni a csalodds miatt, illetve sokszor megosztjdk az emberek a
csalodasukat az ismerdseikkel, ami rossz reklam mind a cégnek, mind az influencernek.
Eléfordulhat, hogy valaki nem csak szoban osztja meg ezeket néhany emberrel, hanem
kiilonboz6 platformokon a kovetdikkel, hirességekrdl szold Facebook csoportokban, valamint
TikTokon is, ahol rdadasul, ha felkapott lesz a vided és bekeriil ForYou-ba, akkor emberek
szazezreihez is eljuthat. Jomagam is igy taldlkoztam mar szamtalan ellenreklammal, és az az
igazsag, hogy éreztem, hogy hatassal volt ram, ahogy még elég nagy szamu embertdmegre is,
a kommentekbdl kiindulva.

Tovabb4, amit még megemlitenék, hogy a TikTokon mostansag folyamatosan talalkozom egy
Uj csizmamarka reklamjaival, ami egyaltalan nem meggy6z6, mivel a kiilonb6z6 influencerek
nem kreativ, és nagyon erdltetett reklamokat gyartanak, er6sen lehet hallani, hogy a szoveg fel
van olvasva, igy szdmomra kifejezetten taszitd reklamok ezek, és amint meglatom, azonnal
tovabb gorgetem. Lathatd, hogy nem érzik magukénak a terméket és csak a jutalom miatt

vallaltak el a hirdetést.

2.6 Hazai influencerek

Magyarorszagon is rengeteg influencer talalhato meg a kiilonb6z6 kozosségi média feliileteken,
szdmtalan témaban. Nanoinfluencertél kezdve a megainfluencerekig széles palettabol
valogathatnak kedviikre a fogyasztok.

A magyar embereknek nagyon fontos a pénz, igy egy influencer altal a kedvezmények jo
boénuszt jelenthetnek a fogyasztok szemében, tehat nagyobb eséllyel fizetnek a hirdetett
termékért vagy szolgaltatasért, mintha csak egy egyszerli bemutatd rekldm lenne kedvezmény
nélkdl.

Mar Magyarorszagon is elterjedtek az influencer hirdetések, mert a cégek is belattak, hogy
hatékonyabbak, mint a hagyoményos reklamok, mivel kozvetlenebbek, konnyebb a
célcsoportos elérés. A Z generdciot szinte csak igy lehet elérni, mivel altalanossdgban

mondhato, hogy az e generacioba sziiletett emberek mar nem olvasnak 0jsagot, nem igazan
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néznek televizidt, igy a legjobban a social médidban elérhetek a hirdetésekkel, illetve minden
massal is.

A Forbes online magazinban megjelent Knittel egy 2023-as kutatdsa, miszerint a hazai
influencerek jutalékai a kdvetkez6képp alakulnak:

e Egy Facebookon kdzzétett hirdetésért a kisebb influencerek 80 000-120 000 Forintot, a
nagyobbak pedig akar 200 000-300 000 Forint dsszeget is kaphatnak.

e Egy Instagramon megosztott hirdetés postért koriilbeliil 150 000-300 000 Forint kdzott
kaphatnak kifizetést 4tlagosan, de a nagyobb kovetdszammal rendelkezd
véleményvezérek az 500 000 Forintot is atléphetik postonként.

e Maradva az Instagramndl, egy 24 oraig elérhetd torténetért, vagy ismertebb nevén
storyért 150 000 Forinttél kezdve, akar 250 000 Forintot elérve is elkérhetnek
jutalomként, ez természetesen a kdvetdbazistol és az altaluk valo elérelathatd eléréstol
fligg.

o A TikTok videdmegosztd platformon is nagyon népszeriiek az influencer reklamok,
ennek az arazdsa 200 000-450 000 Forint kozott lehet.

e A YouTube-on kisebb promoéciok nem igazan megfigyelhetek, ott altalaban csak a
nagyobb népszertiségnek o6rvendd hirességek szoktak rekldmozni, akik akar 500 000-
700 000 Forintnyi dsszeget is elkérhetnek egy videds tartalomért, de 1 000 000 Forint
feletti arazas is van. Egy 50 000-100 000 megtekintésti vided koriilbeliil 300 000-
500 000 Forint kozott lehet bearazva.

Ezek csak megkozelitdleges feltételezhetd szamok, kiilonb6zd kutatasok eredményei. Vannak
influencerek, akiknek a dijszabasa személyes informacioként van kezelve, melyeket
szerzOdések védenek. Léteznek hosszabb tavi szerzodéskotések is, amikbe tobb post is magaba
van foglalva, és ezeknél nem meglepdek a nyolcszamjegyt fizetések sem. (Knittel, 2023)

Az MTVA hivatalos listadra szerint a televizios rekldmok a kiilonb6zd csatornaikon alaparként
154 000-1 925 000 Forintot tiintettek fel reklamonként (/db), viszont a szezonindexnek
koszonhetden ez majdnem a dupldja is lehet tobb honapban is. A legmagasabb szezonindex
185%-0s, ami azt jelenti, hogy akar a 3 561 250 Forintot is elérhetik a reklamozdok a
legmagasabb indexii és legforgalmasabb idésavu oraban. Ez természetesen foként a reklam
lejatszasanak az idosavkatol, illetve a kivalasztott csatorna népszertiségétdl fiigg. (MTVA, 2023)
Az online feliileteiken egy hétig torténd reklamozas 270 000-1 650 000 Forint k6zott mozog,
ami természetesen itt is az oldal keresettségétdl fligg, a népszeriibb weboldalak a dragabbak.

(MTVA, 2023)
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De ennél természetesen vannak teljesen mas arazasu oldalak is, példaul a sokak altal latogatott
Origonal egy napos hirdetés 2 800 000-5400 000 Forint kozott van, ahol a banner
elhelyezkedésétdl és ebbdl adoddan a méretétdl is fligg az ar. (Net-Position, n.d.)

Az RTL hivatalos listaja szerint a 30 perces alapar 810 000-9 450 000 Ft kozott van, amely
ennél a csatornanal is attdl fligg, hogy mely iddsavba kéri a megrendeld a reklamot. A
legnépszertibb, és ezzel legdragabb idésav a 19:00-22:59-ig tart6 iddintervallum. (RTL, 2024)

Ahéany féle opcid, annyi féle ar létezik, illetve a rekldmozni kivand személy igényei is
befolyasoljak az arat. De 0sszevetve az influencer rekldmokat és a hagyomanyos reklamokat,
az influencerekkel jobban tudnak jarni a cégek. Az &r miatt, a tartalom elérhetdsége miatt (mivel
az influencer post bejegyzések nem egyszeri 30 masodpercig lathatéak, hanem azok tobbszor
is megtekinthetdek, és nagyobb nyomot hagynak, mint a televizios egyszeri rovid reklamok),
illetve a célcsoport sokkal jobban behatarolt egy influencer esetében, mint a TV-nél, amit
mindenkinek egységesen vetitenek le. Rengeteg emberhez eljutnak a TV reklamok is, de nagy
eséllyel annak a nagy mennyiségli embernek nagyon kis része érdekelt a dologgal kapcsolatban.
Egy fiatalok korében nagyon népszerii tartalomgyarté WhisperTon néven fut, az Instagramon
246 ezer, a TikTokon pedig 1,1 millié kovetdje, és 78,8 millio like-ja van (a kévetok és like-ok
szama 2024.02.27. adat). Az influencer 2021-ben alapitott egy WhisperTon Kft. nevii céget,
melyben egyediil szerepel. Az egy f0s vallalkozasa reklamiigynoki tevékenységgel foglalkozik,
¢€s 2022-ben a cég nettd 40 501 000 Forint arbevételt realizalt. (Nemzeti Cégtar, 2022; Knittel,
2023)

Egy masik igen népszerli magyar influencer, Forstner Csenge az Instagramon 377 ezer, a
TikTokon szintén 6 is 1,1 millidé kdvetével és 117 millio like-kal rendelkezik. (a kovetok és
like-ok szama 2024.02.27. adat) Hajdi Péter készitett egy interjut Csengével, melyben
megkérdezte tdle, hogy egy postért mennyi pénzt kér el, az influencer elarulta, hogy szerzédése
van egy management céggel, akik ezeket intézik szamara, tehat vele kozvetleniil nem lehet
megallapodast kotni. Konkrét 6sszeget nem arult el, csak annyit, hogy 100 000 Ft és 1 000 000
Forint kdzott arazhato be egy postja, illetve havonta tobb millié Forintnak tudhaté be a bevétele
ezekbdl, és helyeselt arra, hogy ebbdl a tevékenységbdl, amit 6 is folytat, kifejezetten jol meg
lehet éIni. (Frizbi TV, 2023)

Egy 2019-ben Magyarorszagra is betord online divat webshop, az About You is rengeteg neves
influencert felkért a promotdldsra, hogy befusson hazadnkban is a vallalkozas, amivel
kifejezetten nagy sikerre tettek szert, mivel napjainkban az egyik legnagyobb online
divataruhaz Magyarorszagon is. A hirdetések tobb feliileten is zajlottak, ide sorolhato a

YouTube, Facebook, Instagram, Google, televizid, radio, plakatok, cikkek, email és még tobb
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mas is. Halachy egy kutatasa alapjan leirta egy cikkben, hogy 113 influencernek a postja alatt
talaltak #aboutyouhungary cimkét a kezdetekkor. Ezeknek az influencereknek a kovetdbazisa
akkoriban 9sszesen 8 500 000 kovetdt jelentett (ami nem egyenld az emberek szdmaval, mivel
lehetnek atfedések, illetve egy személy akar tobb profillal is kovetheti a véleményvezéreket).
Feltételezhetd, hogy az influencerkampanyra 10 000 000-40 000 000 Forintot koltott a vallalat.
A kampényba mikroinfluencerektél kezdve a nagyobb influencerekig terjedt a skala. A
kovetkezé diagrammon az lathato, hogy milyen nagysagl kovetdbazist influencereket kértek
fel a hirdetésre. Az y (fliggdleges) tengelyen a kovetdk szama lathatd, az x (vizszintes)
tengelyen pedig az influencerek szdma. A kutat6 egy Excel tdblazatba dsszegylijtotte az dsszes
influencert, akit talalt az el6bb emlitett hirdetésmegjelenitéssel, és leirta, hogy ki mekkora
kovetdtaborral rendelkezik, majd ezekbdl létrehozott egy diagrammos kimutatast. Ezt a
diagramot sajnos nem tudtam elkésziteni sajat magam is, hogy pontos adatokat is lassak, mivel
a kovetdszamok 2019 ota rengeteget valtoztak minden influencernél, tehat nem ugyanazt az
eredményt kapnam, mint ami aktualis volt 2019-ben, az About You kezdeti népszertisitésekor,

igy a meglévd diagramot tudom beilleszteni. (Haldachy, 2019)
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7. abra About You bevont influencerek kovetoszama

A 7. 4bran lathatdé kimutatasrol leolvashatd, hogy a kovetok szaméaban hatalmas eltérések is
vannak. Megfigyelhetd, hogy nagyjabol 70%-a a hirdetd influencereknek maximum 100 000
kovetészammal rendelkezik, azaz nagyrészben 6k a mikroinfluencerek, de vannak koztiik
nanoinfluencerek is 10000 kovetd alatt. A fizetett influencerek tobbi 30%-a a
makroinfluencerek csoportjaba tartozik. A legmagasabb szam nagyon kiemelkedik a tobbi

koziil, ami kortilbeliil 470 000 kovetdt jelent. A tobbi makroinfluencer nagysaga mondhatni
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aranyosan novekszik egymashoz képest, megkozelitéleg 100 000-330 000 kdvetdszam kdzott.
(Halachy, 2019)

A kampanyban szerepld influencerek koziil Orddg Noéra szerepe volt a legemlékezetesebb,
sokak szamara az About Yourdl még mindig 6 jut esziikbe. (Halachy, 2019)

Az influencer kampéanyon kiviil még rengeteg hirdetési koltséggel kellett szamolni a cégnek,
ide tartozik a kiilonb6z6 platformokon valod reklamrészvétel, rekldmvideok forgatdsa profi
stabbal, kampanymenedzsment és tervezés, grafikai anyagok, webaruhdz fejlesztés és az offline
hirdetések. A kampanyban az online reklamok koltsége 24 000 000-75 000 000 Forint koz¢é volt
becsiilhetd 2 hét elteltével. (Halachy, 2019)

A 2023-as aszpartdm mentes XIXO Cola reklam kapcsan is felmeriiltek hitelességi kérdések,
amelyet szdmos influencer reklamozott. A kivalasztott véleményvezérek lathatdban nem
rendelkeztek megfeleld hattértudassal, €s nem is mutattak be kelléen az jdonsag 1ényegét. A
reklamok nagyon hasonloak voltak, semmi egyediség nem volt benniik. Es szinte mar a csapbol
is ezek a reklamok folytak, csak mindig mas influencer videojat latta az ember. Illetve olyan
embereket is felkértek, akiknek semmi egészségiigyi vonatkozasa nincsen, csak sok kdvetdvel
rendelkeztek. Olyan szempontbdl viszont biztosan elérte a marka a céljat, hogy megismerjék

Oket, illetve a terméket, de a reklamok mindsége inkdbb egy negativ hullamot inditott.

2.7 Influencerek hatasa a Z generacio vasarlasi szokasaira

A Z generdcioba azok tartoznak, akik 1995 utdn és 2009 elétt sziilettek, a “digitélis
bennsziilottek”, jomagam is ide tartozom. Erre a generaciora jellemz6 a gyors tanulasi készség
¢és rugalmassag, viszont tobbnyire ez csak az online térben jellemzd, a valo életben mar kevésbé,
az online vilag az e generacid részesei szamara nagyobb biztonsdgot, komfortérzetet és
gyorsasagot nyujt, pont ezért van nagyobb preferencia erre a térre. (Gosi & Bardos & Magyar,
2020)

A Z generacié szamara nagy hatdssal van a kozdsségi média marketing, és az influencer
marketing, mert ez a legkézenfekvébb mddja az informécioszerzésnek. Az online vasarlas a
generacidom szamara gyakoribb és egyszeriibb, mint fizikailag bemenni a boltba. Sokkal
egyszeriibb Osszehasonlitani egymassal a termékeket, vagy kiilonb6z6 boltok kinalatat, és
sokkal konnyebb szlirni és rendezni is a termékeket. Felprobalasra ugyan nincs lehetdség, de
visszakiildési lehetdség a legtobb online druhaz esetén elérhetd, ezzel is 0sztonzik az embert az

online vésarlasra. A vallalatoknak ez a generacio potencidlis célcsoport. Ezt a korosztalyt
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akciokkal konnyebb megcélozni, mint a tobbit, és emiatt a markahiiség nem is dominans
szempont, nem konnyli megragadni, és megtartani sem a figyelmet. (Tunsakul, 2018)

A GWI ¢és a Publicis Groupe Hungary kozlése szerint a Z generacio a legaktivabb korcsoport
az online vasarlas vildgaban a hazai piacon. A kutatis alapjan igen széleskorii a vasarlasi
preferencia, ennek a generdcionak van a legtdbb iranyba érdekeltsége az online térben, a
témacsoportok a kovetkezéek: elektronika, a bevasarlds, a butor & barkacs, a
telekommunikécio, az étel, a konyv, a szépségapolds, a ruha & cipd és az egészség.
Egyértelmiien ez a nemzedék a f6 meghajtdja az e-kereskedelemnek. (Kosarérték, 2022)

A Z generaci6 részeseirdl tobbségben elmondhatd, hogy fontos szamukra az anyagi érték. A
korcsoport kiemelt figyelmet szentel az ar-érték aranyra és a tobbletszolgaltatasokra, példaul
az ingyenes hazhozszallitas egy nagyon figyelemkeltd lehetdségként van jelen. (Kriston, 2016)
A generaciok kozti kiilonbséget figyelembe veszik mar a marketing szakemberek, mivel a
kiilonbozd generaciok masképp néttek fel, igy a preferencidjuk és a szokdsaik is eltérnek
egymastol. E generdcid szamara nagyon fontos a hitelesség, és ha nem érzik az dszinteséget,
természetességet akkor annak hangot adnak. Ha a termék természetes modon jelenik meg, és
nem azonnal azt szurjak ki, hogy egy sablonos reklam, tehat el tudjdk nyerni a figyelmet és az
érdeklodést, akkor sikeres lehet a Z generaciondl. A kreativ kampanyokra, -ahol a
tartalomgyartéra van bizva a post témaja és Osszeallitdsa-, sokkal nagyobb érdeklddést
mutatnak, mivel ugy érezhetik, hogy ez a tartalom jobban nekik szol. (Papp-Vary, 2019)

Ezek a fiatalok adnak masok véleményére, igy az influencerek véleménye is sok mindenben
jelentds lehet, tehat a reklamok konnyen célba tudnak érni. Mivel sok influencer kdzvetlen
kapcsolatot apol kovetdikkel, konnyebben lehet szamukra a befolyasolas, mint a cégeknek. A
Z generacid szamara nagyon fontos a kozvetlen kapcsolat és a bizalom kialakulasa.

Maté Baldzs egy kutatdsa szerint a digitalis bennsziilottek kétharmada kdvet valamilyen
influencert és 50%-uk meg is bizik abban, amiket ajanlanak szamukra. Mivel a kdzosségi
médian keresztiil a legkonnyebb elérni Oket, ezért kézenfekvd, ha ott hirdetnek szdmukra. A
fenntarthatosagot és sokféleséget emlegetve konnyen az érdeklddésiikbe lehet férkdzni, mivel
ennek a korcsoportnak ezek nagyon relevans informaciok. (Mate, 2020)

A Post For Rent Hungary és az Inspira kozos kutatdsa alapjan az influencerek szerepeltetése a
kampéanyokban kulcsfontossagti tényezdvé valt, mivel ez a korcsoport hitelesebbnek és
érdekesebbnek taldlja az ilyen reklam tartalmakat. Az eredmények szerint a Z generacio a
kozosségi médiat preferdlja a hagyomanyos médidval szemben, kiilondsen, ha olyan

influencerek jelennek meg, akiket kovetnek és ismernek. Az influencerekkel kozvetitett
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kampéanyok hatdsira a vasarldsi hajlandosag és a marka kiprobaldsa jelentésen novekszik.
(Hano, 2024)

Tehat 6sszességében a Z generaciod esetében az influencer marketing €s a social média kiemelt
fontossaggal bir, mivel e generacio elsésorban ezeken a platformokon szerez informaciokat. A
kozosségi médian keresztiil megfeleld hatékonysaggal szolitjdk meg Oket, a hagyomanyos

médiaval ellentétben.
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3. Anyag és modszertan

3.1 Szekunder kutatas modszertana

Szakdolgozatom megirdsa soran szekunder kutatdst végeztem, amely fontos alapot biztositott a
sajat kutatdsomhoz, illetve a kutatasi kérdéseim kialakuldsahoz. A szekunder kutatds soran mar
meglévo forrasokat és adatokat elemeztem, hogy atfogd képet kapjak a témarol, valamint a
relevans szakirodalmi hattér feltarasaval finomitsam a vizsgalati kérdéseket.

Ez a t¢éma manapsag nagyon aktualis, és folyamatosan fejlddik, igy fontos a naprakészség.
Nagyon fontosnak tartottam, hogy torekedjek a pontossagra, hogy minél hitelesebb
végeredményt kaphassak, €s tudjam azt kelléen bemutatni, ezért tobb hazai és idegen nyelvi
forrasbol tajékozodtam, majd azokat osszehasonlitottam egymaéssal. Igy a kutatisom soran

kiilonbozd nézépontokat vettem figyelembe, a téma alaposabb megértésének az érdekében.

3.2 Primer kutatas modszertana

A szakirodalmi feldolgozasok és a szekunder kutatds utdn a primer kutatdssal folytattam.
Dolgozatom f6 kutatasi modszere a fokuszcsoportos megkérdezések voltak, amely soran tobb
ember véleményét is meghallgattam csoportokban, de emellett készitettem rovid interjikat is a
dolgozatom egyik témajaban, a hazai influencerek fejezet egyik felmeriild pontjabol. A
fokuszcsoport és interju vazlatai teljes egészében a 9.1 és 9.2 fejezetben olvashato, a résztvevd
alanyok jellemzése pedig a 9.3 fejezetben talalhato.
Fo kutatasi kérdéseim:

K1: Befolyésolhatja a talzott mennyiségii reklam az influencer hitelességét?

K2: Hiteltelenné valik-e az az influencer, aki profiljadba nem ill6 terméket hirdet?

K3: Vajon azok az influencerek hitelesebbek tudnak-e lenni, akiknek kisebb a

kovetdtabora, mint azok, akik nagyobb kdvetdbazissal rendelkeznek?
Az adatfelvétel soran segédeszkozként hasznaltam fokuszcsoport forgatokonyvet é&s

interjuvazlatokat, melyeket a 9.1 illetve a 9.2 mellékletben helyeztem el.
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3.2.1 Fokuszcsoportos kutatdas modszertana

Két fokuszcsoportos kutatdst készitettem. A kutatdsaimat 7-7 ismerdsommel végeztem el az
otthonomban. A csoportokat korcsoportok alapjan alakitottam ki, és figyeltem arra is, hogy
azonos létszam legyen mindkét csoportban, az atlathatobb 6sszehasonlitds érdekében.

Az elsd kutatdsomban 18 és 25 év kozotti személyek vettek részt, mig a masodik kutatdsban a
26 és 33 év kozotti korosztaly képviseltette magat.

Készitettem egy eldzetes kivalasztasi folyamatot, ami egy szlir¢ kérddiv formdjaban tortént, és
az alapjan valasztottam ki a résztveviket. Természetesen figyelembe vettem azt is, hogy a
résztvevok ismerjék egymast. Az elsd csoportomban egy személy nem mindenkit ismert, de a
tarsasag tobb mint felét igen. Az eldzetes rovid kérdéivben nagy vonalakban arra voltam
kivéancsi, hogy mennyire hasznaljak a kitoltok a kozdsségi média feliileteket €s milyen gyakran
talalkoznak influencer hirdetésekkel.

Csinaltam egy probalekérdezést is egy 22 éves egyetemi hallgatd ismerdsommel, aki az eldre
megbeszelt datumu fokuszesoportos megkérdezésre nem tudott eljonni. Az interjlialannyal
koriilbeliil 40 percet beszélgettem a témarol. Ez nagyjabol olyan hosszura sikeriilt, mint ahogy
terveztem azt, mivel ezesetben csak az ¢ véleménye hangzott el, ellenvélemények nem voltak,
ami miatt esetleg tobb iddbe telhet a megkérdezés. A fokuszcsoportos megkérdezésekre
nagyjabol egy oOrdra szamitottam, és ez az interju megerdsitette, hogy valoban tobb lesz annél
az idOkeretnél, amit terveztem az egy fos probalekérdezésre. A kérdéssort nagyon sokszor
atnéztem, hogy logikailag rendben van-e a sorrend, illetve egy hozzdm kozelalld személyt is
megkértem, hogy nézze meg, hogy szamara érthet6-e, és az ¢ javaslatdra megcseréltem két
kérdést, amit belattam, hogy valoban jobb megcserélve. A probalekérdezés soran nem mertiltek
fel kérdések a sorrenddel vagy az érthetdséggel kapcsolatban, tehdt ez egy megerdsités volt
szamomra, hogy j6 a felépitése, és konnyen értelmezhetdek a kérdések.

Az els fokuszesoportom aktivabbra és ezaltal hosszabbra is sikeriilt, mint a masodik. Az elsd
csoportos kutatdsom id6tartama két orat vett igénybe, mert tobb témat mélyebben atbeszéltiink.
Illetve tobb konkrét példa, vita €s érvelés is kialakult, mint a mésodikban, illetve azért is volt
tobb 1dd, mert mindenki ragaszkodott a sajat gondolataihoz, és nehéz volt meggydzniiik
egymast. Szdmomra nagyon érdekes volt hallgatni ezt, mert nagyon jo érvekkel jottek a

vitatkoz6 felek A masodik kutatdsom nem sokkal tobb, mint egy 6rat vett igénybe.
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3.2.2 Egyéni interjuk modszertana

A fokuszcsoportos megkérdezéseimen kiviil készitettem egyéni interjukat is a dolgozatom
egyik témajanak egy részébdl. A megkérdezések sordn nem teljesen ugyan azt a témakort
kutattam, mint a fokuszcsoportos kutatdsom sordn. Célzottan az About You és XIXO
kampéanynal val6 influencer hasznalatrél kialakult véleményekre voltam kivancsi. Az egyéni
interjus kutatds soran kozvetlen, személyes beszélgetéseken keresztiil gylijtottem adatokat,
hogy mélyebb betekintést nyerhessek a résztvevok véleményeibe és gondolataiba. A révid
interjukat telefonos hivas formajaban végeztem, mert igy mindenki szdmara kényelmesebb volt
a folyamat. A hivéast egy masik eszk6zon hangrogzitdvel felvettem a konnyebb elemzés
érdekében.

Azért dontdttem az interjuk elkészitése mellett, mert az interneten nem talaltam megfeleld,
illetve elegendd forrast, viszont a hétkoznapokban rengeteget beszéltek rola az emberek az
ismeretségi kdromben is, illetve TikTokon is szdmtalanszor hallottam, igy azt gondoltam, hogy
készitek egy rovid, onalldo kérdéssort azokkal a konkrét kérdésekkel, amikre szeretnék
valaszokat kapni. Ez azért is mertilt fel szamomra, mert az els6 fokuszcsoportos megkérdezés
sordn is szoba keriiltek réviden, de szerettem volna egy kiilon kérdéssort ezzel kapcsolatban.
Az interjukat négy alannyal végeztem el, és igy gondolom, hogy kell6 mennyiségii ¢s mindségii

informaciohoz jutottam altaluk.
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4. Eredmények és értékelésiik

4.1 Fokuszcsoportos interjuk elemzése

Ugy gondolom, hogy a fokuszcsoportok eredményeinek legjobban atlathato modja az, ha
kérdésenként hasonlitom Ossze egymassal a valaszokat a két kiilonbozé csoportbol. Ez
lehetdséget nyujt arra, hogy mélyebb valaszt kapjak a kérdéseimre, illetve jobban atlathatéak
legyenek a hasonlosagok vagy az eltérések. A fokuszcsoportok elején ismertettem a
résztvevoknek az alapvetd fontos informacidkat (hangrogzités a munkam konnyitése
érdekében, bizalmas informacid kezelés, szabad véleményalkotés, nincs jo vagy rossz valasz, a
tervezett idotartam stb.).

A kutatast bevezetd kérdésekkel kezdtem, amivel rdhangoltam a résztveviket a témamra. Ezek
elsdsorban a k6zosségi médiardl és az influencerekrdl szoltak.

Arra a kérdésre, hogy hogyan talaljadk meg az influencereket tobb kiilonboz6 valasz is érkezett.
Az elsd csoportbol hat f6 a TikTok ForYout mondta elsének, ami egy személyre szabott része
a platformnak, ahol mindenkinek az érdeklddése alapjan ad be videdkat. Egy személy emlitette
a YouTube videdk alatti kapcsolddd tartalmakat is, hogy ott eléfordul, hogy taldl szdmara
érdekes tartalmakat, ami miatt bekdveti a vided készitdjét, és a mai napig kdoveti Oket. Illetve
az is felmeriilt, hogy mas influencereken keresztiil fedeznek fel ujabb influencereket.

Emlités kertilt arrol is, hogy nem csak az szdmit influencernek, aki valamit hirdet, hanem az is,
aki valamilyen témaban megnyilvanul és infludl, vagy tapasztalatokat mond el, ami befolyassal
van a kozonségére. A masodik csoportban tobbnyire az Instagram hangzott el, de harman a
TikTokot is mondtik, egy személy ezeken kiviil a YouTubeot is emlitette, amit legtobbet

hasznal, és egy f6 pedig azt mondta, hogy:

,,Szinte barmilyen platformon lehet talalkozni uj és uj influencerekkel, mert mindenkinek az
algoritmusa pontosan jol tudja, hogy mire is van igény, de amugy nalam leggyakoribb a

TikTok és az Insta.” - 27, n6

Mindkét csoportban hasonlé platformokon kdvetik az influencereket a megkérdezettek. Az els6
beszélgetésben a TikTok és az Instagram lett megemlitve egy személy kivételével, aki
Instagram-on és YouTube-on koveti dket. A TikTok-Instagram valaszadok tobbsége, ha az
egyik platformon kovetnek valakit, akkor attérnek a masik platformra is a kdvetésiikkel, viszont
egy személy azt mondta, hogy neki ezek egyaltalin nem folynak G&ssze, mivel mas tipusu
tartalmak kertilnek mindkét platformra, ami nem feltétlen érdekli 6t. Egyik résztvevé mondta,

hogy eléfordul, hogy 6 nyereményjatékok miatt kdveti be egy influencernek az oldalat egy
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masik platformon, majd erre harman helyeseltek, hogy 6k is szoktak ilyet csindlni. Tobb
influencer neve is szoba keriilt, kiemelném azokat, akik nevénél a legtobb interakcio jott étre.
Felmeriilt Halmosi Viki neve, 6t minden lany ismerte, aki részt vett a beszélgetésben, ¢és
mindenki pozitivan vélekedik a tartalmainak az érdekességérdél. A fiirddbombés videdk
sokaknak kedvencei, koztiik nekem is az keltette fel el6szor a figyelmemet a videoira, de az
utazds tartalmait is nagyon szeretik a kérdezettek. Illetve Osvath Zsolt is szoba keriilt, aki
podcastek készitésével foglalkozik a fiatalok szamara érdekes témakban, vagy személyekkel.
A kozosségi médidban ZSHOWtime néven is ismert, 6t a tarsasag teljes egésze ismerte
valamilyen forméban, vagy a YouTubero6l, vagy TikTokrdl, vagy Instagramrdl, vagy az
Unicorn Bistro nevii étterme miatt, vagy pedig a 2024.02.16.-ai,,Odakint most szornyek jarnak”
nevil gyermekek mellett kidllo tiintetés miatt, amit timogatott, és nevét adta hozza. Rajtuk kiviil
Vivi és Norbi csatorndja jott szoba, akik tobbnyire humoros videdkat készitenek, és még
Omolnar Nelli és Forstner Csenge neve keriilt megemlitésre, akik kiilonbozé vlogokat
gyartanak (példaul 61t6zkodds, sminkelds, utazos, torténetmesélds stb.).

A masodik megkérdezésben az iddsebbik korosztaly szintén az Instragramot, TikTokot és

YouTube-ot emlitette meg azt mondta, hogy:

. En leggyakrabban a YouTube-ot haszndlom, mert ott én magam vélaszthatom ki, hogy mit
szeretnék nézni, nem pedig random videdkat dobalnak be, ami vagy érdekel vagy nem, illetve
engem jobban lekotnek a hosszabb videok, mint a par masodpercesek, és azért is pozitivabb
szamomra egy hosszabb video, mert kézben akar tudok pakolaszni vagy végezni a dolgom

ameddig hallgatom, és nem kell fél percenként lapozgatni.” - 28, n6

Koziiliik kedvelt influencerekhez Viszkok Fruzsit emlitették a legtobben, aki sminkelds, divat
¢s takaritos videokat szokott késziteni, majd itt is elhangzott tobbek altal Halmosi Viki neve,
tehat 6t elég széleskorli korosztily koveti, mivel a legiddsebb, aki szokta nézni 6t a
csoportombol a 33. életévében van. De felmeriilt Kénig Anna neve is, aki Gjra elkezdte az
influencer palyat, 6 régen Follow Anna néven volt ismert a kdzosségi médidban a régebbi
palyafutasa sordn kérdezz-felelek, challenge videdi, és sminkes tartalmai voltak, ma mar
lifestyle tartalomban népszerti. A két férfi résztvevom elég hasonl6 tartalomgyartokat kedvel,
egyikdjiiknek Zsozeatya streamer a kedvence, masikojuknak pedig a TheVR csatorna, akik
tech, gaming, humoros és még tobb mas tipusu tartalmakat gyartanak, a valaszadok helyeseltek
egymasnak, hogy valdban jok, a masik kedvencei, a ndi résztvevok nem igazdn adtak
interakciokat a férfiak kedvenceire. Illetve végiil Dancsé Péter neve meriilt fel, akit mindenki

kedvel, mert j6 parodidkat és humoros videdkat készit.
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Ugy gondolom, hogy a kedvelt tartalomgyartok kozott észlelheté eltérések vannak a
korosztalyok kozott. Egy kozos influencert, Halmosi Vikit emlitette meg mindkét csapat, azért
gondolom az § csatornajat atfedésnek, mert tobb témaban is gyart tartalmakat, és olyanokat,
ami tobb korosztaly szamadra is érdekes, ¢ inkabb arra torekszik, hogy a nék szdmara gyartson
érdekes tartalmakat, nem pedig konkrét korcsoportnak gyart. Korosztallyal ardnyosan a
fiatalabb csoport fiatalabb tartalomgyartokat kovet, az idésebb csoport pedig iddsebb
tartalomgyartokat, nagyjabol a sajat korosztalyukban.

A kovetkez6é kérdésemben arra kerestem valaszt, hogy milyen tipust influencer tartalmakat
kedvelnek a leginkabb. Tobbféle valasz is érkezett a kérdésre. Az elsd csoportban a kdvetkezdk
hangzottak el: utazéds, szépségapolas és bdrapolasi tanacsok, autds tartalmak, 61t6zkodos
videok, vicces tartalmak, edzds videok, takaritds és f6z0s videok, illetve konyves tartalmak.
Tobben is egyetértettek azzal, hogy a f6z6s videokbdl rengeteget lehet inspiralodni, Ok is
gyakran felhasznaljak a latott recepteket.

Az egyik kérdezett emlitett egy olyan példat, amit nagyon hasznosnak gondol,

., Van egy lany, akit kévetek, és 6 szokott olyan hirdetéseket is kirakni, amiben hazai
kisvallalkozasokat reklamoz, és sokszor nem is fizetett promocioként, hanem kap toliik
ajandékot, majd azokat bemutatja a kozonségeének, személyes véleményt alkot rola és

elmondja, hogy ez azért is jo, mert nem egy nagyobb vallalkozast tamogatnak a vevok a

vasarlassal, hanem egy magyar kis céget, aki akar a sajat kezével késziti el az arut.” - 21, n6

Ezt még harman helyeselték, hogy nekik is szimpatikus az, amikor jo ligyet tamogat egy
influencer, majd ehhez kapcsoléddan ismét sz6 esett a kordbban emlitett tiintetésrol, amit tobb
influencer is tdmogatott, kdztliik nagyobb neviiek is, példaul Azahriah, és ezzel szintén a jot
igyekeztek tdmogatni, amivel nagy sikereket értek el. Hogyha az influencerek ezt nem
hiresztelik, akkor ugy gondoljuk, hogy kevesebb ember is ment volna el, illetve sokkal
kevesebb emberhez jutott volna el az informacid.

A masodik csoportban is elhangzott minden téma, ami az elsénél, és azokon kiviil a férfiak még
a tech témat és a streamer/gaming tartalmakat kedvelik, az egyik néi valaszad6 pedig a

kornyezettudatos tartalmakat emlitette meg.

-, A tech influencerek videoi kétnek le leginkabb. Olyanokat kévetek, akik vj kiityiiket

tesztelnek, gamer streameket csinalnak, vagy technikai ujdonsagokat mutatnak be.” - 28, férfi

- ,,Igen mondjuk azt én is szeretem amikor alig ismert iPhone funkciokat mutogatnak, szoktam

azokbol tanulni ujdonsdagokat.” - 26, n6
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-, Engem példaul az altalatok emlitett tartalmak nem nagyon kétnek le, max néha-néha
pihenésképp este megnézek par ilyet, de szerintem a kornyezettudatossagrol szolo videok
fontosabbak és hasznosabbak, szeretem azokat a videokat, ahol ujrahasznositott termékeket
mutatnak be, és talan azert is szeretem, mert mondhatni ritka, és nem az van, hogy minden

masodik video ilyen téma, amit az arcomba nyomnak a social mediaban.” - 33, n6

Kivancsi voltam arra, hogy milyen tényezdk befolyasoljak a dontésiiket arrdl, hogy
bekovessenek-e egy influencert vagy sem. Az elsd csoport valaszai azok voltak, hogy attol fiigg,
hogy mennyire tlinik szimpatikusnak a tartalomgyarto, illetve mennyire érdekfeszitd a post,
amit megosztott, ¢s ezzel mindenki egyet értett, viszont négyen azt mondtak, hogy sokszor
megnézik az ember profiljat, majd, ha Ggy latjak, hogy a tobbi tartalma is érdekes, illetve kelld
stiriséggel készit videokat, akkor bekdvetik. A masodik csoportban pedig az volt a legelsd
vélasz erre a kérdésre, hogy az adott tartalom, amit lat, az befolyasolja a legjobban, példaul,

hogy mennyire latszik a szakértelem a bizonyos teriilethez, amirdl a post késziil.

,, Példaul, ha egy tech tartalomgyarto nem hasznal megfelelo szakkifejezéseket, és latszik

rajta, hogy nincs semmi extra tudasa, akkor nem kévetem be, mert azt a szintet én is titom.”

- 28, férfi

A néi résztvevok a szimpatiat mondtak ennél a csoportndl is, Gigy vélik, ha elsére nem
szimpatikus szamukra valaki, akkor az késébb se lesz az.

A ndék véleménye egyezett mindkét csoportban, és mivel 6k vannak tobbségben a
csoportjaimban, elmondhato, hogy a kutatast végzett emberek nagy részének a szimpdtia a
legfontosabb.

Megkérdeztem a csoportokat arrdl, hogy mi az, ami szerintiik tartalmilag jo, és mi az, ami rossz.
Az elsé kutatdsban harom valaszado szerint az a jo tartalom, ami egyszerre nagyobb kozonség

érdeklédését is eltudja érni. Példaként a tudatos bdérapolast hoztak fel,

., Szerintem ez azert megy nagyon, mert az embereknek elkezdett fontos lenni az, hogy olyan
termékeket hasznaljanak a boriikon, ami igenis jo, mert rengeteg betegség van mar felfedezve,
és ha példaul egy szilikon tartalmu készitmeényt ratesznek a boriikre az nyilvan nem lesz jo
hatassal. Tehat azok a jo tartalmak, amik sok embert megtudnak szolitani, és mivel ez is mar
ekkora teret 6ltott, hogy most mar egyre tobben igyekeznek tudatosan dapolni a boriiket, ezért

ez egy jo video lesz.” - 21, n6

Az egyik résztvevd nem ért azzal egyet, hogy az a jo tartalom, ami sok ember érdeklddését éri

el, hanem az, amibél a tartalom fogyasztojanak haszna van. Ugy gondolja, hogy olyan atlagos
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tartalmak, ahol példaul egy influencer a napjat mutatja be, az szorakoztato is lehet, de egyaltalan
nem hasznos, esetleg, ha elfarad valamiben, akkor jol esik ezeket megnézni pihenésképp.

Még egy személy megemlitett egy fontos szempontot, ami szamdra nagyon relevans, az a
hitelesség. Fontosnak gondolja, hogy az esetleges negativumok is legyenek megemlitve, ne
mindig csak a pozitiv dolgok. Egy fizetett hirdetésnél a reklamozoé influencer nem mondhat
rosszakat a termékrél, de egy bizonyos mértékig lehet kritikus, ami altal a nézék szemében is
sokkal dszintébbnek tlinik a tartalom. Ehhez kapcsoléddan ismét felmeriilt Halmosi Viki neve,
hogy a Shein markat 6 reklamozza, viszont egyes termékeknél elmondja a problémait, illetve
megemlitette azt is, hogy ilyen kevés 6sszegért ne varjon senki nagy csodakat.

A valaszaddk szamara az a jo tartalom, ami a személyes preferenciakat tiikrozi, tehat, hogy ki
mit tart hasznosnak és érdekesnek.

Oriiltem a kiilonboz6 példaknak, és annak, hogy kitértek kiilon a hitelességre is. Hasznos
valaszok érkeztek a kérdésemre, €s jO volt hallgatni az érveket.

A masodik csoportban az hangzott el elsének, hogy

,,JO a keérdes, szerintem nagyon fontos az, hogy a tartalom készitéje milyen stilusban tudja
dtadni a mondandot, illetve a személyes szimpatia kialakul-e a fogyaszto részérol.” - 26, nd
Egy masik vélaszadd szerint azok a tartalmak is jonak szdmitanak, amelyben bemutatnak egy
olyan dolgot, amire esetleg neki nem lenne lehetdsége, de igy a kdzosségi médian keresztiil
valamilyen formdban atélheti az élményt, példaként kiilonboz6 uticélok bemutatdsat mondta.
A hiteles tartalom is felmertilt, amire tobben is reagaltak, a reagalok mind helyeselték ezt a
valaszt.

., Szerintem a hitelesség hosszu ’életet’ ad mindennek, egyértelmiien a reklamokndl sincs ez
maskeépp. A hiteltelen dolgokkal nagyon kénnyel el tudjak vagni magukat az emberek
szemében a reklamozok.” - 28, n6
A hitelesség mindkét csoportnal megfordult, szoval alatdmasztja a kutatasom f6 Iényegét, hogy

a hitelesség nagyon is fontos, minden korosztaly szamara lényeges.

A most kovetkezd kérdésnél kezdtem ratérni a kutatdsom targyara részletesebben, az
influencerek altal hirdetett reklamokra, pontosabban a mennyiségre. Azt a kérdést tettem fel,
hogy hany reklampost fér bele nekik, amit még nem tartanak zavarénak vagy tolakodonak. Az

elsd valasz, ami érkezett az volt, hogy:

,,Szerintem nem is feltétlen a mennyiség szamit, hanem a hitelesség, illetve az, hogy ne legyen

erdltetett, tehat fontos az, hogy tudja jol atadni a lényeget a tartalomgyarto.” - 21, n6
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- és ezzel tobb jelenlévd is egyet értett. Ezen kiviil emlitésre keriilt az ellenkezdje is, hogy nem
mindegy a mennyiség, a valaszado szerint altalaban 8-10 postonként elfogadhato, az 6 valaszara
is érkezett helyeslés. Ennél a kérdésnél is felmeriilt Halmosi Vikinek a Shein-es reklam
tartalmai, és harman mondtak, hogy dket egyaltalan nem zavarja, hogy fizetett tartalom, mert
érdekes szamukra, és jol késziti el a tartalmat ez az influencer, de a tobbi egyiittmiikodésérdl is
esett sz0, és latszik a videodin, hogy valdban csak olyan reklamokat véllal el, ami illik hozz4 és
tud veliik azonosulni.

Harom ember megemlitette, hogy egyébként a reklam postok nem a kedvenc tartalmaik, mert
sokszor elég unalmasak, és van, hogy esélyt se adnak nekik.

A masodik csoportban is mondték tobben is, hogy nem szeretik a reklampostokat, ritka az,
amivel tud azonosulni. Az egyik résztvevd azt mondta, hogy nala pont forditottan hatnak a
reklamok, mert csak azért se nézi meg, ha tudja, hogy reklam, ha nem lenne az, akkor lehet,
hogy megnézné, de nem szereti, ha ra akarnak s6zni akarmit. Tobbszor is eléfordult mar, hogy
nézett egy videot, majd meglatta, hogy reklam, és lapozott is inkébb tovabb.

Erre az egyik férfi résztvevo azt reagélta, hogy:

., Engem nem az érdekel, hogy reklam vagy sem, ha tetszik megnézem, én nem a reklam felirat
miatt fogok ellapozni, hogyha ellapozok, akkor szimplin nem tetszik. Es amiigy a mennyisége
se nagyon izgat, ha csak reklamok jonnek velem szembe, ami érdekel, akkor nem zavarna
annyira, mert az érdekes dolgokbol tanulok meg infokat szerzek. Szerintem sokkal zavarobb,
ha egy tartalom rossz, és lehet egy nem reklam is rossz, sok olyat lattam mar.” - 30, férfi
Harom ndi valaszad6 szerint zavard a nagy mennyiségi reklam post, nem igazan szeretik
azokat, allitasaik szerint ritkdn azért taldlkoznak érdekes reklamokkal, de a tobbsége nem
annyira érdekli 6ket. Azt mondta egyikdjiik, hogy 6 tisztdban van azzal, hogy mit szeretne
venni, nem nagyon van sziiksége reklamokra, €¢s nem is azok miatt megy fel a kozosségi média

oldalakra.

Az kutatdsaimban a masodik, idésebb csoportnal azt tapasztaltam, hogy 6k jobban ellenzik a
reklamokat. En pont a forditottjara szamitottam, hogy a fiatalabbakat jobban fogja zavarni.
Azért gondoltam igy, mert a fiatalabb korosztalynak valamivel tobb impulzusra van sziiksége,
mert tobbhoz vannak szokva, és a reklamok nem minden esetben adjdk meg ezt az igényt.
Felmertilt bennem az a kérdés is, hogy a tilzott mennyiségli reklam negativ hatdssal van az
adott influencer hitelességére és munkassagara, ezért feltettem a csoportoknak a kérdést ezzel
kapcsolatban, hogy volt-e mar olyan eset, hogy egy influencert a tilzott reklam miatt kdvettek
ki. Varga Bettina volt az elsd, akit megemlitettek az els6¢ csoportban, mert neki volt egy

iddszaka, amikor szinte csak fizetett postjai voltak, sajat tartalmakat alig gyartott, és rdadasul
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az a rengeteg fizetett hirdetés koziil sok nem is illett bele a profiljaba, és nem tudta hitelesen
atadni. Még harman emlitették, hogy szamukra is zavaro volt téle a sok hirdetés, de ketten nem
kovették emiatt ki, egy ember meg nem is kovette, csak idonként rakeresett. A tobbi résztvevo
nem emlékszik olyan konkrét példara, hogy kikovetett-e valakit emiatt. Azzal mindenki
egyetértett, hogy az Instagram-on sokkal zavardbb, ha valakinek sok a reklampostja, mint
példaul a TikTokon, ahol a ForYou tgyis feldob mindenféle videot, mig az Instagram nem
igazan, ott tobbnyire azokat nézi az ember, akiket valoban kovet.

A masodik csoportban Kim Kardashian nevét emlitette meg az egyik néi résztvevd. Mondta,
hogy ez nem mostandban volt, hanem tobb évvel ezel6tt, de azdta se kovette vissza, pedig
tisztdban van vele, hogy mar nem vallal annyi hirdetést, mint akkoriban. Egy masik valaszad6
pedig Toth Enik6t emlitette, akit par hétig kovetett, aztan rajott, hogy a legtobb postja rekldm
vagy PR ajandék, igy elveszitette az érdeklddését, és kikovette inkabb. Errdl eszébe jutott egy
masik résztvevOnek Sagi Andrea profilja, aki allitasa szerint Enikénél is rosszabb, egy darabig
kovette, de a vége fele mar csak ’megfigyelésbdl’, nem pedig szimpatiabol kovette. Neki
feltehetd, hogy a kdvetdi sem mind igaziak, mert a kovetok és a likeok szdma nala nagyon nem
aranyosak. Neki atlagosan 10-bdl 9 tartalma rekldm vagy reklammal kapcsolatos tartalom. A
tobbieknek konkrét kozszerepld nem jutott eszébe, viszont néhany mondatot valtottak arrol,
hogy valoban zavaré lehet, ha egy altaluk kdvetett embertdl nagy mennyiségben mast kapnak,
mint ami miatt kovetik 6t, és valdszintileg egy 1d6 utan megunnék és kikovetnék, ha ilyennel
talalkoznanak. Tehat ebben a témakorben kapott valaszok alapjan kijelenthetem, hogy a K1
kutatasi kérdésem megalapozottnak tiinik, a talzott reklamozas valoban negativan hat az
influencerek hitelességére, és kdzvetleniil befolydsolhatja a kdvetdk bizalmat.

A kovetkez6 kérdésben ratértem arra, hogy mit gondolnak, mik lehetnek hiteltelen cselekedetek
egy véleményvezér részérdl? Ennél a kérdésnél sok azonos valasz érkezett csoporton beliil is,
de a csoportokat dsszevetve is. A fiatalabb csoportnél az els6 valasz az volt, hogy esetleg egy

személy akar kiilonb6z6 id6ben, de két olyan céget reklamoz, akik konkurensei egymasnak,

., Ez egy drasztikus példa lesz, de arra gondolok, hogy egyszer a Coca Cola-t hirdeti egy

influencer, majd maskor meg a Pepsit.” - 23, n6

illetve, ha a sajat szavai {itik egymast. Ez minden vélaszado szerint hiteltelen, és egy ilyen utan
nem gondolnd megbizhatonak azt a személyt.

Egy masik vélasz pedig a 2023 nyaran késziilt rengeteg influencer altal hirdetett aszpartdm
mentes XIXO Cola reklam volt, amit annyira talzésba vittek, hogy rengeteg ember kedvét

vették el vele, és szinte semmi egyediség nem volt azokban a reklamokban, mindegyik hirdetd
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influencer nagyon hasonlod videdkat gyartott a termékrél. Harman mondtdk, hogy ez a

reklamkampany utan mar csak azért sem vesz XIXO terméket.
., En egyaltalan nem is iszom, de még ha megkivannam se venném meg.” - 21, n

Az influencerek is lathattdk, hogy milyen sok ember hirdeti ezt a terméket, és gondolhattdk
volna, hogy ilyen sok masik influencer miatt hitelességét vesziti a reklam, illetve akar maga az
influencer is emiatt. Volt, aki hirdette, hogy csak aszpartdm mentes kolat iszik, majd egy masik
videdjaban olyan ragdogumit fogyaszt, ami aszpartamot tartalmaz. Ez azért hiteltelen, mert aki
annyira hangsulyozza, hogy ez a Cola aszpartdm mentes, és csak olyat iszik, annak szdmara
fontosnak is kellene legyen akkor, és mas termékbdl se fogyasszon olyat, ami tartalmazza ezt a
mesterséges édesitdszert. Sokaknal hidnyzott a kelld tudéas a termékkel és a tulajdonsaggal
kapcsolatban, de mégis reklamoztak.

A kovetkezd valasz a Sheines ¢és Temus reklamokkal kapcsolatos volt, mivel nagyon
kornyezetszennyezd tevékenységeket végez a cég. Es ennél a kérdésnél vita is alakult ki néhany

résztvevo kozott.

- ,,Mivel nekem a kérnyezetvédelem nagyon fontos dolog, ezért szamomra hiteltelen, ha valaki

ilyeneket reklamoz.” - 21, n6
Erre az egyik résztvevo a kovetkezOképp reflektalt:

-, Akik ezt a céget hirdetik, azok nem is a kornyezettudatossag miatt népszeriiek, tehat nem az
a profiljuk, hogy minél fenttarthatobban probalnak élni, és valosziniileg tisztaban vannak
azzal, hogy ezek a termékek mennyire kornyezetszennyezoek, illetve az eloallitasuk is, viszont
nekik ez nem olyan fontos, ami nyilvan nem egy pozitiv dolog. De ettd! fiiggetleniil maga a

reklam nem lesz hiteltelen, csak esetleg karos.” - 21, n6
- ezzel harman egyet értettek.

- ,, Tényleg akkor lenne hiteltelen, ha 6 minden tevékenységével a kérnyezetet védené, és ezt
kozolne is a kovetdi fele, de a Shein-t vagy Temut pedig reklamoznd, de ha egy influencer nem
hangoztatja a kornyezettudatossagot akkor azzal hitelesség szempontjabol nincsen probléma.
Szerintem az, hogy reklamozza az egy dolog, de az embereknek a dontése, hogy vasarolnak-e

onnan, vagy sem.” - 23, nd
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Erre az a valasz érkezett a téma kezdeményezdjétdl, hogy:

- ,,De egy ilyen ember befolyassal van mdsokra, koztiik kiskoruakra is, akik sokszor bele se
gondolnak ezekbe a tényekbe, tehdt ne jaruljon mar hozza egy influencer ahhoz, hogy még
t6bb ember haszndljon olyat, ami kdros. En tigy gondolom, hogyha egy véleményvezér

valamihez a nevét adja, akkor az igen is az O feleldssége onnant6l.” - 21, nd
- ,,De, ha 6 ezek utan tiikorbe tud nézni, akkor az az 6 dolga.” - 21, n6
- ,,De azért nem csak az o dolga, mert sok embert befolydasol.” - 21, n6

- ,,Szerintem is mindenkinek sajat maganak kell eldontenie, hogy mihez jarul hozza, a
fiatalabbak pedig, akik nincsenek még annyira tisztaba a negativ oldalaival, azoknal a sziilok

feladata tajékoztatni a gyermeket ezekrol, majd azalapjan dontést hozni.” - 20, n6

A kérdésemre kapott elsd véalasz az volt, amire a leginkdbb szamitottam, hogy az influencer
egyik szavaval iiti a masikat vagy egymds mellett megférhetetlen reklamokat vallalt. Azért is
ezekre a valaszokra szamitottam leginkabb, mert nekem is ez jut legeldszor eszembe ezzel
kapcsolatban. Tetszettek a konkrét példak is, amiket hoztak, illetve az egészséges vita, ami
kialakult, mert nagyon jo érveket mondtak, és jo volt hallgatni. A vitaba én nem sz6ltam bele,
hagytam, hogy mindenki kiteljesedjen benne, és kivancsi voltam, hogy megtudjak-e gy6zni
egymast az érveikkel, de ez nem sikeriilt, mivel mind kialltak a sajat gondolatuk mellett.
Osszességében a résztvevék kozott kialakult vita ravilagitott arra, hogy a hitelesség szubjektiv
fogalom, és hogy az egyes résztvevok eltérd nézépontbol kozelitik meg az influencerek szerepét
¢s feleldsségét a reklamok kapcsan.

Megkérdeztem az egyik valaszadot, hogy milyen viselkedések vagy jellemzdék bizonytalanitjak
el 6t egy influencer hitelességét illetden. Azt valaszolta, hogy 6t nagyon felbosszantja és ezaltal
teljesen elbizonytalanitja az, ha valamit kisgyerekekkel szeretnének eladni, és ebbdl pénzt
keresni. Az a gyerek azt se tudja, hogy mi is torténik, és ezzel igymond ’visszaélnek’ a sziilok,
természetesen az 6 dolguk, hogy a sajat gyerekiikkel mit csinalnak, de nem tul etikus a gyermek
arcaval pénzt keresni, erre tobben is helyeseltek viszont mast nem flizott senki ehhez a
kérdésemhez.

A masodik csoportomban nem érkezett ennyire részletes valasz/beszélgetés sorozat a
kérdésemre. Az elsd, amit emlitettek, az az elsé csoportnal is elhangzott, ha egy influencer
konkurencidkat hirdet, de visszamendleg megemlitette az el6zé kérdésem témajat is, a tul
gyakori reklamok postolasat. Az egyik csoporttag konkrét személyekkel kapcsolatos példat

hozott. Szobahozta RMark nevét, akit régen kovetett, amikor még a Musical.ly néven miikodott
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a mai TikTok, és mostanaban Gjra felkapott lett a tartalomgyarto, viszont rosszabb irdnyba ment
el, mint ahogy kordbban jelen volt a social médiaban. Olyan emberekkel baratkozik, mint
példaul Noryna Diamond, aki szintén nem egy hiteles kdzosségi média szerepld, ezt még két
résztvevd aladtdmasztotta. A kovetdszerzésért rengeteg hamis informéciot rak ki, valdtlan
torténeteket talal ki (példaul, hogy bortonbe vonul), €s ez mind egy id6 utdn mindenki szdmara
vilagos lesz, hogy nem valos. Mark pedig tobbszdr is partner volt ebben, hamis botranyokkal

keltették fel az emberek érdeklddését, biztos szerzett vele tobb kovetot, de sokat veszitett is.

., En kicsit kivoltam attél, hogy heti szinten 1ij profilt jel6lt meg a Noryna, hogy kévesd be,
mert ez meg az van kint storyban, és le ne maradjon senki, nyilvanvaloan privat profilokrol
beszéliink, hogy akit érdekel bekdvesse, ne tudja csak siman megnézni. De amugy egyszer
olyan profiljat rakta ki, amit mar kovettem, és az ég vilagon semmi sem volt kint storyban,
tehat ez csak szimpla kévetovadaszat nala, és nagyon sok kontextusban eljatszotta ezeket vagy
hasonlokat és egy idé utan mar nem birtam és kikovettem mindenhol, pedig amugy vicces és

szorakoztato volt néhany videdja, de tudom, hogy nem szazas.” - 26, n

Tehat a szandékos kovetdgylijtés céljabol kitalalt hazugsagok a legtobb embernek szemet
szurnak, és hiteltelenné valik emiatt az ember.

Azt is hiteltelen cselekedetnek gondoljak, amikor valaki ellentmondasokban besz¢l, csak
esetleg kiilonb6zd idében. Attdl, hogy az idd telik, azt nem felejtik el az emberek, hogy mit
mondott, és ha az ellenkezdjét mondja maskor, akkor az nem hiteles. Illetve, ha valaki olyan
terméket hirdet, amihez latvanyosan nincs hozzaértése, mint mar emlitették egy korabbi
kérdésnél, most is elmondtak, hogy ha nem hasznal megfelel6 kifejezéseket, és nem tudja kelld
¢lvezettel atadni a mondanivalot egy influencer, akkor érdektelenné valik, és arra lehet
kovetkeztetni, hogy nem is érdekli az adott termék. Tehat nem illik a profiljaba, és csak a
pénzért vagy jutalomért vallalta el a hirdetést. Hamar észrevehetd az, ha csak a pénz miatt van
egy reklam elvallalva. A két csoport valaszai tobb hasonlosagot tartalmaztak, szamitottam ra,
hogy itt tobb egyezd valasz is lesz csoporton beliil és a csoportok kozott is. Ezekkel a
véalaszokkal a K2 kutatasi kérdésem is igazolast nyert, mivel jol latszik, hogy az influencerek
hitelessége jelentdsen sériilhet, ha olyan termékeket rekldmoznak, amelyek nem illenek
hozzajuk. Ez megerdsiti, hogy a relevans termékek kivalasztasa kulcsfontossagu az influencer
marketing sikerében.

Kivancsi voltam arra, hogy milyen jelzéseket vagy jeleket keresnek egy influencer profiljadban,

hogy megéllapitsdk, mennyire hiteles és megbizhatd. Az elsé csoportban humoros
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megjegyzésként mondta az egyik résztvevd a hitelességre utald kék pipat, majd egy masik

személy mondta, hogy 6 tényleg figyeli azt is. Egy harmadik valaszol6 a kdvetkez6t mondta:

. En meg szoktam nézni a tartalomgydrtonak tobb tartalmat is, és ha azt sziirom le beldle,

hogy ¢ valoban ugy él, amit ké6z6l, akkor nem veszitem el a szimpatiat iranta.” -20, nd
A negyedik valasz az volt a kérdésemre, hogy:

., YouTube-on ha a video boritoképén, ami megjelenik elso latasra mindenkinek, azon nyitva
van az ember szdja az hiteltelen szamomra, mivel egy kutatas bizonyitotta, melyet A/B
teszteléssel bizonyitottak, hogy ezekre a videokra 10-15%-kal nagyobb nézettség érkezik, mint
ahol csukva van a videds szdja, ez azért van, mert dltalaban az a meglepettség jele ha valaki
Szdja nyitva van, és emiatt tobb embernek kelti fel az érdeklodését, hogy vajon mi is lehet
abban a videoban, tehat az emberek kivancsisagdra akarnak ezzel hatni tudat alatt, és amiota

errdl tudok, azota tudatosan figyelek erre, hogy ne essek e manipulacio aldozatava.” -25, térfi

Oriiltem a humoros hozzasz6lasnak, mert ha ezt nem jegyzi meg az illetd, akkor lehetséges,
hogy a masik személy nem emlitette volna magétol meg, igy ezt kifejezeten hasznosnak
éreztem, hiaba csak viccbol mondta. Illetve érdekesnek talaltam én is, és a tobbiek is a kutatasos
példat, mivel ez mindenkinek (ijdonsag volt, amibe, ha belegondolunk logikus.

A masodik csoportban négyen is mondtdk, hogy a postok gyakorisdgat és mindségét is
figyelembe veszik. Nem gondoljak jonak, ha nagyon ritkdn postol, de azt se, ha tal sokat.
Megszoktak nézni azt is, hogy mennyi abbol a sajat tartalom, és mennyi fizetett, ha tul soknak
gondoljdk a fizetett tartalmakat, akkor megfontoljadk a kovetést, mert elég reklammal
talalkoznak amugy is, nem biztos, hogy sziikségiik van tobbre. — mondték a ndi valaszadok,
akik a témahoz széltak. Mivel nem nagyon jott fel mas valasz, ezért az el6z6 csoportbol idézve,
rakérdeztem naluk a kék pipara, hogy azt figyelembe veszik-e esetleg, megkértem, hogy
mindenki réviden valaszoljon. Osszesitve két né azt valaszolta, hogy igen eléfordul, hogy
nézik, a tobbség, azaz 6t ember pedig nemmel valaszolt. Egy n6 és férfi ki is fejtette egy rovid
parbeszéd keretein beliil, hogy a kék pipa ma mar mondhatni felesleges, mert nem is mindig
jelzi a hitelességet, mert akarki, ha kifizeti a havi dijat, megjelenik a profiljan, tehat 6k teljesen
értelmetlen dolognak gondoljak.

Szerettem volna megtudni, mennyire fontos szdmukra, hogy az influencer, akinek a tartalmait

fogyasztjak, hiteles legyen. Az els6 valasz igy hangzott:
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., Nyilvan fontos, mivel, ha valamit vasarolni szeretnék, nem fogok akarki tartalma alapjan
vasarolni, csakis azok reklamjai utan szeretek vasarolni, akit megbizhatonak gondolok.” - 18,

no

A masodik valasz az volt, hogy fontos, viszont, ha esetleg nem hiteles reklamokat gyart, attol

még lehet a tobbi tartalma érdekes szamara,

. Illetve, ha hiteltelen, az nem a nézo szégyene, szoval nem ez a legfontosabb tényezo

szamomra.” - 20, nd

A kovetkezd valasz az volt, hogy azért fontos, mivel valamilyen szinten feleldsséggel tartozik,
példaként Caramel énekes altal hirdetett vérplazmaaddst emlitette, hogy ez az emberi
egészségre karos dolog, és mégis egy neves énekes reklamozza a kdvetdinek. Sokan nincsenek
tisztaban ennek a hatuliitdivel, vagy nem értik esetleg az egészségiigyi kifejezéseket, és lehet,
hogy naivan és tudatlanul belesétalnak. Az lenne a korrekt, ha a reklamozas mellett megfeleld
tajékoztatast nyljtana mindenrdl, mert az mar egy komolyabb szint, ahol az ember egészségérdl
van szo.

A gondolatok elmondésa utdn mindenki par szoban kiegészitette, hogy szamukra fontos a
hitelesség vagy nem. A tobbség szamara fontos, ketten mondtak, hogy csak tartalomfogyasztas
szempontjabol el tudnak tekinteni attdl, ha a reklam nem hiteles, 6ten pedig nagyon is fontosnak
gondoljak, hogy minden téren legyen hiteles egy influencer.

A masodik csoportban a kovetkezd vita hangzott el:

- ,,Szerintem a hitelesség az influencer marketing egyik legfontosabb része. Egy influencer
akkor tud igazan jo és hatékony lenni, ha a kozonsége bizik benne. A hitelesség nélkiil a

kovetok elfordulnak tole, és a kampanyok kevésbé lesznek sikeresek.” - 27 nd

-, Igen, nyilvan ez igy van, meg ha nem hiteles akkor miért kovetné az ember? Ha latszik
rajta, hogy csak azért nyomja, mert reklam, és nem is hisz a dologban, akkor annak semmi

értelme.” - 33 n6

-, En ezzel nem értek egyet. Az influencerek foként azért vannak, hogy egy nagyobb
kozonséget szorakoztassanak. Szerintem nem varhato el toliik, hogy minden terméket

hasznaljanak, amit reklamoznak. Elég, ha jol csindljak a reklamot, és kreativak.” - 28 férfi
- ,, Oké a kreativitas tényleg fontos, de szerintem ide nem elég.” - 28 n6

- ,,Egy rovid ideig lehet népszeriiséget szerezni egyszertien kreativ tartalommal, de ha nincs

maogotte valosagos elkotelezodés, akkor az kovetok hiisége is gyorsan elillanhat.” - 26 n6
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- ,,Hat akkor nem egyezik a véleményiink, én inkabb a kreativitast helyezem elotérbe, de

persze értem, amit ti mondtok.” - 28 férfi

A két csoport valaszai kozott volt egyezés, mindkét csoportban volt olyan személy, aki szamara
nem a hitelesség a legfontosabb valamilyen oknél fogva, viszont mindkét csoport nagy része
amellett allt ki, hogy igenis fontos szamukra a hitelesség.

A kérdésemre az elsd csoportban azt valaszoltdk, hogy szerintiik egy influencer a teljes
hitelességét akkor veszitheti el, ha példaul egyik szavaval {iti a masikat, akar konkurenciakat
hirdet, vagy ha az adott influencernek minden bevalik, és mindig az adott termék a kedvence,
ami nem igazan tinik realisnak. Ez mindenki szerint igy van. Illetve, ha olyan személy hirdet
egy terméket, aki egyaltalan nem tiikrozi a termék josdgat, példaul egy hajapolasi termék,
viszont az influencer haja nem szép, ez egyértelmiien nem hihetd hirdetés, és lehetséges, hogy
a termék jo, de ha a cég rossz influencert valaszt, akkor nyilvan hozza kotik a nézdk a terméket,
¢és ha nem all 6ssze az a kép a nézdk fejében amire sziikség van, akkor azzal a cég ugymond le
is jarathatja magat.

A masodik csoportban a karos és artalmas dolgok mutatasat és hirdetését emlitették, ami a
hitelesség elveszitéshez vezetheti dket. Példaként azt emlitette a résztvevd hogyha valaki
nagyon azt reklamozza, hogy a néknek a konyhéban a helye, és csak is az 6 dolguk a hdzimunka
elvégzése. Ezeket kifejezetten karosnak gondolja, mivel a fiatalabb generaciok, akik ilyen téren
még nem igazan érettek és tapasztaltak, azokat konnyli befolyasolni ilyennel, és ez rossz
iranyba viheti a fiatalokat, rossz gondolkodasmod alakulhat ki benniik. Egy masik valaszado
azt felelte, hogy amikor tal sok a szponzoralt tartalom, illetve, ha félrevezetd informaciokat
kozol a kovetok felé. Ezekhez hozzafiizte egy masik valaszad6 azt is, ha az influencer
botranyokban szerepel. Illetve kifejtették roviden azt is, hogy a hitelesség elveszitése nem
feltétlen egyik naprol a masikra torténik, hanem ez sokszor egy hosszas folyamat. Nyilvan van
olyan is, hogy egyik pillanatrél a masikra, de olyankor valami nagy dolgot kell csindlniuk,
amire sokan felkapjak a fejiiket. Viszont, ha szépen lassan torténik, akkor az azért lehet, mert
nagyon monoton, amit csinal, vagy pedig rosszul kezeli a reklamok vallalasat/készitését, ami
egy 1d6 utan feltiinik az embereknek.

A harmadik kutatédsi kérdésemmel kapcsolatosan feltettem azt, hogy szerintiik a kisebb vagy
nagyobb kovetd bazissal rendelkezd influencerek a hitelesebbek? Az elsé csoportban hdrman
azt mondtak kapasbol, hogy szerintiik a kovetdk szama Iényegtelen a hitelesség szempontjabol,
mivel az legtobbszor azt mutatja, hogy mennyire kaptak fel az adott tartalomgyartot. Oket nem

az hatarozza meg ilyen téren, hogy mennyi kovetdvel rendelkezik az influencer, fontosabb az,
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hogy tudjanak azonosulni a tartalommal és a tartalom gyartdjaval. Minden résztvevd egy-két
mondatot hozzaflizve igazat adott a tobbieknek, nagyon hasonlé indokokkal, tehat
egyikdjiikknek sem szamit a kovetdk szama, és ezen én nagyon meglepddtem, mert ennél a
kérdésnél egyaltalan nem ezekre a valaszokra szamitottam, féleg nem minden résztvevotol.

A masodik csoportban hatan azt a valaszt adtdk, mint az els6nél, egy f6 azt mondta, hogy
szerinte, akinek sok kovetdje van az hitelesebb, mert nem véletlen koveti 6t ennyi ember, mint
egy kis kovetdszdmu influencert, erre a valaszra az a valasz jott egy masik résztvevotdl, hogy
szerinte pedig pont, hogy a kisebb kovetdszamu influencerek a hitelesebbek, mert ket jobban
érdeklik, hogy mit mutatnak be a kdvetdiknek, mert sokkal szorosabb kapcsolatot apol veliik,
¢s sokszor ’kis csaladként’ hivatkoznak a kovetdikre.

A két fokuszcsoport soran tobben is nagyon hasonléan gondolkodtak, illetve hasonl6 indokokat
is adtak meg. Az eddigi kérdéseimre kapott reakciok koziil ez lepett meg a legjobban, ezen a
ponton a K3 kutatasi kérdésem is 0j perspektivaba Keriilt, mivel én arra szdmitottam a
kutatdsom alapjan, hogy tobbségben a kisebb kovetdszammal rendelkezéket mond;jak, de az is
megfordult a fejemben, hogy lehet, hogy 6k pont a nagyobb kovetdbazistiakat emlitik, de arra
nem szamitottam, hogy ennyire ellentétes nézetekkel talalkozok.

Azért gondolom, hogy ezt az eredményt kaphattam, mivel a valaszaddim értékelik, ha valaki a
sajat értékeit €s stilusat képviseli, fliggetleniil a népszeriiségétdl. Szamukra inkabb a tartalom
mindsége a fontos, nem pedig a kovetdk szama Egy influencer kisebb ¢€s nagyobb
kovetdtaborral is lehet hiteles, ha dszintén képviseli értékeit. A kozonség egyre tudatosabb, és
tisztaban van vele, hogy a magas kdvetdszdm nem feltétleniil garancia a hitelességre.

A kvalitativ kutatassal korbejartam részletesen a témat €s a kutatdsi kérdéseimet is. Hasznosnak

talaltam a kutatést, mert sok tjdonsagot megtudtam tobb szemszogbdl is.

4.2 Interjuk elemzése

Az About You Magyarorszagra befutd kampéanyanal, illetve a 2023-as évi XIXO aszpartdm
mentes Cola rekldmkampanyéanal felmeriilnek hitelességi kérdések, ami nem egy tulzottan
kutatott t¢éma hazankban, igy jomagam készitettem négy alannyal egy rovid kérdéssorbol allo
interjut a két kampanyrol.

Megkérdeztem elsdsorban az About You nyitd kampanyrél a véleményiiket. Az elsd
véalaszadonak az a véleménye, hogy azt is nagyon tilzott mennyiségben rekldmoztak, és kicsit

szamara lapos volt.
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., A hirdetd influencerek egy sima fekete poloban hirdettek amire annyi volt rairva, hogy

About You, viszont a reklam iizenete megis az egyediséget, a személyreszabottsagot sugallta,

de a vizualis kép mégse azt mutatta a nézoknek, és ez picit elvett a hitelességbol.” - férfi, 23
Illetve zavardnak tartotta, hogy miden YouTube vide6 eldtt és kozben is ez indult el, egy 1d6
utan mar unalmas volt. A masodik valaszad6 azt mondta, hogy ¢ mar nem igazan emlékszik,
hogy ez a 2019-es reklam pontosan mit valtott ki beldle, Ordog Nora reklamjara emlékszik
egyediil az 6sszes koziil, amit szimpatikusnak tartott, és varta a megjelenést, viszont egy kicsit
a mennyiséget soknak talalta. A harmadik interjualany azt nyilatkozta, hogy szerinte elérték a
céljukat, rengeteg ember megismerte Oket, és azota is egy nagyon jol miikodd online
webdruhaz, de a tilzott mennyiség neki se igazan volt szimpatikus. A negyedik alany azt
valaszolta, hogy:

., Nekem az a meglatasom van, hogy mivel egy rengeteg markabol allo webaruhdazat hirdettek,
viszont még is csak egy ,,semmitmondo” oltézetben adtik elé a mondandojukat a
reklamarcok, igy nem volt tul hiteles és megnyerd.” - férfi, 22
Szerinte, ha a webdruhaz legnagyobb markainak a ruhdival lettek volna feldltoztetve az
influencerek, akkor sokkal figyelemfelkeltébb lett volna. Mivel neki az elejétdl fogva emiatt

unszimpatikus és hiteltelen volt a marka, igy nem vasarolt még onnan, és nem is tervez.

A valaszadok koziil Orddg Nora reklamja mindenkinek megmaradt az emlékezetében, illetve a
két férfi valaszadom kitért az influencerek megjelenésére is, amit semmilyennek tartottak.

A kovetkez6 kérdésnél elsé valaszaddm azt nyilatkozta a nem régdta reklamozott About You
Outlettel kapcsolatban, hogy:

., Hat nekem nem nyerte el a tetszésemet, mert azok a reklamok kevésbé mindségi tartalmatk,
mivel ennél csak lehelyezik az influencerek maguk elé a telefonjukat, és gyartanak egy rovid
videot példaul arrol, hogy kibontanak egy csomagot, mig az About You befuto
reklamkampany egy rendes stabbal leforgatott reklam volt és emiatt szerintem kicsit
leereszkedd az Outlet reklamja.” - férfi, 23
A masodik és negyedik vélaszadom nem taldlkozott még ezzel az oldallal semmilyen
formaban. A harmadik alany pedig a markdnak az influencer hirdetésével mar taldlkozott, és le
is toltotte az applikaciot, viszont nem rendelt még onnan, csak atfutotta a szemével, hogy mik

is talalhatoak, de semmi szimpatikusat nem talalt magéanak.
A XIXO aszpartam mentes Cola reklamjait az elsé alanyom nevetségesnek gondolja mai napig,
mert ott szinte az dsszes ismert influencertdl ezt lehetett 1atni, és minden masodik bejegyzés ez

volt, amikor pdrgette a kozosségi média feliileteket. A masodik kérdezett igy fogalmazott:
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., Hat szerintem azt iszonyatosan tultoltak és rosszul kozelitettek meg, sokkal jobb is lehetett
volna, ha jobban atgondolja a cég, és megfelelo stratégidkat alakitanak ki.” - nd, 21
Azzal egyetért, hogy egészségligyileg valdban van alapja, és fontos dolog, mert stlyos
kovetkezményei lehetnek a talzott aszpartam fogyasztdsdnak. Tehat maga a rekldm rosszul
sikeriilt, de az iizenet fontos lett volna, viszont nem megfelelden adtak at az influencerek, mert
senki se magyarazta el roviden, hogy mit jelent, és egy laikus ember meg nincs tisztaban azzal,

hogy mi is ez, és milyen hatdsai lehetnek az emberi szervezetre.
., Csak bemondtak azt az influencerek, hogy aszpartam mentes és ennyi, nem ragoztaik tul,

’

viszont ezzel az ember nem tud mit kezdeni, hogyha nincsenek egészségiigyi tapasztalatai.’
-no, 21

Ugy gondolja, hogy valoban felkeriiltek a képernyékre, és sokan beszéltek rola, viszont inkébb
egy negativ hullimot adott a markanak. Neki inkabb a hirdetd emberekkel volt problémadja,
mint maganak a reklamnak a mennyiségével, mert tulzasnak taldlta, és olyan embereket kértek
fel, akiknek nincs tll sok koze az egészségiigyi dolgokhoz. A harmadik és negyedik valaszado
nagyon hasonldan vélekedik, szerintiik a markanak a legnagyobb elérésii reklamja volt, mivel
rengeteg képernydre felkertiltek, de 6k is ugy gondoljak, hogy hiteltelen volt, mert ezek az
influencerek nem ilyen témaban népszeriiek, €s valosziniileg azt se tudtak pontosan, hogy mi is
az, amit 0k reklamoznak.

., Oszintén, szerintem a markdnak ez a legnagyobb rekldmja volt, mert konkrétan az is errél
beszélt, aki nem akart errdl beszélni. Szoktak mondani, hogy a negativ reklam is reklam, na ez
ennél abszolut elmondhato.” - no, 21
Osszességében mind a négyen hasonldan vélekednek a hirdetésrdl, és ket nem nyerte meg ez
a kampany, és nem vasaroltak ennek hatasara XIXO kolat, és elmondasaik szerint nem is

szeretnének.
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5. Kovetkeztetések és javaslatok

Dolgozatomat két f6 kutatas szerint készitettem, a szekunder €és a primer kutatasi modszerek
alapjan, amik mintajara kovetkeztetéseket és javaslatokat fogalmaztam meg mindkét kutatasi
tipus eredményeire, az influencerek szdmara a vizsgalt teriileten a problémak hatékony kezelése
¢s elkertilése érdekében, amiket ebben a fejezetben kivanok bemutatni.

A szakdolgozatom végére érve a kovetkezd kovetkeztetéseket tudom levonni:

Egy reklamozni kivano cégnek nem elég a véleményvezérek kdvetdszamat figyelembe venni,
részletesebben meg kell nézniiik a marketinges szakembereknek, hogy megfelel6-e minden
szempontbol a cég szamara a kiszemelt influencer. A kovetdszam dnmagaban nem garantalja,
hogy az influencerek kozonsége ténylegesen érdeklddik az adott téma irant. Sokak szdmara
nem a kovetdtdbor nagysaga, hanem a tartalmak hitelessége, illetve az influencerekkel és
értekrendjeikkel valo azonulés van el6térben. Ennek tudataban, a markéknak is érdekiik, hogy
olyan influencereket vélasszanak, akik 4ltal hatékonyabban tudnak kommunikélni, hiszen a
személyesebb kapcsolat révén az influencerek ajanlasai hitelesebben hatnak, mint egy
hagyomanyos reklam -a koveték jobban magukénak érezhetik a hirdetést-. Ezen feliil az
influencer marketing sok esetben koltséghatékonyabb, mint a hagyomanyos reklamok, mivel
egy adott célcsoportnak szol, nem pedig minden ember szdmara.

A talzott mennyiségli reklam tartalmak negativ hatdssal vannak az influencerek hitelességére,
hiszen azt az érzetet keltheti, hogy az ajanlasok inkabb iizleti érdekeket szolgalnak, nem pedig
valadi elkotelezettséget €s dszinte véleményt. Tulzott mennyiségnek szamit, ha az influencerek
kovetkezetesen tobb reklamot osztanak meg, mint sajat, eredeti tartalmat. Emellett kiilondsen
fontos kiemelni azt, ha az influencerek olyan terméket vagy szolgaltatast hirdetnek, ami nem
illik a profiljukba, az hiteltelennek bizonyul. Példaul, ha egy egészségtudatos életmodot
népszerisitd influencer hirtelen gyorséttermi lancokat vagy cukros italokat reklamoz, az
szembemegy a kovetdk altal elvart értékekkel. Ez azért veheti el a hitelességet, mert nem
Oszinte, €s az emberek egyértelmiien nem szeretik, ha atverik Oket. Tovabba a kdvetdk
veszitéséhez a tul sok, szamukra nem relevans tartalom vezethet. Nem az egyszeri kilengések,

hanem az ismételt, til sok elutasitott, érdektelen tartalmakrél van sz6 ilyenkor.

Akovetkeztetéseim alapjan a kovetkezd javaslatok fogalmazodtak meg bennem az influencerek
részére, a hitelesség megtartasaval kapcsolatban:

Az els6 és legfontosabb tandcsom, hogy legyenek Oszinték a kovetdikhez, hiszen mint mar
emlitettem, a hétkoznapi életben sem szereti senki, ha valaki nem 6szinte, illetve senki sem

szereti magat atverve érezni. Emellett fontos az is, hogy mindig valogassdk jol meg, hogy
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milyen szponzoraciokat vallalnak el, mert a kovetok nagyon hamar le tudjak sziirni azt, ha nincs
a hattérben kelld szakértelem vagy valodi érdeklédés, ami miatt elveszhet a hitelesség, és nem
csak kovetoket veszithetnek, hanem akar késdbbi értékes egylittmiikodésektdl eshetnek el.
Javasolni tudnam, a kovetokkel valo mélyebb kapcsolat kialakitasat, mivel ilyenkor a kdvetdk
is érzik, hogy kozelebb all hozzajuk a tartalomgyarto, és szponzoracid esetén valoszinilibb, hogy
olyan terméket valasztanak, amit az adott influencer hirdet, és nem mas altal reklamozott
terméket, és ennek az oka a bizalom. A mélyebb kapcsolat kialakitdsa példaul
kozonségtalalkozokkal, izenetekre vald reagalassal, Instagram csatorna létrehozéasaval (amely
arra szolgél, hogy chat form4jaban a tartalomgyart6 informacidkat oszt meg a tagokkal, illetve
sokan képeket és hangiizeneteket is kiilldenek a kdvetdk részére, amikre reagalni lehet, és ezek
a szorosabb, illetve személyesebb kapcsolat érzését eredményezhetik a tagok szemében) érhetd
el. Emellett érdemes torekedni tartalmak egyediségére, hiszen a kreativ és figyelemfelkeltd
posztok nagyobb sikerrel jarnak, és bar iddigényesebb lehet a megvaldsitasuk, hosszu tavon
jobban megtériilnek. Ha ezek a tényezOk megfeleléen vannak hasznalva egyiittesen, akkor
sokkal nagyobb esély van a sikerre. Minden influencer a sajat kdvetdtaborat ismerve kell
alkalmazza ezeket, tudniuk kell, hogy mire tartanak igényt.

A reklamok gyakorisagat is érdemes figyelembe venniiik, mert a tul sok fizetett tartalom nem
érdekes a nézOk szamara, én azt tanadcsolndm, hogy 10-bdl egy post legyen fizetett, mert akkor
mégis a tartalmak tobbsége az influencerrdl sz6l, ami miatt bekovették 6t. A tizet azért
gondolom redlisnak, mert példaul a Tiktokon és az Instagramon egy sorban 3 post fér el, ha
minden 4. sorban eléfordul egy fizetett hirdetés, akkor mégis ugy lathato, hogy van 3 sornyi
személyes tartalom, olyankor az az egy nem zavard, a kutatdsom soran is elhangzott az, hogy
ha minden 2.-3. sorban van egy hirdetés, akkor az soknak bizonyulhat. Igy ebbdl és a sajat
preferenciambol kiindulva a 10-bdl egy hirdetést tartom megfeleld mennyiségnek. Végiil a
hossztavi egyiittmiikodéseket is kiemelném, ezek értékesek és emlékezetesek a kovetdk

szamara, mert elkotelezettséget sugallnak a marka mellett.
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6. Osszefoglalas

Dolgozatomat két célkitlizés alapjan szerveztem. Megallapithatom, hogy céljaimat sikertilt
elérnem, hiszen alaposan megismertem a vonatkoz6 szakirodalmat és a szekunder adatokat,

tovabba a kvalitativ kutatasaimmal feltartam az influencer tartalom fogyasztok véleményét.

A szakirodalmi feldolgozas és a szekunder kutatds soran részletesen megvizsgéltam, az
influencer marketing fejlédését, kiilonds figyelmet forditva a hitelességi kérdésekre, és arra,
hogy hogyan képes befolyasolni a fogyasztok gondolkozasat és viselkedését. Bemutattam az
influencerek kiilonb6z6 csoportositasait és demonstraltam egy konkrét példa keretein beliil a
kiilonbséget az influencerek modellként valé megjelenését ¢és az altaluk torténd reklamok
kozvetitése kozti kiilonbséget. Feltérképeztem az influencer marketing elényeit és hatranyai is,
valamint bemutattam a leggyakrabban hasznalt influencer reklamkampéany tipusait. Egy
késobbi fejezetben foglalkoztam a hazai influencerekkel, és nevesebb kampanyokkal, majd
végill kitértem a Z generaciora gyakorolt hatasoka is. A tanulmanyozasokkal megértettem

azokat a kérdéseket ¢és témakat, amiket késébb felhasznaltam a primer kutatdsomban.

A primer kutatdsaim elsd 1épéseként elvégeztem két fokuszcsoportos interjut 7-7 fovel, akik
segitettek nekem megérteni az influencer tartalomfogyasztok szokasait, illetve 4 fével egyéni
rovid interjukat két hazai influencer rekldmkampanyrol, amely mélyebb belatast nyujtott a
kampéanyokrél valo személyes véleményekrdl. A primer kutatdsom tervezésekor fogalmazodott
meg bennem a harom kutatasi kérdés, amit beleépitettem a fokuszcsoportos kérdéssorba.

A kutatasok befejeztével kovetkeztetéseket allapitottam meg az influencer marketingrdl, illetve
annak hitelességérdl, majd javaslatokat fogalmaztam meg az influencerek szamara, arrdl, hogy

hogyan tudjak megtartani a hitelességiiket.

Dolgozatom nem johetett volna létre a felhasznalt internetes forrasok, szakirodalmak, a
fokuszcsoportok résztvevoi, az egyéni interjlialanyaim, illetve a belsd és kiilsé konzulensem
segitsége nélkiil. Ezlton is szeretnék koszonetet mondani segitségiikért, ami nélkiil nem tudtam

volna elkésziteni dolgozatomat.

Ugy gondolom, hogy dolgozatom elkészitése hasznos munka volt, amely az influencer
marketing iparagban hasznosithatd. Mivel nagyon magas az influencerek szadma, ezért nem kis
munkat kell raforditani az egyediségre és az érdeklddés fenntartasara. Megallapitottam az
influencerek hitelességeinek lehetséges problémait, amelyekre javaslatokat fogalmaztam meg

megoldasként.
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9. Mellékletek

9.1 Fokuszcsoport vazlat

-Hogy talaljatok meg az influencereket?
-Milyen platformokon kovetitek a véleményvezéreket?

-Mondjatok példakat influencerekre, akiket szerettek! Milyen tartalmakat gyartanak 6k? Es mi

az, ami szimpatikus benniik?
-Milyen tipust influencereknek a tartalmai a legérdekesebbek szdmotokra?

-Milyen tényezdk befolyésoljak a ti dontéseteket arrdl, hogy kovessetek-e egy influencert vagy

sem?

-Mi az, ami szerintetek jo tartalmilag és mi az, ami nem?

-Mi az a mennyiségli reklampost, ami még belefér nektek, tehat ami még nem zavar6?
-Volt-e olyan, akit a tulzott reklam miatt kikdvettetek?

-Mik lehetnek hiteltelen cselekedetek egy influencer részérdl?

-Titeket milyen viselkedések vagy jellemzdk bizonytalanitanak el egy influencer hitelességét

illetéen? (nem elére megtervezett kérdés, hanem szitudaciobol kovetkezett)

-Milyen jelzéseket vagy jeleket keresnétek egy influencer profiljaban, hogy megallapitsatok,

mennyire hiteles és megbizhat6?
-Mennyire fontos szamotokra az influencerek hitelessége a tartalmak fogyasztasa sordn?
-Mit gondoltok mi miatt veszitheti teljes hitelességét egy influencer?

-Szerintetek a kisebb vagy nagyobb kdvetdbazissal rendelkezd influencerek a hitelesebbek?

Miért gondoljatok igy?

9.2 Interju vazlat

-Ismered az About You online divataruhéazat?

-Mi a véleményed a 2019-es About You befuté kampanyrol?

-Mit gondolsz ennél az About You befutdé kampanyanal valo influencerhasznélatarol?
-Ismered az About You Outletet, ha igen mi a véleményed a reklamokrol?

-Ismered a XIXO italmarkat?

-Mi a véleményed a 2023-as aszpartam mentes XIXO Cola reklamkampanyarol?

-Szerinted elérték a céljukat?
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9.3

Fokuszcsoportok és interjuk alanyainak sajatossagai

Az els6 fokuszcsoportomban résztvevok:

Nem: Eletkor: Foglalkozas:
No 18 Tanul6 (gimnazista)
N6 20 Tanul6 (egyetemista)
N6 21 Tanulo (egyetemista)
N6 21 Tanul6 (egyetemista)
N6 23 Tanulo (egyetemista)
N6 23 Edesanya
Férfi 25 Egyetemi tanarsegéd

1. tablazat Elsé fokuszcsoportos alanyok sajatossagai

A masodik fokuszcsoportomban résztvevok:

Egyéni rovid interjuim alanyai:

Nem: Eletkor: Foglalkozas:
N6 26 HR-es
N6 27 Marketinges
Férfi 28 Kereskedelmi beszerz6
No 28 Konyveld
N6 28 Irodai adminisztrator
Férfi 30 Marketinges
N6 33 Marketinges

2. tablazat Masodik fokuszcsoportos alanyok sajatossagai

Nem: Eletkor: Foglalkozas:
Elsd interjialany Férfi 23 Tanul6 (egyetemista)
Masodik interjlialany | NO 21 Tanul6 (egyetemista)
Harmadik interjualany | N§ 21 Tanulo (egyetemista)
Negyedik interjlialany | Férfi 22 Tanul6 (egyetemista)

3. tablazat Interju alanyok sajatossagai
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10. Nyilatkozatok

NYILATKOZAT

a szakdolgozat nyilvanos hozzaférésérdl és eredetiségérdl

Kijelentem, hogy az altalam benyujtott szakdolgozat egyéni, eredeti jellegli, sajat szellemi
alkotasom. Azon részeket, melyeket mas szerz6k munkdjabdl vettem at, egyértelmden
megjel6ltem, és az irodalomjegyzékben szerepeltettem.

Ha a fenti nyilatkozattal valétlant allitottam, tudomasul veszem, hogy a zardvizsga-bizottsag a
zarovizsgabdl kizar és a zardvizsgat csak Uj dolgozat készitése utan tehetek.

A leadott dolgozat, mely PDF dokumentum, szerkesztését nem, megtekintését és nyomtatasat
engedélyezem.

Tudomdsul veszem, hogy az altalam készitett dolgozatra, mint szellemi alkotas
felhasznéldsara, hasznositdsara a Magyar Agrar- és Elettudomanyi Egyetem mindenkori
szellemitulajdon-kezelési szabalyzatdban megfogalmazottak érvényesek.

Tudomasul veszem, hogy dolgozatom elektronikus valtozata feltoltésre kerll a Magyar Agrar-
és Elettudomanyi Egyetem MATER Hallgatéi Dolgozatok repozitoriumaba. Tudomasul veszem,
hogy a megvédett és

- nem titkositott dolgozat a védést kovetGen

- titkositasra engedélyezett dolgozat a benyujtdsatdl szamitott 5 év eltelte utan
nyilvanosan elérhet§ és kereshet6 lesz az Egyetem MATER Hallgatéi Dolgozatok
repozitoriumaban.

Kelt: 2024 év___november _ hé 2 nap | M
LT

Hallgaté alairasa
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NYILATKOZAT

Kopacz Hanna Luca  (név) (hallgatd Neptun azonositdja: BY8KS5C ) belsd konzulenseként

nyilatkozom arrdl, hogy a szakdolgozatot attekintettem, a hallgatét az irodalmi forrasok
korrekt kezelésének kovetelményeirdl, jogi és etikai szabalyairdl tdjékoztattam.

A szakdolgozatot a zarévizsgan térténd védésre javaslom / nem javaslom?.

A dolgozat allam- vagy szolgalati titkot tartalmaz: igen nem*?

/.

belsé konzulens

Kelt: 2024 év november hé 2 nap

1 A megfelel6 alahtzandé.
2 A megfelel6 alahtzandé.
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NYILATKOZAT

Kopacz Hanna Luca  (név) (hallgatd Neptun azonositdja: BY8KS5C ) kilsé konzulenseként

nyilatkozom arrdl, hogy a szakdolgozatot attekintettem, a hallgatét az irodalmi forrasok
korrekt kezelésének kovetelményeirdl, jogi és etikai szabalyairdl tdjékoztattam.

A szakdolgozatot a zarévizsgan térténd védésre javaslom / nem javaslom?.
A dolgozat allam- vagy szolgalati titkot tartalmaz: igen nem*?

Kelt: 2024 év november hé 2 nap

/A

kiils6 konzulens

1 A megfelel6 alahtzandé.
2 A megfelel6 alahtzandé.
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