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1. BEVEZETES

,,Atlagemberbc’il” influencer. Témavalasztasom talan nem is lehetett volna aktualisabb, hiszen
nemcsak Magyarorszagon, hanem szinte az egész fejlett vilagban egyre-masra jelennek meg
azok, a hol elismertebb, hol csak magukat annak tekintd véleményvezérek, akik nemcsak a
véleményiiket szeretnék kozhirré tenni a kiilonféle erre alkalmas médiafeliileteken, hanem

kovetObazisukat megprobaljak anyagi vagy mas elényokre valtani.

A véleményvezérekkel ma mar a legtobb korosztalyban talalkozhatunk, bar a hétkdznapi
tapasztalatok szerint foleg a fiatalabbak korébdl keriilnek ki. Jelen vannak a kozosségi
médiaban, ¢és az ismertebbek a kereskedelmi piarcra is egyre jobban betérnek (vannak olyanok,
akinek sajat markaja is van). Lathatoak-hallhatoak azonban olyan vélemények is, hogy a
fogalom leértékel6dott, tal sok ilyen véleményvezér van mar, és — mint ahogy az a megrendeldi

oldallal készitett interjimbdl is kideriil — a vallalatok, szponzorok is egyre inkabb kritikusabbak.

Dolgozatommal szeretném felhivni a figyelmet ennek a ,,jelenségnek” a pozitiv, illetve negativ
oldalaira. Két kérdést vizsgalok meg: (1) Vajon tényleg sziiksége van a marketing
szakmanak influencerekre, vagy ez is csak egy milé divat? (2) Barki szamara nyitva all a

lehetdség, hogy sikeres legyen, vagy mégsem olyan alacsony a belépési kiiszob?

Motivaciom, illetve Gtletem erre a témara marketingkutatis kurzuson torténd félévi csoportos
projekt feladat alapjan alakult ki, ahol az influencerek ismertségét vizsgaltuk kiilonb6zd

korosztalyok kdrében Magyarorszagon.

Zarodolgozatom készitése soran egy magyar véleményvezért is szeretnék meginterjavolni,
melynek soran megismerhetjiik az O torténetét, hogy hogyan lehet valakibél napjainkban
influencer, mi ennek a folyamata és mik a hatuliitéi a dolgoknak, valamint az egyik hazai
kereskedelmi bank kommunikacios vezetdjével, €s az egyik nemzetkdzi médialigyndkség
média igazgatdjaval is készitek interjukat az influencerek vallalati megitélésével kapcsolatban,
tovabba bemutatom — a teljesség igénye nélkiil, hiszen az jelentésen meghaladja a dolgozat
kereteit — az influencer piac alapadatait, illetve az ezzel kapcsolatos szakirodalmi

kovetkeztetéseket.



2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES

2.1. A témahoz kapcsolodo szakirodalom specialis helyzete

Nehéz helyzetben van az, aki a meglévo szakirodalomra timaszkodva probal kovetkeztetéseket
levonni akar csak a hazai influencerek miikodésérdl, piacarol. Egyrészt az egész téma még
nagyon Uj, és folyamatosan valtozik, igy a szakirodalmi forrdsok gyorsan elveszitik
aktualitasukat. Masrészt nagyon kevés szamu informacié keriil nyilvanossagra az influencerek
miikodésérol, valos elérésérdl és nem utolsdsorban az altaluk elkonyvelt lizleti sikerekrdl — ezek

altalaban homalyban maradnak.

Szintén fontos szempont a kelld forraskritika. Az atolvasott szakirodalmi anyag, illetve az
altalam személyesen megkérdezett piaci szereplok gyakorlatilag egybehangzo véleménye
alapjan vélelmezhetd, hogy sokszor olyan szerzok publikalnak a téméban, akik a legjobb
esetben is csak altaluk megfigyelt informaciokkal rendelkeznek, esetlegesen egy kis elemszamu

kutatas adatait ismertetik.

A szakirodalmi attekintés soran tehat nem az volt a f6 vezérelv, hogy a forrdsok minél nagyobb
szamossagat dolgozzam fel (hiszen ezek a fenti problémak mellett sokszor egymast ismétlik),
hanem azokat az anyagokat haszndljam fel az attekintéshez, amelyek tartalma legalabbis
részben mérvadonak értékelhetd. Az igazi, piaci adatokat tartalmazo kutatdsok ugyanis
altalaban vallalati megrendelésre késziilnek, és nem érhetdek el a nagykdzonség szamara. A
szakirdk tehat — tapasztalatom szerint — a legtobbszor abbol dolgoznak, amit sajat maguk
publikus informacioként talalnak, illetve a tudomanyos nyomtatott anyagokban is gyakran

szerepeltek reklamiigynokségi prezentaciok és felmérések.
2.2. Kik is azok az influencerek?

Ha leforditjuk sz6 szerint az angol influencer kifejezést, akkor a befolyasolo szot kapjuk, mint
magyar definiciét, viszont ennél sokkal hangzatosabb ¢és ismertebb kifejezés a
,véleményvezér’. A magyar elnevezés ellenére legtobben az eredeti influencer szohoz
ragaszkodnak az esetek tilnyomo tobbségében. Gyakori kérdés az, hogy kiket nevezhetiink
influencereknek. Erre a valasz az, hogy minden olyan személy influencernek mondhato, aki
jelen van a legnépszeriibb kozosségi platformokon (TikTok, Instagram, YouTube),
mindemellett bizonyos szamu kovetétaborral rendelkezik. (IAB Hungary, 2019; Duncan, Nick,
2008).



Vagy éppen egy masik megkozelités szerint, amely a Gazdasagi Versenyhivatal definicioja:
., Az influencerek a digitalis vilagban megjelend, széleskorii és elkotelezett kovetoi bazissal

rendelkezd, fogyasztoi vélemények befolydsolasdra képes személyek.” (Maraczi, 2019).

Két aranylag egyértelmii és egyszerli definicio, az egyik rdadasul hivatalos forrasbol — mégis
alkalmat adnak a forraskritikara, amelyhez elég az atlag médiafogyaszto altal a kozosségi és a
mainstream médiaban naponta tapasztaltakat pontokba szednem. Nézziink még néhany ilyen
példat.

Egy masik, a tudomanyos kommunikaciot vizsgalod szakforras az aldbbiakat allapitja meg az
influencerekkel kapcsolatban: ,, Az influencerek olyan sajatos, kiilonleges viszony kialakitasdara
képesek a kozonségiikkel, amelynek elérésére a markaknak nincsen lehetdségiik a hagyomanyos

hirdetési eszkozokkel. ” (Veszelszki, 2022).

Felmeriil a kérdés, hogy ez biztosan mindig érvényes? Hiszen a kozosségi média eszkozeivel
éppen a markdk is lehetOséget kaptak arra, hogy direkt kapcsolatban legyenek az
ugyfeélkoriikkel.

Az ,Influencer marketing alapjai” cimli egyetemi publikdci6 még tovabb fokozza az
influencerek fogalméanak meghatarozasat: ,, A véleményvezérek tehdat olyan emberek, akik a
kozosség kiemelkedo tagjai, mivel olyan személyiségjegyekkel rendelkeznek, amely révén
képesek hatni masok véleményére és képesek iranyitani masok attitiidjét. Kiemelheti Oket
kozegiikbol — egyediilallo  stilusuk,  Szaktudasuk,  elismertségiik  vagy  Kiterjedt
kapcsolatrendszeriik, dltaluk pedig csoportok megszolitasara és befolydsolasara valnak

képessé.” (Papp-Vary, 2020).

A definiciok szerint az influencerek az digitalis vagy az online vilagban jelennek meg.
Visszatekintve a korabbi évekre, ez a megfogalmazas kétségkiviil igaz lehet a napjainkban
tevékenykedd magukat influencereknek nevezd piaci szereplOkre, am véleményvezérek

korabban is voltak, csak nem igy hivtak éket.

Magyarorszagon (is), mar a 70-es, 80-as években is alkalmaztak fOleg a hirdetési piacon
kozismert szereplOket, nagy népszerliségli szinészeket egy-egy termék vagy szolgaltatas
népszerlsitésére, de az is eléfordult, hogy sajat termékeiket arultak kihasznalva a széleskorti

ismertségiiket.

A kor népszerii bemondondje, Kudlik Julia példaul tobb konyvet is kiadott, koztiik az egyiket

a Magyar Televizio (akkoriban a lakossag tobbsége szdmara az MTV két csatorngja volt
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elérhetd) fomiisoridében reklamozta is. De ugyanez napjainkban is fellelhetd: Csonka Andrés
szinész gyogyvizet, Bodrogi Gyula szinész pedig gyogygombakat reklamoz (Kudlik, 1988;
Blikk.hu, 2019; Life.hu, 2017).

Vitathatatlan, hogy a maguk kordban (s6t még ma is), mindegyikiik nagy tomeget elérd
kozszerepld, akik valdszintlileg sokak véleményét képesek befolydsolni, mégsem szdmitanak

online ,,celebritasnak™.

A masik fontos kérdés, amely nagyon nehezen vizsgalhaté meg, hogy vajon az influencer
fogalmaba beletartozo személyek valoban és milyen mértékben képesek befolyasolni az

emberek véleményét, valoban ,.elkotelezettek” -e a kovetoik?

A kérdést valoszintileg influencerenként kellene megvizsgalni, ilyen kutatast azonban egyeldére
még senki nem finanszirozott meg, kiillondsen arr6l nincs piaci adat, hogy az influencerek
kiilonféle termékvasarlasi javaslataira mennyien hallgattak. Az lathatd és vélelmezhetd a
médiafeliileteken megjelend tartalmak alapjan, hogy els6ésorban a ,love brandek”
marketingeseinek van konnyebb dolga, a jol sikeriilt kampanyok élelmiszerekhez, informatikai
eszk6z0khoz, utazasi élményekhez, divathoz, kozmetikai termékekhez, sportszolgaltatasokhoz

kapcsolddnak (Star Network 2020).

Segitségiil szolgalhat azonban az ugynevezett bizalmi index, amely azt kisérli meg vizsgalni,
hogy a fogyasztoknak milyen a bizalma az egyes marketingkommunikécios eszk6zok irant. A
Nielsen adatai alapjan az els6 helyen az ismer6sok ajanlasa all (84%), a masodik helyen mas
fogyasztok véleménye az interneten (68%), majd ezutan a tévéreklamok (62%), és utana a tobbi
kommunikécids csatorna. (Rekettye, G., TorOcsik, M. & Hetesi, E. (2015): Bevezetés a
marketingbe. Budapest: Akadémiai Kiado). Ezt a megkdzelitést alapul véve az influencer
egyfajta ismeretlen ismerds, akinek sok mindent elhisziink, anélkiil, hogy kiilonosebben

ismernénk, mire alapozza a véleményét.

Magyarorszagon is be lehet szamolni sikeres influencer-kampanyokrol, &m az anyaggytijtés
soran az altalam ismert véllalati marketingesek némileg arnyaltdk a sikertorténeteket. frasba
természetesen senki nem adta, hiszen ahhoz a magyar médiapiac tal kicsi, de visszatérd
vélemény volt, hogy bizony a legismertebb magyar kézéleti szereplok egyfajta ,,pénzgyarként”
miukaodtetik sajat csatorndikat. Tobben is arrdl szamoltak be, hogy az ,,ismert holgy” még csak
a termékre sem volt kivancsi, amit reklamoznia kellett volna, csak az elmondandd szoveget

kérte, valamint a mieldbbi utalast. Ez természetesen csak néhany vélemény, a piac ugyanis félig



meddig mar tul van egy elsdkoros tisztuldson. Sokan kiprobaltak ezt az értékesitési csatornat,
am messze nem mindenkinek jott be, és az elmult években inkédbb mas eszkdzok felé fordultak

— kiilonosen a nagyvallalatok (Forbes.hu, 2019).

Szintén egy napjainkbol szarmazik egy megoszté haza példa: a Gaspar Gy6z0 nevével
fémjelzett ,,csaladi vallalkozas”, amely alapjaiban teszi kétségessé a fent ismertetett influencer
definicidt. Gaspar ugyanis széles korben ismert, de ugyanakkor rendkiviil megosztd, a
kozonség egy része inkabb szérakozasbol nevet rajta, mas része viszont hihet neki. Annal is
inkabb valészini ez, mivel a 2022-es valasztdsi kampanyban a politikai is felhasznalta
(Blikk.hu, 2022). De ugyanez tortént a kozismert fitneszguruval, Schobert Norberttel is még
2016-ban (24.hu, 2016)., akinek a kozonsége szintén kettéosztott. Mindkét kdzszerepld igen
sz¢leskorl sajtonyilvanossaggal rendelkezik, bar néha elismerik, hogy a roluk sz616 hirek nagy

része udvariasan szélva nem igaz (Boon.hu, 2023).
2.3. Az influencer-jelenség és a tarsadalom

Felmertl a kérdés, hogy nekiink, mint fogyasztoknak miért is van erre sziikségiink? Miért van
szlikség arra, hogy meghallgassuk az influencerek véleményét, ajanlasait? Esetleg magunk nem
tudunk donteni? A jelenségre magyarazat lehet a FOMO jelenség, amely egy ujkori emberi
félelem: a kimaradas félelme. A ,,digitalis fogyaszt6” a nap 24 6rdjaban online, készen all az j
informaciok fogadésara, személyes talalkozoinak egy részét is az online térbe helyezi at.

(Viktor, Glied, 2023)

Minderre raerdsit az ELTE Juratus folydiratban megjelent, szintén a FOMO jelenséggel
foglalkozé tanulmany, amely a kovetkezokre jutott: az allando digitalis késziiltségnek és az
ismerdseink, barataink életébe valo belelatasnak negativ hozadéka, hogy nem tudjuk megallni,
hogy ne hasonlitgassuk Ossze az életiinket masokéval, és az altaluk elért eredményekkel. (Egri

K. 2020. 10. 02,)

A szakirodalom tehdt megad egy nagyon fontos szempontot: a jorészt latszatra
luxuskoriilmények kozott, vagy teljes boldogsagban posztold influencerek tulajdonképpen

egy sziikséglet megteremtésére is alkalmasak, amely vasarlasi dontéshez is vezethet.
2.4. Az influencer marketing definialasa és formai

Az influencer marketing a mai napra mar hatarozottan az online marketing szerves részévé notte
ki magat. Az influencer marketing a cégek influencerekkel valé egyiittmiikodését jelenti a cég
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altal forgalmazott termékek, illetve szolgaltatasok egyszeriibb értékesitése, valamint a
népszertsités érdekében. Tobb influencer marketing tipust tudunk megkiilonboztetni. Ilyenek

példaul: szponzorilt tartalmak; nyereményjatékok; ..takeover” (oldal atvétele); véleményezés;

termék-tartalom egyiittmtikodés. (IAB Hungary, 2019; Colbey, 2019).

Az influencer marketingnek nem csak elényei, de ugyanakkor hatranyai is vannak. A legtobb
marketing modszerrel kapcsolatban megoszlanak mind a vallalatok, mind a maganszemélyek
véleményei. Ahogy minden mas, Ugy az influencer marketing is bele tartozik a kettds
véleményeket kivaltdo dolgok soraba. A vallalatok oldalarél sokan tartanak attol, hogy esetleg
egy harmadik fél kezébe adjak a cég hirnevét, azonban ez a ,,félelem” csak akkor valdsul meg,
ha nem a jo véleményvezért valasztjak Nagy eldnyt jelenthet, hogy rengeteg kisebb, nagyobb
kovetdbazissal rendelkezd influencer koziil tudnak véalogatni, igy meg tudnak gy6zddni arrdl,
hogy a szamukra legmegfelelébb ember talaljak meg az adott feladatra. A maganszemélyek
oldalardl ,,az influencer marketing fogado oldalardl” az egyik negativum a tlzésba vitt
reklamozas lehet. Ez negativ reakciot valthat ki a potencidlis vasarlokbol, mert 6sztonzés
helyett riasztéoan hathat rajuk és nylignek fogjak érezni, ha az adott média feliiletre belépve
mindig ugyanazt a tilzasba vitt reklamot latjak. gy az adott termék/marka ellenszenvessé

valhat szamukra. (Barker, 2020; Grin.co, 2019; Colbey, 2019).
2.5. A véleményvezérek kommunikacios csatornai

Az ujkori vélményvezérek a digitalizacio fejléddésével nagyon egyszerlien kezelhetd és konnyen
hozzaférhetd kommunikacids csatorndkhoz jutottak, amelyekhez barki hozzaférhet —
ellentétben a hagyomanyos mainstream meédiaval, amely {izleti érdek, politikai vagy személyes

szempontok alapjan is szelektalhat.

Az influencerek altal hasznalt kommunikéacios csatorndk dontd részben egybeesnek a Z
generacios ltal hasznalt platformokkal. (Guld A, 2022) Ezek Guld meglatasai alapjan az
alabbiak: Facebook, Instagram, Youtube, Snapchat, Twitter, Pinterest, TikTok. Itthon nem

mindegyik csatornat hasznaljak a véleményvezérek (Torok, 2022); erre rovidesen ki is tériink.
2.6. Biztos, hogy nekik mindent elhisznek?

Nagy probléma napjainkban is, fOleg a digitalis térben jelen 1év6 influencereknél a hitelességi
valsag. Influencer ugyanis technikailag barki lehet, egy néhany tizezer forintos kameraval és

egy internet hozzaféréssel meg is lehet kezdeni a tartalomgyartast, és elérni a Facebook, a
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Youtube vagy az Instagram oriasi felhasznalotaborat (akik persze kaptak a piaci lehetoségen,
és az igazan széles elérésért mar pénzt keérnek). Mindehhez tehat semmiféle kiilonleges
tulajdonsaggal, képességgel vagy szellemi tartalommal nem kell rendelkezni, sokszor az is elég,
ha valaki elvaltoztatott hangon beszél, vagy madarhangokat utanoz — ilyesmit f6leg a TikTokon

lehet talalni kutatasaim szerint.

Problémat jelent az is, hogy a nagy szamossagu influencer megléte jelentGsen higitja a
szinvonalat, tobben példaul egyszeriien csak annyit tudnak, hogy tragarul beszélnek. Egy
Holényi Zita nevi holgy, aki ndi szépségapolasi termékeket reklamoz Youtube és Instagram
csatorndjan, a kovetkezoket kozolte ,hivatasaval” kapcsolatban: ,, Influenszer lettem és ezzel

torlom a seggemet, most kaptam ingyen a postan” (Molnar, 2019).

Ezeket, és az ennél egyébként sokszor joval keményebb szovegeket kozl6 influencereket
azonban szép lassan kiveti magabol a fizetds piac, hiszen egy id6 utan mar inkabb kinos a
termékek szerepeltetése ezeken a feliileteken reputacids szempontbdl, mint hasznos. Az egyik
hazai, az influencer-témaban jobban felkésziilt Gjsagird is azt sziiri le a véleményvezérek
reklampiacat elemz6 irasaban, hogy , a t6bb tiz- vagy szdzezres kovetészamu, szinte
megkiilonboztethetetlen tucatemberek helyett sokkal inkabb az egyedi hanggal rendelkezo,
dszintébb(nek) tind, koncentrdltabb taborral rendelkezd mikroinfluenszerekben érdemes

gondolkodni.” (Molnar, 2019).
2.7. Biztos, hogy olyan sokan kovetik 6ket?

Egy negyedik probléma, amelyet ma még csak kevesen emlitenek meg a szakirodalomban, bar
van rola sz6: a kamu kovetdk. Szakmai forrdsaim szerint Magyarorszagon is tobb, csendben
tevékenykedd kis médialigyndkség foglalkozik azzal, hogy kovetdket, kedveléseket
biztositsanak megrendeldik szdmara. A logika egyszerli: az influencer ardnylag olcson
kovetoket vesz, ennek hatasara organikusan is még tobben kezdik el kovetni, hiszen a
médiafeliiletek ajanléd algoritmusai eldre teszik dket, ugysem szdmol meg senki tobb tiz vagy

szazezer embert, hogy kik is 6k valojaban.

A helyzet bemutatdsara mégis egy nagyon tanulsagos nemzetkdzi példat hozok fel

llusztracionak.

A BBC ujsagirdja, Edwin Lane tobb ezer kovetd és like vasdarlasaval turbozta fel frissen

inditott fiokjat. A kozosségi médiaban vasarolt hamis kovetok és like-ok szama egyre nagyobb
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problémat jelent, ahogy az influencerek fokozottabb hatdssal vannak a markdakra és a

vasarlokra egyarant.” (Origo.hu, 2019).

Vagyis kideriil, hogy ebben az iparagban sem minden olyan szép, mint amilyennek elsdre
latszik. Kordbban nagyon hasonlé dolgok deriiltek ki a Facebook rengeteg kamu
felhasznalojarol, amelyeket csak marketing vagy tugynevezett ,.troll” (bérkommentelés,
véleménybefolyasolas) célokra hoztak 1étre, ezek szama egyes becslések szerint szazmillios

nagysagrendi (Index.hu, 2019).

Az iparag képviseldivel folytatott hattérbeszélgetések alapjan a kdzosségi média oldalak esetén
is az a helyzet, mint a televizios nézettségméréssel: sokan kételkednek benne, 6sszedonteni
azonban senkinek nem érdeke a kialakult status-quot, hiszen, ha hivatalosan is kideriil, hogy
nem annyi az annyi, Oriasi perek indulhatnak, és alapjaiban remeghet meg az egész
reklamszakma. Ez pedig nagyon sok ember ellenérdeke. Eppen ezért, ilyen tipusu kétségeit
senki nem adja irdsba. (A tévés nézettségmérés visszassagaira jo példa volt, hogy az egykori
ORTT Aaltal fekete képerny6 sugarzasara kotelezett RTL Klubon az iires képernydt volt, hogy
400.000-en nézték.), (Origo.hu, 2014).

2.8. Tehat akkor kik valojaban az influencerek?

Az eldzdekben alaposan korbejartam az influencer fogalmat. Lathatd, hogy sem a szakmai

megitélés nem egységes, és még a hivatalos definicio is igen kdnnyen fellazithato.

A szakirodalmi attekintés, a megerdsitések és a kételyek szdmbavétele utan megprobalkozom

egy sajat definicio megalkotasaval, amely a szakdolgozat alapjaként is szolgalhat:

Influencernek nevezziik azokat az embereket, akik meglévo ismertségiiket, vagy az dltaluk
teremtett sajat nyilvanossdagukat kihasznalva probadljak véleményiiket elmondani, vagy az
Oket figyelemmel kisérok szamadra termékeket, szolgaltatisokat, vagy dllaspontokat eladni,

vagy ajanlani, oket befolydsolni sajat meggyozodésiik alapjdan, vagy ellenszolgaltatasért.

Azaz nem csak a — sokszor tisztavirag életli — kozosségi média influencereket, hanem azokat a
még ,,offline” kozismertté valt kdzszereploket is ide kell sorolni, akik sokszor még a mai napig
készpénzre probaljak valtani fennalld vagy meglévd ismertségiiket, vagy éppenséggel az dket
figyeldket probaljak dontésiikben befolyasolni. (Lasd még példaul Gaspar Gyozo €s Schobert
Norbert fent ismertetett politikai allasfoglalésai).
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Még tovabb lehetne pontositani (Ujabb forraskritikdkat felhasznalva) a fogalmat, am az
elézéekben igyekeztem részletesen érzékeltetni, mennyire fontos a 2.1.-es pontban emlitett
szakirodalmi sajatossagok ismerete akkor, ha valaki ennek a nagyon gyorsan valtozo, és

nehezen megfoghato piacnak az értékelésére vallalkozik.
2.9. Kikbél all az influencerek célkozonsége?

Az TAB Hungary 2022 nyardn megrendezett, az influencerekrdl is szo0lo konferencijan
foglaltak 6ssze a megrendeldi oldalon dolgozo6 szakemberek azokat a legfontosabb pontokat €s

téziseket, amelyek jelenleg a hazai véleményvezér piacot jellemzik.

A hazai online szaksajtoban egyébként tobbféle kutatds is olvashaté errdl a piacrdl, am
némelyiken erésen latszik, hogy a ,kutatds” végeredménye inkébb az azt készittetok tizleti
érdekeinek probal kedvezni (Nyiri, 2022), megint masok pedig eléggé tavol allonak tiinnek a
valosagtol (Magyar Marketing Szovetség, S. d.). Az egyikben példaul az az eredmény jott ki,
hogy , az emberek 84% akciokat, kuponokat kindlo weboldalakrol szerez tudomdst a
kedvezményes ajanlatokrél”t" (csak 2% az influencerek hatésara) — nem meglepd modon egy
kuponos oldal végezte ezt a kutatast, meg is jegyzi a forras, hogy inkéabb tlinik PR anyagnak,
mint valés kutatdsnak. A masik kutatasban'® pedig a toplistdkon sorolnak fel olyan iizleti

winfluencereket”, akikrdl szakmai forrasaim még csak nem is hallottak.

Visszatérve az 4ltaldnos megallapitdsokra, a marketing szakméaban mértékadonak kezelt,
komoly munkacsoporttal rendelkez6 IAB Hungary panelbeszélgetés legfontosabb

megallapitasai az alabbiak voltak;

(1) Nem mindenki influencer, aki annak latszik, igy példaul egy online tértdl tartozkodo
celeb, vagy egy nagyon ismert, de tartalmat nem gyartd6 ember nem influencer, €és fontos
kritérium az is, hogy valos hatassal legyen a kovetdi gondolkodasara, dontéseire. (Ez persze
vitathato, hiszen példaul Gaspar Gyozé vagy Schobert Norbert mar akkor véleményvezérnek

szamitott, amikor még nem dlltak rendelkezésre az online szolgaltatasok). (Torok, 2022);

(2) Itthon is az Instagram a legfontosabb, a Facebook inkabb mar csak kiegészito az
influencer marketing-kampanyokban, mikdzben még mindig a legnagyobb a felhasznaloi
tdbora, a mar kétmillio felhasznélo felett jaro TikTok mostanra levetkdzni latszik a ,,szemét

tartalom” imazst, mikozben a YouTube allocsillagként tovabbra is fontos. (Torok, 2022);
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(3) A Nielsen kutatasa szerint a magyarok 54%-a bizik az influencer tartalmakban, ami
meghaladja a régios 48%-os aranyt. A kutatocég azt is megvizsgalta, hany influencer van a
magyar piacon. Ok azokat sziirték le, akiknek legaldbb ezer kovetdje van, és az elmult fél évben
aktivak voltak: ilyen accountbdl aprilis végén 153 103 volt Osszesen az Instagramon, a
YouTube-on és a TikTokon. (Ez szintén vitathato, sok embernek van ezer feletti ismerdse, de

attol még nem influencer); (Torok, 2022);

Megallapithato, hogy — legalabbis, ha hinni lehet a kutatasoknak — a magyar lakossag fele bizik
ezekben a tartalmakban. Ha pedig bizik, akkor vélelmezhetd, hogy legalabbis egy résziik

hatassal tud lenni az 0ket kovetok dontéseire, ha nem is mindenkiére.

Egy nemzetkozi publikacidban (1. tablazat) pedig tovéabbi érdekes szakirodalmi adatokat
talalunk. A HubSpot amerikai marketingligynokség szamos érdekes és friss adatot kozolt
(Rodrigue, 2023). idén januar végi publikacidjaban. Bar az adatok forrasat (sok mas
szakirodalmi publikdcidhoz hasonléan nem részletezik), az aldbbi tdblazatban dsszegyiijtottem

a hazai piac szempontjabol leginkabb érdekeseket.

1. allitas A Z-generacid 72 szazaléka kovet valamilyen influencert a kozosségi
médidban.
2. allitas A millenniumi korosztaly 50 szdzaléka megbizik az influencerektdl szarmazo

termékajanlasokban. Hirességek esetén 38 szdzalékra csokken ez az ardny.

3. allitas A Z-generacid tagjainak 33 szédzaléka vasarolt terméket az elmult harom

honapban influencer ajanlés alapjan

4. allitas A mikro influencerek akar 60 széazalékkal is nagyobb elkotelezddést

generalhatnak, mint a makro befolyasolok.

5. éllitas A marketingesek 92 szédzaléka szerint hatékony marketing eszkoz az

influencer marketing.

1. tablazat — Szamok és trendek az influencer-piacrol

Bar nem tudjuk — mint ahogy a legtobb manapsag megjelend kutatassal kapcsolatban — hogy
kiket és milyen moddszerrel kérdeztek meg, az adatok és a megallapitasok elsd ranézésre
hihetének tlinnek, talan az 5. pontot leszamitva — nem nagyon lehet talalni a szakirodalomban

olyan felmérést, amely szignifikdns szamt marketing-dontéshozé véleményét ismertetné.

Osszekapcsolva azonban a fenti eredményeket (1. tiblazat) a hazai szakmdban megosztott
trendekkel, nagy bizonyossaggal megallapithato, hogy az influencerek még jo par évig veliink

lesznek. Utdna lehet, hogy levaltja dket valami 0j (mint ahogy a Facebook is folyamatosan
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vesziti el féleg a fiatal kozonségét), (Origo.hu, 2022), valdszintileg itt is csak a leginkabb profi

aktivitast bemutatok maradnak talpon.

Addig is azonban alapul vehetjiik a szakirodalom alapjan, hogy az influencerekrdl
pillanatnyilag nagyon sokan beszélnek, ardnylag sok embert elérnek és — bar errél megbizhato
adat nincs — alkalmasak arra, hogy kisebb-nagyobb csoportok vagy egyének dontéseit,

vasarlasait, véleményét befolyasoljak.
2.10. Az influencerek csoportositasa és jellemzé platformjaik

Eltér6 csoportositasi modszerek lelhetoek fel a szakirodalomban, kisebb-nagyobb atfedésekkel.
Az aldbbiakban ismertetek egy olyan kategorizalast (2. tablazat), amely elsdsorban az elérést

veszi alapul (Rodrigue, 2023; Czire, 2019).

Tipus Koveto Jellemz6

Mega influencer 1.000.000 + Vilaghirii  zenészek, sportolok,
filmsztarok, politikusok, kozéleti
személyiségek. = Magyarorszagon
kevés ilyen szerepld van, de akad.

Makro influencer 100.000 — 1.000.000 | Szamos témat lefednek, de inkabb

internetes  tartalmaik  alapjan
hiresek, nem pedig egyéb értékeik
miatt. Magyarorszagon ez a
kovetdszam mar kiemelten jonak

szamt.

Mikro influencer 1000 — 100.000 Tartalmuk jellemzéen egy adott
téma, szenvedély vagy rés koriil
forog, igy szakteriiletilk elismert

szakértdivé valnak.

Nano influencer kevesebb, mint 1000 | Jellemz6en a legnagyobb
elkotelezettséget valtjak ki. Aktiv és

lojalis kozosséget épitettek fel.

2. tablazat — Az influencerek elérés szerinti kategorizalasa, (Rodrigue, 2023; Czire, 2019).

Ez a megkozelités az elérés/kovetdk alapjan csoportositja az influencereket. Talan ez az egyik

legjobban elfogadott modszer, hiszen itt a vallalatok alapvetd célja a minél nagyobb elérés
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biztositasa — kivéve azokban a specialis esetekben, amikor egy-egy Szegmenshez,
célcsoporthoz szdélnak csak, ilyenkor célszerlibb a ,,mega-makro” kategdridba tartozo

véleményvezérek helyett a mikro-nano eléréstieket hasznalni.

Magyarorszagon a ,,mega” kategéridban tartozo influencert nagyon keveset lehet taldlni, talan
Majka sorolhato6 be ebbe a kategoriaba, 6 az eléadomiivészeti tevékenység mellett gyakran fejti

ki véleményét kozéleti kérdésekral is.

Nem lehet persze vizsgalni, hogy ezt anyagi ellenszolgaltatas fejében teszi-e, az azonban biztos,
hogy a koronavirus-jarvany idején aktivan osztott meg tartalmakat szamos médiaplatformon,
illetve adott ,tanacsokat” az Oket kovetoknek (Léna, 2022). Korabban ugyand szerepelt a

Magyarorszag EU csatlakozasat timogato televizios kampanyfilmekben is.

Ebbe a kategoriaba illeszthet6 be — a kozéleti aktivitastdl altalaban tartdzkodd — Kasza Tibor
énekes is, aki nem is kiilonsebben tagadja, hogy elsdsorban a megszerezhetd anyagi haszon

érdekli, akar sajat kozosségi média feliiletet is hajlando lenne létrehozni, (Knittel, 2022;
Velvet.hu, 2019).

Magyarorszagon az orszagos televiziokban és radiokban viszonylag kevesen kapnak allando
lehetdséget, ezért a leggyakrabban hasznalt platformok a Facebook (hatranya, hogy egyre
tobben hagyjak ott, nehezen kiszamithat6 az algoritmusa, érdemi elérésért ma mar fizetni kell),
a Youtube (amely szamos olyan ,,sztart” kinevelt, akikr6l még csak nem is hallottak az altalam
megkérdezett vallalati marketingesek, az EU-bol és az USA-bdl fokozatosan hatosagilag
kiszorulo TikTok, valamint a Facebookhoz tartod Instagram. Ezek a ,,makro” - és ,,mega”

véleményvezérek legnépszeriibb csatornai.

A kozismertebb hazai véleményvezérek inkabb a ,,makro” kategéridba tartoznak elérésiik
alapjan. Sokféle szempontot figyelembe lehet venni az elérés meghatarozasnal, legszélesebb
elterjedtsége miatt a Facebookon elért kozonség szama (3. tablazat) alapjan mutatok be egy

listat.

A tablazatot egy szubjektiv, de sokatmondd szemponttal is kibdvitettem, sajat kutatdsom
alapjan, amely egyben egy kis ellenpontként is szolgal: nem biztos, hogy a k6zosségi médidban

fennall6 ismertség elég ahhoz, hogy egy-egy véleményvezér vallalati oldalrdl is szoba kertiljon.

(Tekintsiink most el attol, hogy ezen a platformon is lehet kovetoket vasarolni, illetve az
algoritmus sajatossagai alapjan egy-egy Facebook poszt nem biztos, hogy minden kévetot elér

— rdadasul a Facebook hirfolyamanak algoritmusat még a szakma is nehezen tudja kévetni.
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Ami most lathato trend: egydltaldn nem érdekli a rendszert az, hogy ki mit kedvel, kovet, sajat

dontése alapjan ajanl kiilonféle tartalmakat).

Hany vallalati
Influencer neve Tipusa Elérés marketinges

ismerte? (5/x)

1 Péter Bence ,,muvész” 1.700.000 0

2 Kasza Tibor tizletember 1.000.000 5

3 Rubint Réka sport-fitness 876.000 5

4 Szabo Péter életmod 662.000 0

5 Majka eléadomiivész 649.000 5

6 L.L. Junior eldadomiivész 583.000 )

7 Enji Night divat 564.000 1

8 SzkiTon Vines humor 559.000 0

9 Sebestyén Balazs misorvezetd 520.000 5

10 To6th Gabi eléadomiivész 508.000 5

3. thblazat — A legnagyobb eléréssel rendelkezd hazai véleményvezérek a Facebookon, (Ifaktor Agency, 2023).

Természetesen mar tipusi, nem a méret szerinti csoportositasok is elképzelhetéek. Bar a
szakirodalom nagy része nem szentel ennek kiilonosebb figyelmet, masfajta elvek mentén is
lehet kategorizalni az influencereket, akar a fenti alaptabldzat tovabbi dimenzidval torténd
kibdvitésével. Ilyen lehet példaul az influencerek becsiilt értekének, bevételének feltarasa, ami
kedvelt marketingfogéds egyes gazdasagi lapok részérdl, am az egyaltalan biztos, hogy a
szerkesztoségek altal Osszeallitott listak tényleg valosak, hiszen némelyek koré komoly

céghalozat épiilt mar ki, amelyekben a bevételek ttja nehezen kovethetd (Knittel, 2022).
2.11. Az influencerek a marketingben — hogyan mérik?

Az el6z6 pontokban mar sok szo esett az influencerek és a marketing, illetve az értékesités
kapcsolatardl, hiszen ugy tlinik, egyetértés van abban, hogy ma mar a véleményvezérség sok
esetben egy 1) marketingeszko6z. A szakirodalom szerint sokan gondoljék hatékony eszkoznek,

mérni azonban nem tul egyszert.

Mérni pedig mégis sziikséges, hiszen a vallalatok ma mar érdemi megtériilési elvaras nélkiil
nem koltenek marketingre, raadasul — becslések szerint — az USA-ban 2023-ra az influencer-

marketing piac 21 milliard dollar méretii lesz (Geyser, 2023).
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Bar ez a forras sem 14t ra a teljes piacra, hanem 3.500 megkérdezett cég Onbevalldsa alapjan
dolgozik, itthon még nehezebb a helyzet, hiszen a vallalatok nem nagyon kozlik részletesen
marketing koltségvetésiiket. A Kantar Média felmérése szerint 2023-ban Magyarorszagon kb.

0,8 milliard forint méretii lehet az influencerek piaca (IAB Hungary, 2022).

A Magyar Marketing Szovetség automatizalt megoldasokat ajanl a kampanyokat megrendeldk
szdmara, bar elsésorban azt hangstlyozza, hogy az el6z6 idészakokat érdemes Osszevetni a
kampényiddszak adataival, ami altaldban a cégek szdmara nem jarhato ut, hiszen valamilyen

értékesitési akcid szinte mindig fut.

., Az influencer marketing nagyban épit az online megosztason alapulo kommunikaciora, ami
az egyik legfobb nehézség a mérésben, hiszen nehéz manualisan nyomon kévetni és feldolgozni

a tartalom terjedését és a visszajelzéseket.” (Magyar Marketing Szovetség, s.d. ).

Néhany mérési szempontot gyiijtottem Ossze az alabbi tablazatba (4. tablazat) megjegyezve,

hogy kampanyonként valtozhatnak az eredményességi fokuszok (SproutSocial).

A jorészt amerikai példakat a Magyarorszagon miikodo vallalatok marketingeseivel osztottam
meg, akik néhany modositassal arnyaltak a szakirodalmi mddszereket, hozzatéve, hogy a most

hozzaférhetd szakirodalom leginkabb altalanos megoldasokat ad.

Vallalatonként és kampanyonként valtozo, hogy mi tekintenek sikernek — eléfordulhat olyan is,
hogy az a cél, hogy ne beszéljenek az emberek egy adott szolgéltatasrol vagy vallalatrol,

elfelejtetni akarva egy-egy szélesebb kort elérd negativ informaciot (Pepperdine, 2022).

Az abszolut szamoknak vannak kritikusaik: nem biztos, hogy mindig mindenkit mindennel el
kell érni, hiszen a nagy médiazajban manapsag éppen a pontos célzas az, ami segiti a hatékony

kampanymegtériilést — ma mar ez egyre gyakoribb feltétel (Piackutatas blog, 2011).

,Amig az ugynevezett FMCG-cégek szemléletében nem lesz valtozds, addig ugyanazt a
metodust alkalmazzak majd, ami évek ota ,,jol bevalt”: kikiildenek egy csomo terméket
véletlenszeriien a nagy kovetétaborral rendelkezé Instagram- és YouTube-felhaszndloknak,
akik természetesen posztolnak rola, igy a cég kozpontja felé el tudnak szamolni azzal, hogy

mekkora elérést és hany megjelenést generaltak.” - all egy szakmai cikkben. (Molnar, 2019).
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Mérési

Méroszam Tipusa Leiras
modszer
,,business as | Lehet konkrét eladasi vagy bevételi
usual” periddus | adat vagy szazalékos valtozas.
eladasok . adatainak Elsésorban akkor kovethetd jol a
kvantitativ )
valtozasa Osszemérése a | hatds, ha parhuzamosan nincs mas
kampany alatti | értékesités-0sztonzé ajanlat kint a
értékesitéssel. piacon.
Jellemzoen kérdoives modszerrel,
spontan  vagy | vagy fokuszcsoportok segitségével
markaismertség . tdmogatott végzik el, negyedévenként,
kvalitativ _
novekedése ismertség benchmarkként  hasznalva a
vizsgalata konkurens vallalatokat,
szolgaltatasokat.
Az lgyfélelégedettséget vizsgalja,
kik a tdmogatok, a semlegesek
kérdoives
vagy ¢éppen az  elutasitok.
net  promoter _ lekérdezés, _
kvantitativ | Gyakorlati  tapasztalat,  hogy
score (NPS) altalaban  sajat ‘
konnyen félrevihet, ezért mas,
tigyfélkorben ‘
kvalitativ. moddszerrel érdemes
kombinalni.

4. tablazat — Lehetséges kampanymérési eszkozok (Piackutatas blog, 2011).

Ma mar a fentiekben kidertiilt tapasztalat alapjan is altalanosabba valt, hogy a tobbedik koros

influencer-egyiittmiikodést igénybe vevé megrendelok egyre pontosabban sziikitik a

célcsoportot. Nagyon jol mutat mondjuk egy BMW proméci6é az Instagramon, megvenni

azonban kevesen fogjak, és dket nem is biztos, hogy ott kell keresni. Vagyis varakozasom

szerint az influencer marketing piac a jovoben tovabb szegmentalodik, tobbet fogjak hasznalni

azokat a véleményvezéreket, akiknél kevés a medddszoras, €s kifejezetten azokat a fogyasztoi

csoportokat, szegmenseket célozzak, amelyek a megrendeldnek érdekesek.
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3. FOKUSZBAN A HAZAI PIAC - IGENYEK ES LEHETOSEGEK

Szakirodalmam fokuszat az influencer ,,jelenség” rovid ismertetésére €s helyzetének bdvebb
megismertetésére helyeztem. A kovetkezokben. a mélyebb feltarashoz harom interjut

készitettem. Interjliim az alanyokkal kiilon-kiilon késziiltek, nem hallottak egymas véleményét.

Hogy kellenek-e nekiink a véleményvezérek? Van még hely a piacon? Nehéz kérdés, amire
valoszintlileg nincs egyetlen jo valasz. A hétkoznapi €letben, mind az adtlagemberek, mind pedig
a vallalatok viselkedése, vélekedése alapjan meglehetésen vegyes kép rajzolodik ki az

influencerek megitélésérol.

Héarom interjut készitettem el annak érdekében, hogy a fenti szakirodalmi attekintést, illetve a
napi sajtéban és a kozosségi médidban megjelend gondolatokat a szakdolgozat egy kicsit
arnyalni tudja, valamint valaszt kaphassunk arra a kérdésre, hogy vajon ma még miikodoképes
megoldas-e mind marketing, mind pedig az allampolgarok szempontjabdl atlagemberbdl

influencerré valni?

Ezen kérdések tisztdzasa érdekében megkerestem Horvath Viktériat, a Publicis Groupe
Hungary médiaigazgatojat (6k egy nemzetkozi és a magyar piacon is dolgozo médiavasarlo és
tervezé cég), Muranyi Akost, a Raiffeisen Bank Zrt. senior pr menedzserét, és Szlama
Annamariat (Szani Konyhdja), aki egy megkozelitéleg 10.000 kovetdvel rendelkezd
tortakészitd-platformot iizemeltet, amelynek segitségével folyamatosan épiti fel sajat

vallalkozasat. Még nem hires influencer, de mar nem is teljesen atlagember.
3.1. Mit lehet tudni a hazai piacrol?

Bér a hétkdznapokban szinten mindenhol jelen vannak, a hazai influencer piac mérete relativ
még nem tal nagy, legalabbis a vallalati koltések ardnyat tekintve nem. Mint ahogy a
szakdolgozat 2.9. pontjdban mar hivatkoztam: becslések szerint kb. 800 millié forint lehet az
éves koltés az itthoni influencer piacon. Ez a 316 milliardos 2022-es reklamkdltésekhez mértén
elenyész6 (csak a televizid 75 milliarddal részesedik a médiatortabol), (Magyar

Reklamszovetség, 2023), minddssze 0.25%.

Els6 latasra a szam sokkoldan kevés, hiszen az atlagember azt latja, hogy influencernek lenni
kifizetddd, vagy legalabbis ugy tiinik, hogy az. Erre egyes médiumok — valoszintileg
szdndékosan — még ra is erdsitenek azzal, hogy luxusorakrol, luxuskocsikrol és mas f6ldi jokrol

sz0l6 cikkekbe dgyazva adnak publicitast ezeknek az embereknek. (Példdul néhai Berki
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Krisztian luxusautoi, amelyekrdl kideriilt, hogy csak kolcsonkocsik voltak, vagy éppen a
jelenleg tobb médiatermék altal is rendkiviil erdteljesen promotalt GwM és Kulcsar Edina
ismertelen forrdsbol szarmazo mesés, de megkérddjelezett ,,vagyona.”), (V.B.T., 2023; Gyorik,

2014; Origo.hu, 2022).

Természetesen a példakban megnevezetteknek szamos mas jovedelmi forrasa is lehet, de az
valoszinl, hogy az éves szinten kevesebb, mint 1 millidrdos vallalati koltésbdl csak kevés

influencernek jutnak luxuskoriilmények.

Horvath Viktoria azonban tovabbi bdviilést 1at a piacon, meglatasa szerint az influencer-
aktivitasok tovabbra is népszeriiek, a koltések még novekedtek is 2022-ben a korabbi évhez
képest, az idei (2023-as) évre vonatkozd vérakozasok pedig tovabbi erdsodést sejtetnek.
Ugyanakkor tapasztalatuk szerint egyelére az influencer-marketing inkabb kiegészitd szerepet
tolt be, még a kisebb volumenii kampanyok esetében is kiegésziil online video, illetve kozosségi

média aktivitassal. Nagyon kevés megrendeld bizik kizarolagosan ebben a csatorndban.

Ritka tehat az olyan termékkampdany, ahol kizarolag a véleményvezérekre épitenek. Ez részben
amiatt is lehet, mert sok influencer megosztd, masrészt egyeldre még nem mindenki bizik teljes
mértékben ebben a lehetdségben, illetve a vallalatok nem taldljék eléggé hatékonynak az egy

csatornas hirdetést.

Muranyi Akos is a fogyasztoi attitiidoket hozza fel példanak, amikor arrdl beszél, hogy miért
kell egy vallalatnak alaposan atgondolni az ilyen tipust egyiittmitkoddéseket. Elmondasa alapjan
a fogyasztoi visszajelzésekbol érzékelhetd az, hogy mar a véleményvezérekbdl is tul sok van,
¢és nem egy esetben kétséges a tartalom megbizhatosaga. Sokan készitenck fotokat
luxusautokkal, luxusutazasokon és mondjak a véleményiiket, holott jobb esetben csak egy
ismerds adta kolcson ezeket a termékeket, helyszineket, — és gyorsan kideriil, hogy az egyész
nem hiteles. Ez még egyes celebeknél is eléfordul. Az ilyesmit egy egylittmiikodés
kialakitasakor észre kell venni véleménye szerint. A masik téma a politika, ami
Magyarorszagon is nagyon megoszto, ez sok megrendel6nél szamit kizar6é oknak. Ma is szamos
példat lat arra, hogy egyes véleményvezérek elkotelezddnek valamilyen politikai iranyzatnak,

bar van, akirdl, ez teljesen nyilvanos, van, akirdl, csak a szakma tudja.

Ezt a médiavasarld tigynokség is hasonloan latja. Horvath Viktoria is megemlitette a
mélyinterji soran, hogy a rekldmpiacon tovabbra is jelen van egyes cégek, markak részérdl az

elzarkozas. Foéleg az erdsen szabalyozott jogi kornyezetben miikodd cégek esetében nagyobb
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az elutasitas — ilyen példaul a bankszektor, vagy éppen az energiaszektor. Egyes flizleti
terlileteken viszont kifejezetten népszerli az influencer-marketing: a haztartdsi kisgép,
szépségapolas, kultira, szabadidd, gydgyhatast készitmények, élelmiszerek, 61tozkddési témak
jol illenek a véleményvezérekhez. Arra azonban szinte mindenki tigyel, hogy a politikailag

elkotelezetteket mellozze.

A jogi akadalyokat Muranyi Akos is hasonloan 1atja, aki szintén felhivja a figyelmet arra, hogy
a szakmdban nem minden esetben alkalmas egy-egy véleményvezér a markaiizenet
terjesztésére, sot egy rosszul megvalasztott influencer ellentétes hatast is elérhet. Nagyon
visszas hatasa lehet, ha példaul két tizenéves lany reklamoz mondjuk lakashitelt, vagy személyi

kolcsont, vagy éppen egy olyan celeb, akinek minden bizonnyal nincs ré sziiksége.

A mar-mar talszabalyozott jogi kornyezet miatt Muranyi ugy véli: a pénziigyek teriiletén inkabb
a fiataloknak szo6l6 termékeknél lehetne véleményvezéreket hasznalni, de tobbszor vetik el a
szektorban ezeket az otleteket, mint alkalmazzak. Konnyen lehet hibazni, példaként emlitette a
Budapest Bank 2011-es kozosségi média kampanyat, ahol egy sajat pénziigyi influencert, az
indiai Dalbirt probaltak felépiteni, egyfajta pénziigyi tanacsadoi karakterben. A célcsoport
elutasitotta a kampanyt, amit a TV-b6l néhany hét utan le is vett a megrendel6. A Facebook
oldal (alacsony aktivitassal) még par honapig tovabb élt, majd végiil a kampanyt készitd
igynokség és a megrendeld utjai is elvaltak egymastol. Pedig szakmai szemmel nem volt rossz
az Otlet, az mar mas kérdés, hogy helyes dontés volt-e egy kiilfoldi karaktert valasztani ahhoz,

hogy a magyar kozonségnek pénziigyi tanacsokat adjon.

Erdekes lehet azt is tudni, hogy vajon csak a nagy, kozismert huzonevek szamithatnak érdemi
bevételre a vallalati reklamkoltésekbdl, vagy a kisebbeknek is van esélyiik kozel keriilni a
tlizhoz? Horvath Viktoria azt mondja, egyre inkabb divatosak a vegyes megoldasok.
Ugynokségi oldalon hirdetd és kampanyfiiggé is az alkalmazott véleményvezér személye. A
jellemz6 igény az, hogy nagy kovetObazissal rendelkezd influencereket hasznaljanak, de az
esetek nagy részében bevonnak kisebb kdvetdbazissal rendelkezd, egy-egy szakteriileten

hitelesebb véleményvezéreket is

A piacon egyre fontosabb egyébként a hitelesség, amelyet a szakmai beszélgetések alapjan
viszonylag konnyll gyorsan elvesziteni, mind a megrendeld, mind pedig a k6zonség iranyaba.
Murényi Akos szerint a hazai piacon még ezen dolgozni kell, meg kell vizsgalni, nem okoz-e

nagyobb kart az influencer hasznalata, mint hasznot. ,, Van példaul tobb kozismert celebholgy
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is, akiket szolgdltatds részletei sem érdekelték, amit reklamozniuk kellett volna, csak az

)

anyagiak. Ha ez kideriil, az nagyon kellemetlen.’

Muranyi ezzel egyiitt nem mondja azt, hogy 6rdogtdl valdéak az influencerek, sét, szamos
esetben jo kiegészité megoldasként szolgalhatnak. A baj meglatasa szerint is az, hogy ma mar
tul sokan probalnak ebbdl megélni, és az oridsi zajban alig-alig megy at az lizenet. Meglatasa
szerint kell6 médiatdmogatas ¢és kapcsolatrendszer nélkiil nagyon nehéz a felsd ligaba

bekeriilni, ami orszagos televizios megjelenéseket is jelent.
3.2. Egy uj megkozelités az influencerek kategorizalasara

A szakirodalom kutatasa sordn nagyon sok — egymasnak sokszor gyoOkeresen ellentmondo

értékelést, elemzést lehetett olvasni az influencerek besorolasarol.

A kozos ezekben a publikaciokban az volt, hogy leginkabb csak egy-egy szempont szerint
csoportositottak az influencereket, pedig az, hogy valakinek nagy az elérése, még nem jelenti

azt, hogy minden tarsadalmi csoportban hatékony, vagy elfogadjak a véleményét.

Ezért, kiindulva az el6z6 pontban ismertetett besorolasbol, valamint az aktiv influencerek
empirikus megfigyelésébdl és a lezajlott interjukbol, kisérletet teszek egy olyan besorolasi
modszer létrehozdsara (5. tdblazat), amely a véleményvezéreket tobb dimenzidban is
csoportositani probalja. A matrix elkészitésekor figyelembe vettem az érintettek
médiaaktivitasait 1s — Szlavik Janos példaul nem hivatasszerii influencer, a COVID jarvany

idején azonban mégis azza tette a média, részben vele mondatva el a hivatalos allaspontot.

A csoportositds alapjai azok a hattérbeszélgetések, amelyeket a vallalatokndl dolgozo
marketing-dontéshozokkal folytattam, valamint figyelembe vettem a nyugati szakirodalom

(sokféle) kategorizalasat is (Zalani, 2022).

A tablazatban elhelyeztem néhany hazai influencert, vagy annak szamit6 kozéleti szereplot is,
szemléltetésképpen — nem torekedve a teljességre, inkdbb a jellegzetes mintazatokat keresve

végeztem el a kategorizalast.
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Kit ér el? / Marketing | Kozéleti | Szakmai Vallasi | Provokativ/ | ,,Onzetlen”
Tevékenység | alapu Megoszto
Kasza )
_ Majka, .
Tomegeket Tibor, Galambos Lévai
Sebestyén | - ) .
elérd Schobert Lajos Aniko
Balazs
Norbert
Széleskorti Rubint Németh | Puzsér Szlavik
Gyorfty Pal
elérésii Réka Sandor | Robert Janos
Meghatéarozott | Tapai Bod Péter Gaspar
) ) Racz Jend - -
csoportokat Szabina Akos csalad
Egy-egy
Horvath )
szakteriilet ] ] Szendrei
_ Andras - Zsiday Viktor | - - ,
irant (apple) Adam
apple
érdeklédoket
Lokalis, Urge-
Lukacs
korlatozott - Vorsatz Wolf Gabor - -
_ Andras
hat6kort Didna
Hasonldan Gulyas ) Hadhéazy
- PoliceBrothers | - . -
gondolkodokat Marton Akos

5. tablazat — Az influencer martix — Gajer Zsombor kategorizalasa

Természetesen ez a modell tovabbi szempontokkal bdvithetd, felvehetd példaul sziirdként a

hitelesség vagy éppen az elutasitottsag vagy a kedveltség, ez azonban mar meghaladna a

szakdolgozat kereteit, raadasul kevés adat all rendelkezésre ilyen szempontbol.

Maga a matrix talin nem szorul magyarazatra, talan az Onzetlen kategériara érdemes kitérni:

ide azok az influencerek tartoznak, akik nem anyagi haszonszerzésért, hanem sajat véleménytik,

életszemléletiik ,,atnyomasaért” tartjdk fent internetes feliileteiket. Klasszikusan ebbe a

csoportba tartoznak az ,,egy lgyért kiizdok”, akiknek csak az a fontos, hogy a tobbség azt

gondolja, amit 6k, kevésbé érdekli 6ket a bevétel — 6k nem feltétleniil csak politikusok, am

lehetnek olyan személyek, akik valamilyen politika allaspontot, vagy egy politikai tomoriilést

népszertsitenek kozvetlentil, vagy kozvetve.
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3.3. Atlagemberbél influencer

Harmadik interjualanyom Mursich Szlama Annamaéria (Ani) volt, 6 egy tortakészité blogot
(Tortazda) illetve Facebook oldal iizemeltet, atlagosan 10.000 olvas6ja van az egyes
posztoknak. Ez elég jo eredménynek szamit, a nagy hirportalok sem mindig tudnak egy-egy
cikkiikre 6sszehozni ennyi olvasoét, s6t még kevesebbel is be kell érniiik — el6z6 interjialanyaim
elmondtdk, hogy a médidban olvashat6 relativ magas olvasottsdgi szamok napi tobb szaz

cikkbdl jonnek Ossze.

Ani egyszerre sorolhatdo be a nano és a mikro kategoriaba is. Az altala megteremtett elérés
alapjan inkabb a mikro csoportba sorolhat6 be, am valos tizleti eredményt kizarolag helyben
tud elérni, hiszen az altala készitett tortakat, ételeket nem lehet til messzire utaztatni — ebb6l a

szempontbodl a nano kategoriaban tartozik.

A tortakészitést eldszor inkabb csak csalddi korben, kiegészitd elfoglaltsagként kezdte el, az
elsd idészakban inkdbb csak a helyi szjreklamban terjedt a hire, igy kapta meg az elsd
felkéréseket, amelyek bevételt is hoztak. Ekkor lett divatja a televizidban a rengeteg f0z0s
misornak, illetve a rengeteg receptes tartalomnak. Azt latta, hogy kétféle modszer miikodik:
kozismert szakacsok vagy celebek készitenek nagyon jol kinéz6 vagy kiilonleges ételeket, am
az elkészités modja bonyolult, valamint a hozzavalok sem érhetdk el egy atlagos hazai iizletben.
A masik irdny — amin maga is megddbbent — a teljesen egyszerii, mar-mar trivialis receptek

voltak, amelyek nagy tetszést arattak.

Ani ekkor gondolt arra, hogy megmutatja magat az online médiaban és indit egy blogot, de
komolyabb stratégiat, iizleti tervet nem épitett fel, 0sztondsen allt neki. Eldszor csak az
ismerdsei szorakoztatdsara inditotta a blogot, amit a Facebook hataséara egyre tobben kezdtek
el olvasni. Sajat terve is az volt, hogy ezzel a tartalomkészitéssel sajat, helyi brandjét erdsiti
meg, ,,ipari” gyartasra és nagy tavolsagu kiszolgalasra nem akart berendezkedni, erre sem ideje,

sem anyagi forrdsa nem volt.

Az els6 1ddszak inkabb a tapasztalatszerzésé, felmérésé volt, végiil az analitika alapjan 0 is az
egyszerlibb gasztrondmiai irdnyt valasztotta, és bejott a szamitasa. A legnagyobb olvasottsagot
elérd bejegyzései gyakorlatilag nagyon egyszerii receptek, amelyeket egyébként mashol is meg

lehet talalni.

A dontés helyességét el6z0 interjualanyaim is megerdsitik. Horvath Viktoria az erds médiazajt
emelte ki, ahol a figyelmet csak néhany méasodperc van megragadni, és ebben a rovid idében at
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is kell tudni adni az iizenetet. Muranyi Akos pedig visszaemlékezett egy olyan banki termékre
(Okoskartya), amely a koraban nagyon 0jit6 és az ligyfélnek elonyds volt, de bonyolultsdga

miatt az ligyfelek egyszertien nem értették meg.
3.4. Analitikai vizsgalat

Nézziik meg azonban Ani weboldalanak latogatottsagelemzése (6. tdblazat) alapjan, hogy néz

ki mindez a szdmok nyelvén.

Tartalom cime Latogatt
(fo)

Josag szelet 48.500
Csemege paradicsomos savanyusag 32.400
Olajos csodapiskota 27.400
Réntott hus siitében siitve 20.700
8 napos, dobalos savanyusag 14.500
Paplan siitemény 11.200
Mascarapone hézilag 9.970
Turos-sajtos zabpogacsa 9.020
Alf6ldi hisgomboc leves 6.740
Diétas almas-makos 6.180

6. tablazat — A Szani konyhdja blog latogatottsagi statisztikajanak részlete. Az adat forrasa a tartalomkezeld rendszer statisztikai modulja.

Az els6 négy legolvasottabb recept a nagyon egyszeriien €s gyorsan, kevés alapanyagbol
elkészithetOk kozé tartozik, rdaddsul egyik sem kiilondsebb ujdonsag. Ugyanakkor a tobb
elokészitést igényld receptek irdnt mar joval kisebb volt az érdeklddés. Ide tartoznak a diétas-
bio receptek is, Annamaria elmondasa szerint ezekkel le is allt egy id6 utan, mert nem volt

jelentds olvasottsaguk, inkabb a konnyen elkészithetd slitemény vonalon maradkt.

Szdmara is meglepetést okozott az analitikét vizsgalva a kiilonbo6z6 ételek elkészitését bemutatd
tartalmak utéélete. Az esetek nagy tobbségében a latogatottsagi grafikon egycsucsos volt,
megjelenéskor tobb ezren megnézték, majd utdna mar csak néhany olvaso érkezett. Voltak

azonban olyan tartalmak, amelyek mas mintazatot mutattak, ezek koziil emeliink most ki kett6t.
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1. grafikon: Latogatottsag valtozasa a Szani konyhaja blog vizsgalt tartalmanal

Ez a tartalom (1. grafikon) merdben eltér az atlagos mintazattol, ugyanis abszolut szezonalis
étel, amely sok olvasasi csuccsal rendelkezik, a részletes vizsgalat alapjan elsésorban tavaszi-
nyari iddszakban. Rdadasul kifejezetten id6talldo volt, a téma csak 5 év alatt tobbszor is
ujraéledt, végiil az elsd jarvanyidészakban fulladt ki (ekkor elképesztd mennyiségli tartalom

zudult f6z¢€s témaban az olvasdkra). Abszolut kimutathat6 tehat a szezonalis hatés.

Vizsgaljunk meg egy masik tartalmat (2. grafikon) is, amely még egyszeriibb, am az eltérd
mintdzatot ezlttal mas tényezdk okoztak, amely a szezonalitdshoz hasonl6an szintén fontos egy

késobbi, immar stratégiak alapjan megtervezett tartalomkészités folyamataban.

Az ,,0lajos csodapiskota” nem inditott til erésen, am id6talld tartalomként végiil nagyon sok

olvasoét tudott szerezni maganak — noha az interneten szamos hasonl6 recept talalhato.
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2. grafikon: Latogatottsag valtozasa a Szani konyhaja blog vizsgalt tartalmanal

Itt egy kicsit mas tortént: két népszerli receptgyiijtd oldal is atvette a tartalmat. Ez két nagyobb
kiugrast, és egy azota is stabil alland6 olvasottsagot hozott ennek a posztnak. Ani tapasztalta
szerint ehhez azonban némi szerencse is kell: laikus szamara nehezen talalhato ki, hogy mikor
csapnak le egy-egy receptre, illetve, hogy a Facebook algoritmusa mikor kezdi el jobban elére

sorolni.
3.5. Egy gasztroblog tanulsagai

Ani a folyamatos munkanak és némi szerencsének koszonhetden mikro véleményvezérré tudott
valni, aki a sajat elérését jorészt organikusan épitette fel, elért mar egy bizonyos alapot, ami
alkalmas a tovabblépésre, és az ismertséget — ha csak helyben is — de monetizalni tudta. Sajat
maga promotalasara pénzt soha nem koltott. A tovabblépésrél azonban nem dontott még. A
blog elegendd volt ahhoz, hogy a nagy tévés produkciok kozelébe tudjon keriilni, de az ott
tapasztalt hangnem, és a megszerzett hattérinformaciok nem motivaljak kiilondsebben arra,

hogy végig menjen ezen az titon.

Sajat bevallasa szerint egyébként az ilyen tipusa hirnévre nem is feltétleniil vagyik. ,, En orilok

neki, hogy masok is inspiralodnak az otleteimbol, valamint kozvetlen lakohelyemen elég
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szeleskorii ismertséggel rendelkezem — tulajdonképpen itt van a piacom. Egyelore szerintem
nem is vagyom tébbre, én nem akarok fakandllal a kezemben életvezetési tandcsokat adni, vagy

masok véleményét megvaltoztatni”.

Elmondasa szerint néhany ismerdse mar megjart kiilonféle kereskedelmi tv-miisorokat, de
vegyesek voltak a tapasztalataik, inkabb csak tdlteléknek érezték magukat, €s nem is nagyon
hagytak dket beszélni, nem érte meg az 1d6. Ani ,,vallalkozasa” viszont tipikus példa arra, hogy
egy jol megvalasztott témaval és szolgaltatassal helyi szinten gyorsan lehet sikereket elérni, s6t
az online tér segitségével tavoli embereket is el lehet érni. ,, Ok lehet, hogy soha nem fognak
rendelni, hiszen miért rendelne valaki tortat mondjuk 350 kilométerrdl, de kialakult egy jo

kozosség, ahonnan én is kapok jo otleteket.”.

Kozéptava céljai kozott nem is az orszagos terjeszkedés, hanem a helyi viszonyok szerinti
tovabbi épitkezés szerepel. Nagy elérelépésnek tartana, ha kisebb rendezvényeken meg tudna
jelenni beszallitoként. Itt azonban egyeldre inkabb a személyes kapcsolatokat, a referenciat,

ajanlasokat érzi fontosabbnak, mint a blog €s a k6zdsségi média erejét.

Nevezhetjik Anit sikeres influencernek? Véleményem szerint igen, hiszen a sajat piacan
bevételre tudta valtani a munkéjat, és — ha nem is hasznalta még ki — megnyilhat eldtte az it a
tovabblépésre. Mindez munka ¢és csalad mellett, kiillondsebb marketingismeretek nélkiil vitte

véghez, bar a nagy sikerhez mar valdszinii tudatosabb stratégia alkalmazasara van sziikség.

Ani az influencer-matrixban a ,,lokalis hatokorii” — ,,szakmai” négyzetben helyezkedik el,

hiszen nem rendel mindent alé a bevételnek, neki a véleményvezérség részben csak egy hobbi.
3.6. Altalanos szakmai kovetkeztetések — SWOT analizis

Noha vizsgalt gasztroblog valoban csak a mikro kategoriat képviseli, a szakirodalmat, valamint
az interjukat vizsgalva felirhatd néhany olyan szempont, amely egy 4tlagos influencer elérésére,
munkdjara, monetizalasi lehetdségeire befolyassal lehet. Az ilyen tipust influencer-
vallalkozasok gazdasagi-piaci kornyezetét, stratégiai kihivasait szemléletesen lehet bemutatni
a SWOT analizis (7. tablazat) segitségével, amely mind a belsd, mind a kiilsé tényezdok
szempontjabol részletesen attekinti az erdsségeket, gyengeségeket, lehetdségeket és a
veszélyeket — igy a kovetkezd abran Ani gasztroblogjanak SWOT elemzését mutatom be —

amely sok mas kezdd influencerre is alkalmazhato lehet a sziikséges tematikai valtoztatasokkal.
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Erosségek Gyengeségek
a szakmai tudas rendelkezésre a gyorsan valtozo trendek miatt
all folyamatosan kovetni kellene az
;é tdmegpiacon is aranylag ujdonsagokat — erre azonban nincs
% egyedi kinalatot tud nytjtani elég 1d6
?;, munka mellett is nincs erds anyagi hattér, jelentdsebb
é miikddtethetd raforditasokat nem tud tenni a
széleskorli sz¢leskoriibb terjeszkedés érdekében
kapcsolatrendszerrel nincs tudatos tervezés, inkabb
rendelkezik Otletszerti 1épések torténnek
Lehetdségek Veszélyek
népszeriiek a nagy a konkurencia, sokan probanak
véleményvezérek, van ebbdl a szolgaltatasbol megélni
érdeklédés irantuk e nem kiszdmithatd, melyik tartalmat
= e készen vannak a platformok, ki és mikor emeli ki, nehéz elore
g csak a tartalmat kell tervezni (masoktol fligghet a siker)
; elkésziteni e komolyabb sikerhez a hazai piacon
E e alacsony belépési korlat »partfogok” vagy hattértamogatas is
o kozkedvelt, nem megoszto, sziikséges
politikamentes tartalom e csak helyben lehet monetizalni,
e mar kis-kdzepes eléréssel is nagyobb terjeszkedéshez anyagi
van esély a tovabblépésre hattér kellene

7. tablazat — A Szani Konyhédja mikroblog SWOT analizise

A vizsgalt mikroblog modell, amely alapvetden semleges, ¢s mindenki altal kedvelt, nem
megosztod témat dolgoz fel (gasztrondmia) alapvetden mitkoddképes lehet, &m hirdetést, vagy
esetleg szponzori tdmogatast kapni vélhetden nem lenne egyszerii rd, hiszen nagyon sokan
készitenek hasonlo tartalmakat, raaddsul a piacon un. divatszakacsok is jelen vannak, akik

jelentds média és megrendeldi tamogatast élveznek (pl. Széll Tamas és a Lidl egytittmiikodése).

Monetizalni leginkabb csak akkor lehet, ha a tartalom a helyieknek is szol, vagy helyben is
ismert, és valamilyen szolgaltatas is kapcsolodik hozza, itt is azonban fontos a személyes
ismertség és a mar meglévo ligyfelek referenciai. Aki ezt a labat nem épiti ki, nincs konnyi

dolga, mert ma mar nagyon nehéz tjat és eredetit kitalalni (a blog tartalmai sem azok jorészt).
29



4. PRO ES KONTRA, MERRE TOVABB VELEMENYVEZEREK?

Az influencerek kitorésének egyik f6 lehetésége a Facebook és kiilondsen az Instagram és a
YouTube gyors eziranyu fejlodése volt. A vallalatok egyre jobban felfedezték maguknak ezeket

a csatornakat, hiszen egy tévés vagy egy sajtokampanyhoz képest fillérekért lehet hirdetni.

Sok marka dontott tigy, hogy egy kicsit ,,megloki” a sajat termékének népszeriisitését, hiszen a
nagyon sok vasarléra még maig hat, ha valamilyen hiresebb ember ajanl egy terméket. E16szor
csak a termékmegjelenést tartalmazo fotds tartalmak jelentek meg, majd miutdn végteleniil
egyszerl és olcso lett videos tartalmakat késziteni, egyre tobben iiltek kamera elé és tartak sajat

vagy masok altal megirt gondolataikat a kozonség elé — mint ahogy ez ma is tart.

A szakdolgozat ezen pontjan érdemes megnézni, milyen hatasai vannak a véleményvezéreknek

a tarsadalomra és a piacra.
4.1 Influencerek pro és kontra

Jelenleg az a piaci tapasztalat, hogy legaldbbis a kiilsé szemléld szdmara kevés munkéval
gyorsan lehet irigyelt sikereket elérni, am ez egyre nehezebb, és vitatott, hogy jo-e az a
tarsadalomnak, ha teljesen ismeretlen atlagemberek kezdik sulykolni, hogyan éljiink, milyen
dontéseket hozzunk? Kik 6k egyaltalan? Mi torténik, ha valakinek pl. gyorsan ledldozik a

csillaga?

Ez utobbira Muranyi Akos hozott példakat A Youtube feliiletén nagyon menének szamito — és
meglehetds nagyképiiséggel viselkedd - fiatalember a legegyszeriibb modot vélasztotta az
influencerré valasahoz: kritizalo videokat készitett mindenfélérdl, és ezt még idOben kezdte.
Sz¢ép nagy elérése lett, beiiltették az egyik aktualis tehetségkutatdo miisor zsiirijébe, ahol gyorsan
kideriilt, hogy ¢€lében, spontan nem jo, s6t a nézOk egy része utalja. Le is vettek szépen a
képerny6rol, a reflektorfény pedig elfordult rola. A showbiznisz kegyetlen, és azonnal kiloki
magabol azokat, akik a legkisebb mértékben is veszélyeztetik a produkcid sikerét. Nem ez az
elsd ilyen példa — emlékeztet Muranyi — anno, az orszagosan népszerti Heti Hetes cimi kozéleti-
humoros miisorban is nagyon cstinyakat buktak kdzismert televiziosok, vagy éppen humoristak

— egyszerlien nem voltak jok ebben a miifajban.

A kovetkezd tabldzatban (8. tablazat) az eddigi kutatisaim, az elkésziilt mélyinterjuk és
altaldban az engem koriilvevd informaciok alapjan mutatom be az influencerek lehetséges

pozitiv és negativ hatdsat a kozonségre, illetve a piacra.
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Pro

Kontra

olyan informé4ciot, tudast adhatnak at, amely mashol

nem, vagy nehezen elérhetd

sokan nem hitelesek, olyasmirdl beszélnek, amirdl

fogalmuk sincs

nyilvanossaghoz juthat olyan értékes tartalmat

kinélo alany, aki egyébként nem jutna be a médidba

sokak mogott nincs valds tartalom, egyértelmiien
csak a pénzért csinaljak, még a legnagyobbak koziil

is

¢lenjarhatnak a helyi aktivitasok, kozosségi és

kulturalis élet felpezsditésében

szdmos véleményvezér eladja magat a politikanak

testkozelb6l  adhatnak 4t informaciokat a
kovetdiknek, akik esetleg a sajtoban megjelend

anyagokat (sokszor joggal) kétkedve fogadjak

nem oktatta ki senki a fogyasztokat arra, hogy nekik
sem kell mindent elhinni, sokszor til nagy a
befolyasolo erejiik — masok viszont egyaltalan nem

hisznek nekik

ki tudnak allni (makro és mega esetén foleg) jo
igyekért, vagy fel tudjak hivni a figyelmet egyes

visszassagokra

nem egy esetben a sajat, szubjektiv véleményiiket

erdltetik, sok a tragar tartalom

olyan példaképnek tlinnek, akik ,,egyek koziiliink”,*
ezért bizonyos korik jol miikddhet tarsadalmi

tgyek szoszolojaként

nincs mindségi szelekciod, nagyon sok butasag vagy
szandékos dezinformacié is nyilvanossagot kap,

amelyet masok at is vesznek

nincs belépési korlat, barki szdmara nyitott a
lehetéség, ha j6 mondanivaldja van — de egyre

inkabb csak akkor

nem kevesen munka helyett valasztjak, a kiilfoldi
kozosségi média oldalaktdl kapott jovedelmek
sokszor nem lathatdéak, és végiil is Ok is csak

eszk6zok az oldalak tulajdonosai szamara

Uj eszkozt ad a vallalatok kezébe a kotetlenebb
fogyasztoi kapcsolattartashoz, kvazi 0j értékesitési

csatornaként mukodhet

konnyen visszajara siilhet el influencer

egy

kampany, kiilondsen, ha megosztd személyiség

konnyen eljuttathatjadk a termékiizenetet a
fogyasztokhoz, a legtobbjiik tartalma konnyen és

gyorsan fogyaszthatd

nagyon sokan barmit bevallalnak, csak pénz legyen

érte

8. tablazat — Influencerek pro és kontra — Gajer Zsombor tézisei alapjan. (Kenton, 2023.)

Lathato a listak alapjan, hogy sok fligg attol, ki a befogadd, ki a célcsoport, kit kérdeziink meg

ebben a témaban. Az értelmiségiek egy része tapasztalatom szerint €lbdl elutasitja a

kozismertebb véleményvezéreket, mikozben sokszor 6k is véleményvezérek hatasa alatt allnak,

! Legalabbis latszolag, a tapasztalatom az, hogy az atlagkdveté megkereséseire egyaltalan nem reagalnak, vagy

valaki mas teszi meg helyettiik ezt.
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vagy éppenséggel az ¢ véleményliket ismétlik meg, csak esetiikben nem Youtubernek hivjak

ezt a véleményvezért, hanem politikusnak, szinésznek vagy éppen kozironak.

A tarsadalom egy masik csoportja viszont empirikus tapasztalataim szerint kifejezetten igényli,
hogy viszonyitdsi pontokat adjanak neki, javasoljanak nekik termékeket, szolgaltatasokat,
véleményeket, életfelfogast. Ok kovetik a celeb-influencereket, nekik sz6l Majka vagy éppen

Gyozike, amikor megmondja, hogy éppen kire vagy mire kell szavazni.

Egy kisebb, ismeretlen cég vagy termék gyorsan hirnévre tehet szert, ha véleményvezért
hasznal (bar gyorsan el is lehet bukni, ha kidertil, hogy a termék nem jo), ugyanakkor a nagyobb

vallalatok esetében nem mindenkinek van sziiksége erre a kommunikacios csatornara.

Figyelembe kell venni azt is, hogy van, aki egész egyszertien kozlési vagytol fiitve gyartja az
ujabb és ujabb videdkat és anyagokat, nem akar semmit eladni, csak a véleményét kivanja ezen
a modon terjeszteni. Személy szerint némileg riasztonak talaltam, hogy ezek sokszor komoly

ujsagokban megjelenhettek.
4.2 Az influencerek jovaje

A jovo kérdése nagyon nehéz, mert sokféle dolog zajlik parhuzamosan. Ami biztos: mar itthon
is tul sok az ugynevezett véleményvezér, valamilyen modon tisztulnia kell ennek a piacnak.
Kozben a nagy kozosségi média platformok (legujabban a TikTok és a BeReal) mindent
megtesznek azért, hogy még tobben készitsenek és fogyasszanak videokat, hiszen ebbdl

rengeteg pénzt lehet keresni — kiilonosen az oldalak tizemeltetdinek.

Kozben lathato, hogy a hagyomanyos médiumok — tulajdonképpen sajat maguk ellenében - még
sztaroljak, futtatjak is ezen véleményvezérek egy részEt, atirdnyitva a sajat kdzonségik egy
részét is ezekre a feliiletekre, mikdzben 6k maguk egyre mélyiild olvasottsagi-latogatottsagi

problémékkal kiizdenek.

Ennek részletes elemzése messze meghaladja a szakdolgozat kereteit, de a szakmai hirek szerint
az orszagos tévéhiradok szerkesztdségeében igen komoly gond, hogy a méregdragéan eldallitott
hirmiisorok nézettsége egyre csokken, a kozonség pedig eloregszik (mar a napi 1 milliét sem
éri el egyik kereskedelmi tv hirad6ja sem), (AGB nézettségi adatok, 2023), mikdzben a nézdk

koziil sokan pillanatnyilag még szinte fiiggdségben fogyasztjak a filléres videokat.

A TV2 Tények 720.000 nézdje koziil minddssze 290.000 tartozik a 18-59 éves korosztalyba,
vagyis feltételezhetd az adatok alapjan, hogy a kozonség nagyobb része 60 évnél iddsebb.
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Biztos, hogy el fog jonni egyfajta konszolidacid, hiszen a jelenlegi tulkinalat a
véleményvezérekbdl és az éves, 1 milliard forintot sem eléré médiakdltések parhuzamba

allitasa eldrevetiti, hogy mindenki nem fog tudni ebbdl megélni, aki szeretne.

Egy pillanatra térjiink vissza a szakirodalomhoz — bar a korabbi vizsgalatok, a személyes
interjuk és a hétkdznapi, empirikus tapasztalatok alapjan fel lehet irni a fenti jovoképet, kérdés,

hogy mit mondanak a kutatok?

A EuroNews tv-csatorna korképe szerint a kozosségi média lassan a 21. szdzad hirdetétablajava
valik, a felhasznalokat egyre talalékonyabb moddokon érik el az influenszerek - és altaluk a
megvasarolandé termékek. (Euronews, 2020. 07. 02). Ez a harom évvel ezelbtti joslat
kétségkiviil érvényes, a kozdsségi médidban még soha annyi reklammal és szponzoralt
tartalommal nem talalkozhatott a fogyasztd, mint napjainkban. Az Instagramot tetszéleges
idépontban megnyitva mar minden masodik-harmadik poszt reklam, vagy fizetett tartalom,

ugyanez a helyzet a Facebookon is.

Rhédey S. Istvan 2022-ben kiadott influencer ,,tankonyve” is az Instagramot, a Youtubeot és a
TikTokot nevezi meg, mint a véleményvezérek legfontosabb csatornait. (Rhédey S. 1. 2022), és

azt sejteti: még most is bele lehet kezdeni, és sikerre lehet vinni egy véleményvezér-iizletet.

Tudomasul kell venni a szakszerzok szerint azt is, hogy az online csatornak immar le-lekorozik
a hagyomanyos médiumokat, amelyek koziil nem mindenki képes idében megujulni. Guld
Adam tgy latja: a bevételszerzés szdamos olyan példija jelent meg az online piacokon is,
amelyekrdl kordbban azt gondoltuk, hogy azok féleg a hagyoméanyos médiumokban miikodnek.
Az internet ,.eltelevizidsodasat” szorosan Osszefiigg azzal, hogy egyes nonlinearis rendszerek,
akar egy YouTube-csatorna is, akkora nézettséget tudnak elérni, mint egy atlagos
kabeltelevizio. Vagyis — hacsak a hagyomanyos médiumok nem tudnak gyorsan megtijulni — a
konnyen hozzaférhetd kozosségi média és videomegoszté még dominansabb szerepet kap mind

a marketingben, mind pedig a médiafogyasztasban. (Guld A, 2021).
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5. OSSZEGZES

5.1 A kutatasi modszerek és eredmények Osszegzése

A szakdolgozat két alapkérdését tobbféle kutatasi modszerrel vizsgaltam meg. A szekunder
adatgyiijtés keretében egyrészt az elérhetd szakirodalom, valamint nyilvanos piaci adatok,
illetve empirikus megfigyelés alapjan fel lehetett allitani az alaptéziseket. Ezekhez azonban
sziikséges volt kapcsolni azokat a primer kutatas keretében megkapott, a szekunder-alapti

téziseket arnyaldé megallapitasokat, amelyeket a harom mélyinterji adott hozz4 a vizsgalathoz.
5.2 A vizsgalatok alapjan levonhaté konkliaziok

Magyarorszagon  jelenleg az  indokoltndl joval  tobben  probalnak  megélni
»véleményvezérségbdl”, am a monetizalasi lehetdségek a piac kis mérete és az élvonalba
jutashoz sziikséges kapcsolatrendszer korlatozottsaga (elérhetetlensége) miatt nehézkesek,

vagy egy bizonyos szintél feljebb mar nem megvalosithatoak.

Szinte biztos, hogy a kozeljovOben egy tisztulds fog végbe menni a piacon: a jovOben azok
tudnak valosziniileg talpon maradni, akik nem a sajat véleményiiket mondjak el, hanem sokakat

érdekld, mashol nem talalhato szinvonalas tartalmat tudnak adni.

Véleményem szerint sziikséges lenne egy egzaktabb, szigorubb definicid a ,,véleményvezér”
fogalmara — ma ugyanis barki annak nevezheti magéat — és akar elérési, akar aktivitasi
szempontbdl feljebb emelni a jelenlegi korlatot, bevezetve egyfajta mindségi mutatot is. Ez a

marketing szakma ¢és a jogalkotok kozos jovObeni feladata.

Vizsgaljuk meg ujra a szakdolgozat két alapkérdését és adjuk meg rdjuk a valaszt:

(1) Vajon tényleg sziiksége van a marketing szakmanak influencerekre, vagy ez is csak

egy mulo divat?

Jelenleg igen, bar nem mindenki juthat komolyabb kampanymegrendeléshez. Elsésorban
kiegészitd csatornaként mitkddnek a véleményvezérek a kampanyokban. Magyarorszdgon a
piac mérete sajatossagai miatt komoly bevételekre csak kevesen tehetnek szert. Ugyanakkor a
helyi vagy szakmai jelentdségili influencerek szerepe is fontos. A hagyomanyos média egyeldre
még nem taldlja az ellenszert, nincs jo eszkoziik pillanatnyilag Gjra bevonzani a fiatalabb

kozonséget.
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(2) Barki szamara nyitva all a lehetoség, hogy sikeres legyen, vagy mégsem olyan alacsony

a belépési kiiszob?

A platformok adottak ¢és kényelmesen, konnyen hasznalhatéak, ugyanakkor az elérés
megteremtése €s fenntartdsa joval nehezebb feladat. Ennek egyik oka az 6ridsi médiazaj, a
véleményvezérekbdl rendelkezésre allo tulkinalat, valamint az alapvetd csatornaiknak szamitod

kozosségi médiumok algoritmusainak gyakori valtozasa, kiszdmithatatlansaga.
5.3 Jovébe mutaté kérdések, szubjektiv meglatiasok

Mulo6 divat vajon a véleményvezérek vilaga, és ha valaki ezt a szakdolgozatot tiz év mulva
elolvassa, csak mosolyogni fog? Lehetséges. Az viszont biztos, hogy a véleményvezérek kora
gyakorlatilag mindenkinek biztositja, hogy terjeszthesse a sajat véleményét, tudasat,

szolgaltatasait — persze, ahogy lathattuk, nem mindenki egyenld a lehetdségeket tekintve.

Van, aki pénzt is tud bel6le csinalni, van, aki sajat oromére késziti a videokat. Maga a
szakirodalom és a szakma sem egységes, elképzelhetd, ha egy tiditditalgyartd marketingesét
kérdeztem volna meg, 6 kivalo tapasztalatokrol szamolt volna be, egy masik médialigynokség
pedig némileg eltérd trendekrdl. Jelenleg azonban kint vannak a marketing-piacon, és sokan

hasznaljak is oket.

Kicsit olyannak éreztem a szakdolgozat készitésekor ezt a torténetet, mint a politikat: mindenki
azt fogadja be és érzi magéaénak, amit ¢ 1at, vagy amivel a kordbbi tapasztalatai alapjan 6

egyetért, avagy hallani akar.

Konnyen lehet, hogy a mai véleményvezérekre mar emlékezni sem fogunk, de az igény, hogy
az erre vallalkozok beszéljenek, vagy megprobaljanak meggydzni masokat, kordbban is fennallt

és vélhetden a jovoben is fenn fog allni.

Husz-harminc éve, ha valamit el akartak adni, szinésszel, sportoloval reklamoztak, ma itt
vannak az influencerek, holnap pedig nem elképzelhetetlen, hogy a mesterséges intelligencia

fog kiilonféle tanacsokat adni.

Ma azonban (még) lehet az atlagemberbdl is sikeres influencer, de tudatos tervezés, szerencse

€s némi segitség nem art.
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