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AZ INFLUENCER MARKETING MEGITELESENEK VIZSGALATA
NETNOGRAFIAVAL A Z-GENERACIO KOREBEN

USING NETNOGRAPHY TO RESEARCH THE ATTITUDE OF GENERATION Z
REGARDING INFLUENCER MARKETING

Balogh Balazs
OSSZEFOGLALAS

Altalanos tendenciaként elmondhato, hogy a kiilonboz6 generaciok megitélésében az adott
korszak sajatossagai, valamint a globalizacié hatasanak kovetkeztében jelentds eltérések figyel-
hetéek meg. Ez napjaink egyik talan legmegosztébb marketing stratégidjat, az influencer marke-
tinget illetéen sincs masképp. A véleményvezérek a digitalis forradalom ¢és a kdzosségi média
novekszik. Méara mar a széhasznalatunkban is annyira elterjedt, hogy a fiataloktdl kezdve egé-
szen a korban eldrehaladottabbakig mindenki taldlkozott a kifejezéssel legalabb egyszer.
De vajon milyen asszociaciokat kelt ez az egyes generaciok, kifejezetten a témaban leginkabb
érdekelt Z-generacio tagjaiban? Tobbek kozott ezt a kérdéskort hivatott megvizsgalni és megva-
laszolni ezen tanulmany a netnografidnak nevezett kvalitativ kutatdsi modszer segitségével.
A netnografia kifejezetten az online kdzdsségek zavartalan kommunikacioinak vizsgalatat teszi
lehetévé, mely hozzaillik a téma jellegéhez. Kiemelkedd jelentdséggel birhat ugyanis, hogy
megértsiik miért vannak ilyen kiilonb6z6 véleménnyel az eltérd életkorban €16k, hiszen ez segit-
séget nyujthat azon vallalatoknak, akik épp egy hiteles reklamkampéany megtervezésénél bon-
colgatjak a stratégia hatékonysagat, vagy akar azoknak, akik maguk indulndnak el a személyes
markaépités rogds utjan. Fontos megjegyezni, hogy a tanulmany egy nagyobb, kozdsségi média
marketinget érintd kutatasi folyamat elso, kezdeti fazisa.

Kulcsszavak: influencer marketing, z-generacio, attitiid, marketing stratégia
ABSTRACT

It is a general tendency, that there are several significant differences between the judgement
of generations owing to the nature of the given era and to globalisation. That is also the case
with the so-called ‘influencer marketing’, which became one of the most divisive marketing
strategies. As a consequence of digital revolution and the integration of social media into our
everyday life, the number of these influencers has risen, and it continues to grow day-by-day.
Furthermore, the phrase is so well-known in our word-hoard nowadays, that everybody, from the
youth to the older generations, has heard it at least once in use. But what sorts of associations are
created about influencer marketing by different generations, especially by Gen Z, which is the
most interested in this topic? The aim of this study is to examine the whole phenomenon and
find the most adequate answer for this question using the so-called netnography. The netnogra-
phy is a qualitative research method, which provides opportunity to analyse the undisturbed
communication of online communities. It is essential to understand the huge diversity of opin-
ions regarding influencer marketing because it can be helpful for those companies, that are
thinking about the effectiveness of this strategy for an authentic advertising campaign, or even
for individuals, who are considering building an own personal brand. This study is the first,
initial phase of a broader research about social media marketing.

Keywords: influencer marketing, generation z, attitude, marketing strategy



16 Gazdalkodastudomanyi Kézlemények VIII. évfolyam 2. szam 2020.

BEVEZETES

Ahogy a vilagunk mikddése egyre gyorsabba valik, Gigy a benne €16 kiilonboz6 generaciok
értékszemlélete, valamint preferencidi kozotti eltérés is egyre nagyobbnak bizonyul. A gondol-
kodéasmod altalaban az adott kor sajatossagait hordozza magaban, mely minden csoport esetében
mas és mas. A generacidelméletekkel foglalkozo kutatasok két, egymastol eltéré modon defini-
altak a generaciok fogalmat. Ha a biologiai olvasatot vessziik figyelembe, akkor a generaciok
alatt alapvetden a sziilok és a gyermekeik sziiletése kozotti idoszakot értjiik, mely koriilbeliil
20-25 évet foglal magaba. Ez esetben sokkal inkabb ,,nemzedékekrdl” van sz6. Masrészt 1étezik
a szonak egy szociologiai meghatarozasa is, mely szerint a generaciok a kiilonb6zo korszakok
egymastol eltérd életvitelének megfeleléen alakulnak ki, a hozza tartoz6 személyiséget, mond-
hatni korszellemet pedig az id6szakot jellemz6 technologiai fejlettség, illetve ,,trendek” hataroz-
zék meg (KOMAR, 2017). A generaciok kozotti kiilonbség formalasahoz a globalizacio ugyan-
ugy hozzajarult.

Mivel a kutatas célja elsGsorban, hogy feltarjuk a Z-generacio megitélésének kiilonbségét az
influencer marketinget illetden, ezért innentdl kezdve a fogalom szociologiai értelmezését tekin-
tem mérvadonak. Az erre a generaciora valo specializalodas arra vezethetd vissza, hogy nem
minden generacid van tisztaban (az eltéré technoldgiai és informatikai kompetencia miatt) az
ujkeletiinek nevezhetd véleményvezérekkel torténd hirdetési mechanizmus jellemzdivel, vala-
mint a hasznalt kutatasi médszerek jellege miatt eleve nehéz beazonositani az alanyok generaci-
0s ,,hovatartozasat”, igy jelenleg kizarélag a Z-generaciora fokuszalok. Ezen generaci6 tagjai
mar mondhatni a digitalis vilagba sziilettek bele, és noha viszonylag fiatalok, a kdzdsségekrdl, a
trendekrdl és az 11j idealokrol alkotott képiik elvalaszthatatlanna valt a legtjabb technikai eszkd-
zoktdl, legyen az okostelefon, tablet vagy személyi szamitogép. Ez a fokozott technologiai jelen-
1ét szamottevo hatast gyakorol életviteliikre is, mivel elsddleges szocidlis szinteriikké a kiilonbo-
70 kozosségi média platformok valtak. Ennek kovetkeztében a tarsaikrdl kialakult képet is
nagymértékben befolyasoljak a kiilonb6z6 oldalakon latottak. Ezenfeliil a generacié tagjainak
vallalkozoszelleme, illetve tudasszomja is nagyobb, mint ahogy az eddigi generacioknal megfi-
gyelhetd.

De hogy kik is ezek az influencerek és mi vezetett végiil ezen hirdetési modszer kialakulasa-
hoz? A XXI. szazadra a digitalis forradalom okozta fejlédés elért oda, hogy kdzvetve vagy koz-
vetleniil szinte minden agazatot képes formalni, mely al6l természetesen a folyamatosan wjuld
marketing sem kivétel. Nem csak az 0j technikai eszkdzok arzenalja, de maga a felfogés is bele-
integralodott a szakma altal szélesen felvonultatott modszerekbe, melyek az eddiginél hatéko-
nyabb, specifikus elérést tudnak nyujtani alkalmazoinak (VASSILEVA, 2017). Ha alaposan meg
akarjuk nézni, hogy honnan indult napjaink talan egyik legmegosztobb internetes jelensége, a
2000-es évek elején lezajlo gazdasagi vilagvalsagot érdemes megemliteni. Ebben az idében
ugyanis, mint minden mas iparagban, a marketing sem szamitott viragzonak, sot, a ra forditott
koltségvetés szintje drasztikusan alacsony volt. A helyzet sulyossagat szemlélteti, hogy még a
legtapasztaltabb PR és marketinges szakemberek is hamar munkanélkiilivé valhattak. Ebben a
szeszélyes idszakban kezdte bontogatni szarnyait az internet, melyen egyrészt akarmelyik lizlet,
illetve cég képviseltethette magat, masrészt pedig rendkiviil alacsony koltségeket hordozott
akkoriban magaban. Eme kibertér pedig akkora potencialt rejtett, melynek kdvetkeztében telje-
sen atalakult az adott termék vagy szolgaltatds fogyasztokhoz vald eljuttatdisinak modja
(BROWN — HAYES, 2008). A problémat pusztan az jelentette, hogy attol, hogy valami megta-
lalhat6 az internet hatalmas adatbazisaban, még nem biztos, hogy a konkrét célkdzonség meg is
talalja azt. igy a cégek hamar szembe keriiltek egy mai napig égeté kérdéssel: Miként lehet mi-
nél kevesebb anyagi raforditassal minél nagyobb ’engagement’-et, vagyis elérést produkalni?
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A reklamszakméban mar viszonylag régebb ota felfedezték, hogy egy, a kozdsség altal nagy-
ra tartott személy, hiresség képes a fogyasztokat vasarlasra késztetni pusztan azzal, hogy azonos
feliileten jelenik meg az adott termékkel vagy szolgaltatassal. Noha kevesen tudjak, de a hagyo-
manyos ,,véleményvezér” kifejezés mar joval a digitalis vilag kialakuldsa eldtt is ismert volt.
Nagyjabol az 1760-as évek idején egy korabeli porcelancég (Wedgwood) alapitdja, Josiah
Wedgwood arra az elhatarozasra jutott, kiilonb6z6 embereket fog alkalmazni a cég ismertetésé-
re. Erre a feladatra pedig nem mast, mint a brit kiralyi csalad tagjait szemelte ki, akik miutan
népszertsitették termékeit, hatalmas ,,markaismertséget” szereztek Wedgwood-nak (BAUER,
2016). Noha azoéta a vilag a legszerényebb szavakkal élve is rengeteget fejlodott, az alapkoncep-
ci6 tovabbra is ugyanaz maradt. Ennek ugynevezett ,,klasszikusabb” fajtajat ’celebrity product
endorsement’-nek nevezziik. Fontos azonban kiemelni, hogy habar az elébb emlitett reklamstra-
tégia rendkiviil hasonlo6 az altalunk vizsgalt influencer marketinghez, mégse tekintheté ugyanan-
nak a kettd. A ’celebrity product endorsement’ ugyanis napjainkra mar sokkal kiforrottabb és
kifinomultabb mddszer az adott termék értékesitésére. Ebben az esetben a markaval vagy a ter-
mékkel ,,azonosuld” hiresség egy olyan egyént jelent, aki az emberek altal széles korben ismert
a sajat teljesitménye miatt. Tehat ide soroljuk a hires szinészeket, sportolokat, el6adokat stb.
(FRIEDMAN - FRIEDMAN, 1978). Napjaink egyik ilyen kiemelendd kooperacidja Tiger
Woods vilaghir golfozé nevéhez fizédik, aki egy rendkiviil effektiv reklamstratégiaban vett
részt a Nike szarnyai alatt. A sikere abban rejlett, hogy a Nike magat a ’celebrity product
endorsement’-et hasznalta az egyik legf6bb kommunikacios csatorndjanak, ezzel egy erdsen
fokuszalt fogyasztoi réteget megeélozva, melynek kovetkeztében Tiger Woods személye erds
markaasszociaciokat keltett az emberekben (MUKHERIJEE, 2009). Ezzel szemben a kdzosségi
média vilagaban tevékenykedd, magukat influencernek nevezd kozéleti személyek megjelenése
csupan az internet vilaganak fejlédésével parhuzamosan kezd6dott meg. Mara mar ezeket a
marka nagykdveteket elsdsorban a digitalis vilagbol valasztjak, attol fliggden, mennyire egyezik
az adott egyén interneten kialakitott képe a marka értékeivel. Ahogy a k6z6sségi médidban meg-
talalhato kiilonb6z6 platformok is egyre gyorsabban fejlodnek, illetve boviilnek, tigy a vallalatok
is folyamatosan igyekeznek ezeket beépiteni sajat iizleti modelljiik kommunikacios csatornaiba.
Ebben nyujtanak igazdn nagy segitséget az influencerek. A megnevezés maga az angol
’influence’ (,,befolyds’) szobol szarmazik , jelentése pedig egy olyan nagy internetes ismertség-
gel rendelkez0 egyént takar, aki képes a kdzosségének véleményét egy adott jelenségrol, termék-
r6l vagy szolgaltatasrol pusztan a cselekedeteivel és személyiségével befolyasolni. Ezaltal képes
egyfajta multiplikatorként szolgalni a markak szadmara és a kiilonféle kommunikacios feliiletek
(els6sorban a kozdsségi média) tudatos felhasznalasaval novelni azok ismertségét (JAHNKE,
2018). Az influencerek tehat hatalmas kovetdbazissal rendelkez0 internetes személyiségek, akik
valamilyen ellenszolgaltatasért cserébe felhasznaljak befolyasukat, hogy az adott marka termé-
két vagy szolgaltatasat népszerlsitsék kovetdiknek. Napjainkban ezért sokan tudatosan 0gy
kezdenek bele személyes markajuk épitésébe, hogy abban kés6bb az esetleges partnercégek
semmilyen kivetnivalot ne talaljanak. Ez a neutralis jelenlét azonban nem csak pozitiv, de nega-
tiv konzekvenciat is hordozhat magaban. Mint minden teriileten, az influencer ,,szakmanak” is
megvannak a maga kontarjai, akiknek kétes jelenléte képes megbélyegezni az egész kozosséget,
ezzel alapot adva az embereknek az altalanositasra. Az altalanositasra, mely a legtobb emberben
zik ez a kategoria is, f6leg ha a véleményvezérek alsobb rétegeit nézziik, azonban kétségkiviil
sziikséges az adott témat nagyobb fokusztavolsagbdl szemlélniink, hogy helytalldo kovetkezteté-
seket vonjunk le.

A generaciok kozotti szakadék egyre ndvekvo nagysaganak, valamint az életkorbeli kiilonb-
ségek miatt ennek ellenére nem létezik egy azonos, tarsadalmilag elfogadott kép ezekrdl a sze-
mélyekr6l. Ahogy az a fentiekben is emlitésre keriilt, az internet megjelenésével a generaciok is
egyre inkabb azonosultak ezen vilag jelenségeivel, tendenciaival. Ezekr6l alkotott véleményiik
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azonban er0s ellentéteket képez. Ennek egyik lehetséges oka lehet az is, hogy a technologiai
valtozas kovetkeztében az informacidaramlas nagymértékben felgyorsult. De vajon mennyiben
képesek az emberek (fokuszban a Z-generacio tagjaival) ezeket a tényeket olyan szinten feldol-
gozni, hogy azokbol a valosagot tikr6z6 véleményt tudjanak formalni?

ANYAG ES MODSZER

A szakirodalom tiizetes attekintése utan arra torekedtem a kutatéasi tevékenység modszerének
kivalasztasanal, hogy az a legnagyobb mértékben illeszkedjen a vizsgalt téma atmoszférajahoz,
illetve, hogy megfeleld6 mennyiségli és mindségii minta alljon rendelkezésemre a kiilonb6zd
csoportoktol. Valasztdsom a kvalitativ kutatdsi modszerek kozott kiemelkedd netnografiara
esett. A netnografia olyan egyszerii és hatékony marketingkutatdsi modszert rejt magaban,
amely az online kozosségek kulturdjanak megismerését teszi lehetévé az etnografia kutatdsi
technikdinak felhasznaldsdval. Ehhez segitségiil a kiilonb6z0, internetes vilagban fellelhetd és
személykozi interakciora alkalmas feliileteket vesz, amelyeken talalhato adatok felhasznalasaval
képes azonositani és megérteni az online fogyasztoi csoportok gondolkodasmodjat és dontési
mechanizmusait (KOZINETS, 2002; DORNYEI — MITEV; 2010). A kutatis folyamatat, vala-
mint azok lépéseit cimszavakban az /. dbra mutatja be.

Kulturslis Adatgyiijtés Hiteles Etikus Visszajelzés
Entrée és elemzés interpreticié Kutatas ZOsSeg
tagjaitol

1. abra: A netnografiai kutatas folyamatabraja
Forras: Tobb szerzé (KOZINETS, 2002; DORNYEI — MITEV, 2010) nyoman sajat szerkesztés

A netnografia alapvet6en hét digitalis interakcid megfigyelésére alkalmas forrastipust kiilon-
boztet meg. Ide tartoznak tobbek k6zott az azonnali {izenetkiildok, e-mail listak, blogok, foru-
mok, keresdmotorok, k6zosségi oldalak és még a chatelési lehetdséget biztositd online jatékfelii-
letek is. A részvétel szintje er6sen Osszefiigg a valasztott kozosségi feliilettel. Részvétel szerint
harom, egymastdl eltérd tipus figyelhetd meg: a ,,Megfigyel6”, a ,,Résztvevé-megfigyeld” sze-
rep, valamint az ,,Autonetnografia”. A megfigyel6 szerep esetében a kutatast végzd egyén csak
kiils6 szemléléje az interakcioknak, mig a résztvevé-megfigyelé szerepnél a kutatd is aktivan
részt vesz a kozosségen beliil folytatott kommunikacioban. Az autonetnografia pedig annyiban
kiilonbdzik, hogy ott a kutatd a sajat tapasztalatait, véleményét, fejlodését vizsgalja, illetve eze-
ket meg is 6rokiti valamilyen éltala vezetett napld vagy blog formajéban. (GAL et al.; 2017).

A mddszer kivalasztasa utan els6sorban harom kérdésre szerettem volna megfelel6 valaszt
kapni az internetes kdzegekben fellelhetd nyilvanos kommunikacid vizsgalata nyoman.

K1: Szitokszova valt-e napjainkra az ,,influencer” sz6 Magyarorszagon?
K2: Mennyire latnak karrierlehetdséget ebben a Z-generacio tagjai?
K3: Milyen mértékben differencialt az egyének véleménye a véleményvezéreket illetéen?

A kutatas els6 altalam végzett 1épése a kulcsszavak keresémotoros vizsgalata volt. A kutatasi
folyamatot ezt kdvetoen tovabbi két fazisra bontottam attol fiiggden, hogy melyik kutatoi szere-
pet t61tdm be a netnografia modszertana szerint. Az els6 fazisban a ,,Megfigyelé” szerepet vet-
tem fel, ahol a kiilonb6z6 online tartalmak kommentszekcidjaban megtalalhato adatokat vizsgal-
tam, a masodik fazisban pedig a ,,Résztvevé — megfigyeld” szerep segitségével deritettem fényt
egy Instagram kozosség interakcidira az influencer témakorrél. Az elsé fazisban az altalanos
megitélést szerettem volna megfigyelni, melynél alapvetden nem deriilt ki, hogy az adott hozza-
sz6last melyik generacid tagja adta, igy azok alapjan csak altalanos, életkor szempontjabdl nem
konkretizalt kovetkeztetéseket sikeriilt levonnom.
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EREDMENYEK

A forrasok kivalasztasanal és az adatok elemzésénél az altalam megfogalmazott harom kér-
dést tartottam szem el6tt. A modszertanban ismertetett Iépések nyoman sziikséges volt kivalasz-
tani azokat a forrastipusokat, melyek legnagyobb mértékben tiikrozik a Z-generacio platform-
hasznalatara vonatkozo preferenciait. A hét online forrastipus koziil a kutatasi folyamatban elso-
sorban kettore helyeztem a hangsulyt. Ezek a keresdmotorok, valamint a kdzdsségi oldalak vol-
tak, mivel a fiatalabb generaciok jelenléte itt a legmeghatarozobb, illetve tarsalgdsaik is nagy-
mértékben folynak itt. A kozosségi oldalak kivélasztasanal szem el6tt kellett tartanom, hogy a
generacidk eltérd mértékben vannak jelen a kiilonb6z6 kozdsségi platformokon. Ehhez alapul
egy, a "The Manifest’ altal 2019-ben 1étrejott kutatds eredményeit vettem, mely pontosan ezeket
a platformokat mutatja be a Z-Generacidra vonatkozdéan. A ’The Manifest’ eredményeit az
1. tablazat szemlélteti.

1. tablazat: A Z-generaci6 kozosségi médiaban valé jelenléte platformonként megosztva

Platform , Z -G'e'neréc’i 0 ,
(a megkérdezettek altali jelenlét megoszilasa %-ban)
YouTube 89%
Instagram 74%
Facebook 36%

Forras: TheManifest (2019) felmérése alapjan

Elsoként fontos leszogezni, hogy a kutatis az Egyesiilt Allamokbol szarmazik, igy egyes
platformoknal eltérés figyelheté meg. Ilyen példaul a Facebook, melynél elmondhatd, hogy a
magyar internetez6k nagyobb része aktiv jelenlétet biztosit az oldalon, mint az az Egyesiilt
Allamokban jellemz6. Egy, az NMHH (Nemzeti Média- és Hirkozlési Hatosag) altal végzett
kutatas alapjan a magyar internetezk 89%-a hasznalja heti rendszerességgel a Facebook-ot,
azonban az eredményben egybevették az dsszes 16 éven feliili egyént, igy pontos adatunk egy-
elére nincs a Z-Generacid Facebook-os szokasait illetden, azonban kijelenthetd, hogy Magyaror-
szhgon az arany nagyobb az I. tdbldzatban szereplé 36%-nal (LEVAL 2019). Ennek kovetkez-
tében kutatdsomat leginkabb a YouTube-on, a Facebook-on, illetve az Instagram-on megtalalha-
to interakciok hataroztak meg.

A netnografia masodik fontos Iépése, hogy meghatarozzuk azokat a kulcsszavakat, melyek
nyoman keresést folytatunk az elébb kivalasztott internetes oldalakon. Ezek kivalasztasanal
fontos figyelembe venni a magyar és angol nyelv keveredésébdl addodo komplikaciokat is.
A kulcsszavakat els6korben a Google Chrome keresémotorjaba vittem be, melyek utan a kovet-
kez0, 2. tabldazatban szerepld eredményeket kaptam.

Ami el6szor szembetlinik a tablazat szdmszertsitett adatainak figyelembe vételekor, hogy
Magyarorszagon is inkabb az ,influencer” sz6 van hasznalatban, mint a magyarositott
,influenSZer” valtozata. Ennek alapjdn azonban konkretizalni tudjuk a kifejezetten magyar
nyelven irodott tartalmakat, valamint keresési eredményeket. Az eredmények vizsgalatakor
megfigyelhetd, hogy noha vilagszerte oridsi mennyiségii adat talalhaté meg az interneten ezen
marketingstratégiardl, hazankban is egyre tobben érdeklédnek a tendencia irant. A legtobb tala-
latot (7 380 000 db) eredményezett ,,magyar influencerek” kulcsszd pedig magasan kiemelkedik.
Ezen szavakra adott eredmények nagy része toplistakat, cikkeket, illetve hireket tartalmaz, me-
lyekben a hazai ,,iparag” nagyjait és uttoréit is megemlitik. Rendkiviil nagy hangstly van a
kiilonb6z6 véleményvezérek kategorizalasan, melynek kovetkeztében ezek a rangsorok jo alapot
biztositanak a cégeknek a megfeleld markaarc kivalasztasara. A masodik helyen nem meglepd
mddon az ,,influencer arak” van (2 800 000 db), ami arra enged kdvetkeztetni, hogy sok vallalat




20 Gazdalkodastudomanyi Kézlemények VIII. évfolyam 2. szam 2020.

mostanra raébredt ezen modszer elényeire, valamint elkezdtek tajékozodni a dijakrol, koltségek-
r6l, melyek a késébbi kampanyok megtervezésekor dontd szerepet jatszanak. Tobb, mint valo-
szinl, hogy egyes vallalatok marketing koltségvetésébe elkiilonitett rész van kifejezetten a vé-
leményvezérekkel vald szponzoraciok finanszirozasara is. Kiemelendé még, hogy napjainkra
léteznek tigyndkségek is az influencerek koordinalasara, dsszekottetésére a markakkal. Ezenki-
viil szembeo6tld, hogy a legtdbb ezekkel foglalkozo talalat elsdsorban a vallalatoknak szol. Fon-
tos ugyanis, hogy megismertessék a stratégia elényeit a cégekkel, majd esetleg a B2B szektor-
ban konkrét lehetdségeket is hirdessenek nekik. Lényegében ezzel foglalkoznak az elébb emli-
tett iigyndkségek is. Ez a rengeteg cégeket megcélzo tartalom pedig a kutatas els6 komolyabb
eredményére vilagit ra: az egyének egy részének megitélése szerint komoly iizleti potencial
rejlik az influencer marketingben, ami csak arra var Magyarorszagon, hogy kiaknazzak. Ugyanis
van is igény a mddszer elényeit és hatranyait ismertetd tudasra, amit a magas taldlati szdmok is
bizonyitanak.

2. tablazat: A keresémotor talalati eredményeinek rangsora

Taldlatok szama
Rangsor Kulcsszé (bizonyos esetekben a szo angol megfeleldje esetében
eredményezett talalatokkal parhuzamban)

1. magyar influencerek 7380 000

2. influencer arak 2 800 000

3. influencer reklam 1 150 000

4. influenszer 123 000 (167 000 000)

5. influencer allas 93 700 (104 000 000)

6. influencer kampany 23 800

7. influencer jelentése 22 000

8. influencer ligynokség 17 800

9. influenszer marketing 10 700 (140 000 000)

Forras: Sajat kutatasi eredmények (2020)

A kutatas masodik 1épésében elkezdtem a kiilonb6z6 kdzosségi oldalakon taldlhaté kommu-
nikaciot megfigyelni. A keresést lesziikitettem és igyekeztem csak a legrelevansabb interakcio-
kat figyelembe venni.

Els6korben a Z-generacio altal viszonylag preferalt kozosségi platformokon (YouTube,
Facebook), leginkabb azon nagy kdovetészammal rendelkezd internetes személyek véleményve-
zérekkel kapcsolatos tartalmai alatt talalhatd hozzaszélasokat néztem meg. Fontos megjegyezni,
hogy a YouTube feliiletén azon vizualis tartalmakat vizsgaltam meg, ahol a cimben megtalalhatd
volt az ,,influencer” vagy akar a ,,véleményvezér” kifejezés. Ezenkiviil az is kiemelendd, hogy
az értékelhetd €s relevans interakciok szempontjabol bizonyos esetekben a nagy kovetdszammal
rendelkezd, sajat véleményt kifejtd profilok adtdk a YouTube-os netnografia alapjat. Némely
esetben pedig az objektiv ¢és informativ videdk kommentszekcidjat is figyelembe vettem.
A kutatas szempontjabol fontos, hogy javarészt ezeken a platformokon 1épnek leginkabb inter-
akcioba az egyének, mely az adatszerzés és mintavétel hitelessége szempontjabol eldnydsebb.
Tisztan latszik, hogy napjainkban a véleménykifejezés elsddleges szinterévé a kozosségi média
valt. Egészen meglepd, hogy a kiilonb6z6 kozosségek interakcidi élesen biraljak a szakma részt-
vevdit, mig mellette allokat eleinte nem, késébb is csak elvetve talaltam. Egyesek roviden, néha
humoros formaban fogalmazzak meg véleményiiket:
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— L, Roviden: vélemény nélkiili véleményvezér” (,,Mit jelent az influenszer?”
youtube.com — 2019)

— . En: mit dolgozol?

Valaki: Influenszer vagyok
En: Oh tényleg én se értek semmihez” (,, The Mészi — INFLUENSZER ” — youtube.com —
2020. jinius)

Masok ezzel szemben hosszan és tlizetesen taglaljdk ezen stratégia hatranyait a magyar vi-

szonylatban:

— ,,Mig az utébbi az emlitett tucatinfluenszereknél jol megfigyelhetéen csak azt jelenti,
hogy "haladni kell a korral” és minden létezo trendet le kell masolni, barmilyen monda-
nivalo és tartalom nélkiil. Hiszen ha valakinek egyénisége és véleménye van, az minden-
képp csak egy irigy, itélkezo, megkeseredett, biidéslabu senki lehet, akit kalapokba kell
rakni, el kell nyomni.” (,,Az INFLUENSZER felel6ssége” — youtube.com — 2020. julius)

A kommentszekciokban megjelennek az egyéb internetes tartalomgyartok is, akik magukat el
akarjak kiiloniteni az influencerekt6l, pontosan a roluk kialakult rossz tarsadalmi kép miatt:

— ,,[Név] mondta egy videojaban, hogy ,,van az influenszer meg a creator”. Az elobbi ab-
bol el meg, hogy hires, az utobbi meg az eléallitott tartalmakbol él meg.” (,,Hogyan légy
MILLIOMOS INFLUENCER?! S03E29” — youtube.com — 2019)

— ,,Borzasztoan zavaro, hogy mivel ma mar mindenki influenszer, ezért aki nem az, de van
par ezer kovetdje is annak ,,csufoliak” [...] imadok fotozni és ezeket téltom fel
instagramra. Napi szinten megkapom a barataimtol gunyosan, hogy influenszer”
(,,Hogyan légy MILLIOMOS INFLUENCER?! SO3E39” — youtube.com — 2019)

— Az influencer kifejezést annyira bemocskoltik azok az elvtelen ndrcisztikus emberek,
akik annak titulaljak magukat, hogy inkabb a szo6 maga is sértés lett.” (instagram.com —
2020. augusztus 9.)

Igazan érdekesnek mondhat6 az is, hogy a nagy tobbség mar nem igazan hisz, vagy bizik az
influencerekben és sokkal inkabb azokra hallgatnak, akiken latjak, hogy nem a pénz motivalja
Oket.

,,Bar nem tartod magad influencernek ugyan, de azt azert el kell mondanom, hogy te
vagy az egyetlen videds aki sokkal, de sokkal tobbet "influenszelt” engem (mdr ha van
ilyen szo :D), mint barki aki 72-es betiimérettel hirdeti, hogy ¢ influencer.”
(,INFLUENCEREK...” — youtube.com — 2019)

-, Te vagy az egyik leghitelesebb magyar youtuber. Imddlak, hogy nem adtad el magad.”
(,,INFLUENCEREK ...” — youtube.com — 2019)

A kommentszekciokat vizsgalva tisztan latszott, hogy ezen hozzaallas els6sorban a korban
elérehaladottabbakra jellemz6, mivel nagyrészt 6k voltak azok, akik nagy aktivitast tantsitottak,
valamint fontosnak tartottak sajat véleményiik kifejezését is a témaval kapcsolatban.

Ahhoz azonban, hogy kifejezetten a Z-generacio influencerekrdl alkotott véleményérdl kap-
jak atfogo képet, 1étfontossaguva valt, hogy az online kozosségek fiatalabb résztvevoit két egy-
szeri kérdés megvalaszolasara kérjem, ezaltal felvéve a netnografidban ,,résztvevo-
megfigyelonek” nevezett szerepet. Ennek egyik oka, hogy az altalam eddig vizsgalt forrasok
nem tiikrozték valdsaghtien a fiatalabb korosztaly véleményét, preferencidit. A kérdéseket egy
altalam jol ismert, tobbnyire fiatalabbakbol allé (13-21 év kozotti) kozosségnek tettem fel az
egyik legnépszeriibb kdzosségi platformon, amely az Instagram. A két kérdés a kdvetkez6 volt:

—  Ti mit gondoltok magukrél az influencerekrél (els6sorban a magyarokrél), valamint a je-
lenségrol?

— Lennél te is influencer / véleményvezér?

A két kérdés 3498 emberhez ért el 24 6ra alatt, melyek koziil az elsé kérdésre tobb mint 45

tartalmilag relevans és értelmezhetd hozzaszolas, a masodik kérdésre pedig 6sszesen 340 valasz
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érkezett. A hozzéaszo6lasokbol kideriil, hogy a fiatalabb tagja a Z-generacidnak mar sokkal poziti-
vabban allnak hozza magahoz a jelenséghez, azonban szinte mindenkinek van kivetni valdja az
ilyen poziciot betoltd magyar személyekkel. Sokan inkabb a kiilfoldieket tekintik kdvetendd
példaként. Egyesek szerint a magyar véleményvezérek nem veszik figyelembe a sokkal égetdbb
tarsadalmi problémakat sem, ezaltal még rosszabb képet kialakitva magukrol.
,,Jol kell csinalni, és akkor egy nagyon szép dolog. Nagyon jo hatast lehet gyakorolni az
emberekre. Sajnos Magyarorszdagon kevés az ilyen jo hatast gyakorlo véleményvezér.”
(instagram.com — 2020. augusztus 10. 12:04)

— ,.En nem mindegyik magyar influencert szeretem és dltalaban kiilfoldieket nézek. Ok fel-
szabadultabbak és izgibb vidiket is csindlnak.” (instagram.com — 2020. augusztus 10.
13:05)

— ,,not to be rude de a magyar influenszerek bunkok, tiszteletlenek, rasszistik, homofobok
és még sorolhatnam xd” (instagram.com — 2020. augusztus 10. 12:18)

A masik sokak altal vitatott probléma az egyre szélesedd, magukat influencernek nevezé
személyek rétegéhez flizédik. Itt a kovetdbazis nagysagaval dsszefiiggden az okozza a problé-
mat, hogy egyre kevesebb lesz az a kdvetdszam, amelytdl valaki influencernek szamit. Sokan
pedig mar sajat magukat titulaljak annak, ami erésen rossz tarsadalmi képet valt ki, arrél nem is
beszélve, hogy a ,,szakma” felhigulasdhoz vezet.

,,Szerintem gdz ha annyira nem hires emberek, tehat ezalatt ilyen 2-3 ezer kovetds insta
,,celebeket” értem, reklamoznak dolgokat. Nyilvan konnyii pénz de szerintem csak azok
csinaljak akik tényleg hiresek és nem csak 1-2 ezer kovetdjiik van...” (instagram.com —
2020. augusztus 10. 12:24)

A valaszokbol arra is fény deriil, hogy nagy szerepet jatszik az emberek megitélésében az,
hogy az adott influencer mennyire tud hiteles maradni. Mondhatni ez az egyik legmeghataro-
z6bb tulajdonsaga a sokak altal tiszteletben tartott véleményvezéreknek Magyarorszagon.

,Alapvetéen én tamogatom ezt a ’munkat”, valoban sok embernek tud nagy segitség
lenni. Azonban addig a szintig adok csak egy influencer véleményére, amig az adott
személy hiteles tud maradni. Onnantol kezdve. hogy latom rajta, hogy egy altala rekla-
mozott termékkel/szolgaltatdassal a legkisebb mértékben sem tud azonosulni és a pénz a
mozgatoereje az egylittmiikodésnek, mar nem tekintek megbizhato influencerként az ille-
tore.” (instagram.com — 2020. augusztus 10. 12:33)

Tovabba voltak, akiknek a hirdetés mindségével, kivitelezésével voltak gondjaik.

— . Ugy értem, hogy ha ilyen noname ember hirdet valamit, azt se lehet tudni mirél van szé
vagy maga a hirdetés igénytelen, van aki nagyon nem ért hozzd...Max 10-bdl 1, akinek
sikeriil felkelteni az érdeklodésem, ehhez kifejezetten érzék kell meg valamilyen szintii
hirnév.” (instagram.com — 2020. augusztus 10. 14:37)

A végén azonban mégis akadtak olyanok, ¢és itt fontos kihangsulyozni, hogy a fiatalabbak
koziil, akik teljes mértékben tamogatjak az influencereket, valamint nagy figyelmet forditanak a
véleményiikre is. A valaszokbdl azonban néha kideriil, hogy a fiatalabbak sokkal személyeseb-
ben kezelik a jelenséget és gyakran az iizleti vonzatat sem észlelik.

— ,,Szerintem jo, hogy létezik ez a fogalom, mert altaluk tajékoztatast kapok pl. termékek-
rol. Ez segit véleményt alkotnom a termékrol, hogy érdemes-e megvennem. Vagy pl. egy
helyszinnel kapcsolatban, hogy érdemes-e oda utaznom nyaralni.” (instagram.com —
2020. augusztus 10. 16:24)

Végezetiil pedig a masodik kérdésre adott valaszok értelmezése, valamint relevancidja egé-
szen egyértelmil volt, ez mondhatni az eldontendé kérdés szépsége. A 340 valaszado koziil
153-an lennének influencerek, mig 187-en nem. Ez a 45-55%-0s IGEN-NEM megoszlas, vala-
mint a valaszadok életkoranak figyelembe vétele arra enged kdvetkeztetni, hogy a korban fiata-
labbak mar el tudnak képzelni magukat ebben a munkakoérben, sot, sokan affinitast is mutatnak
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arra, hogy késobb influencerként dolgozzanak. Ennek ellenére mégis tobben inkabb elhataroljak
magukat az influencerektdl (itt az idésebbek vannak nagyobb szamban), valosziniileg a napja-
inkra jellemzd rossz tarsadalmi megitélés miatt.

KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

A netnografiai kutatas eredményeképpen tigy gondolom sikeriilt bizonyos mértékben valaszt
kapnom a fentebb emlitett harom kérdésre.

Az elsd kérdésre a valasz az online kozdsségek interakcioibol tisztan kivehetd.
Az ’influencer’ sz6 a vizsgalt kozegben pejorativ jelentéstartalommal bir a szakma hazai
kelti. Ezt mi sem bizonyitja jobban, minthogy mar szdmos hazai influencereket lejaraté oldal is
késziilt. A sz6t magét pedig mar nem csak a tényleges véleményvezérekre haszndljak, hanem
gunyszoként is funkciondl, amit a nagyobb (akdr mar 1000-2000) kovetdszammal rendelkezd
online személyiségekre alkalmaznak, fliggetleniil attol, hogy vallalnak-e fizetett egyiittmiko-
dést, vagy sem. Fontos tovabba kiemelni, hogy noha ez a tendencia bizonyul meghatarozobbnak,
sokan tisztelik és tamogatjak a hitelességiiket megérz0, fontos tarsadalmi problémakkal is fog-
lalkoz6 véleményvezéreket. A megitélésbeli kiilonbség kulcsa gyakorlatilag, hogy az adott pub-
likum el6tt szerepld személy tartalmait ne csak a markakkal valo egyiittmikodések hatarozzak
meg. Mint minden mashol, itt is rendkiviil nagy szerepet kap a mértékletesség. Noha az
’influencer’ sz napjainkra mar tényleg inkabb szitokszoként alkalmazott, ez kozel sem jelenti
azt, hogy ez igy is marad. A jovoben maguknak a véleményvezéreknek is arra kell fektetniiik a
hangsulyt, hogy mindenképp egy tarsadalmilag tudatos, pozitiv személyes markat épitsenek ki.

A masodik kérdés arra vonatkozott, hogy a Z-generacié mennyire latnak ezen a téren karrier-
lehet6séget. Ahogy az a fentiekben is latszik, ez eléggé megosztott még, hiszen az el6z6 pont
miatt a kozdsség megitélése ugyan kétoldalu, de inkdbb negativ. Egyeldre. A jelenlegi trendek
ugyanis arra utalnak, hogy a generacio fiatalabb tagjai mar egyre inkabb el fogjak fogadni az
influencerséget, mint munkakdrt, valamint a legtobbjiik meg is fog probalkozni egy személyes
marka kiépitésével. A hangsuly itt tovabbra is azon van, hogy ezt a legnagyobb felel6sséggel és
szinvonalon tegyék.

Legvégiil pedig azzal a feltételezéssel szeretnék élni, hogy az egyre id6s6d6 egyének és az
influencerek tamogatottsaganak nagysaga kozott forditott aranyossag fedezheté-e fel. Ez az
online kozosségek atfogd vizsgalata utan nyerhetne teljes 1étjogosultsagot. A feltételezés szerint
mig a legfiatalabb tagjai a kozosségi médianak teljes mértékben felnéznek ezekre az internetes
személyiségekre, addig a korban elérehaladottabb generaciok nagyrészt elvetik ezt a fajta mar-
keting stratégiat és annak résztvevdit, mivel erkdlcstelennek, illetve hiteltelennek tartjak. Fontos
megjegyezni, hogy egy résziik ennek ellenére hatalmas iizleti lehetdséget lat benne, igy nagy
figyelmet forditanak a megértésére. Azt azonban a netnografia masodik fazisaban sikeriilt meg-
allapitani, hogy a mostani tinédzserek (mondhatni maga a Z-Generacio) latja ennek a jo oldalat,
valamint az eldnyeit, azonban vagy konkrét személyekkel, vagy pedig a reklamkampanyok mi-
ndségével van problémajuk. Ok értik a legjobban, hogy mirdl is szol véleményvezérnek lenni,
érzik a sulyat, illetve képesek megkiilonboztetni a hiteles és a ,,kontar” influencereket. Az elko-
vetkezékben 6k lehetnek azok, akik képesek megreformalni magat az influencer marketinget.

Ezen szempontok alapjan pedig a vallalatokon és a jovO internetes szerepléin mulik, hogy
mennyiben valtoztatnak az emberek és maga a tarsadalom véleményén. Véleményvezérnek lenni
hatalmas feleldsség és ezt minden jovenddbeli influencernek meg kell értenie. A vallalatok
szempontjabodl elényds, hiszen koltségkimélobb jellegének ellenére nagy elérést biztosit, azon-
ban kiilondsen nagy figyelmet kell forditani a kampany megtervezésekor arra, hogy csak a leg-
alkalmasabb személyeket valasszak ki az egylittmtikodéshez. Ehhez pedig nem elegendd az
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iigynokség ajanlasa, hanem hiteles és mélyrehatd analizis, valamint az emberek influencerekrol
alkotott véleménye is kulcsfontossagu.
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