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Marchis Andrea — Markos-Kujbus Eva

»Minden jé influencer...” — Avagy hogyan lehet hiteles egy Instagram-
mikroinfluencer az iigynokségek és az influencerek szerint?

Az online szajrekam (electronic word-of-mouth, e-WOM) elterjedésének
koszonhetéen, illetve az olyan kozosségi oldalak megjelenésével, mint az Instagram
kép- és videomegosztdo kozosségi oldal a mas fogyasztok befolyasolasara képes
véleményvezérek az online térben sokkal nagyobb kozonség felett rendelkeznek
befolyassal. E trendnek koszonhetéen egyre tobb cég latja meg az influencerekkel
valo egyiittmiikodésben rejlé iizleti potencialt. Az influencer marketing
térnyerésével parhuzamosan vagy akar annak koszonhetéen egyre tobb online
véleményvezér jelent meg (Varga — Panyi, 2017). Ugyanakkor a fogyasztok korében
arelative kisebb kozonséget eléré, un. mikroinfluencerek valnak egyre népszeriibbé.
Az influencerek szama évrél-évre nd, tovabba egyre tobb szponzoralt tartalom
jelenik meg az influencerek altal létrehozott tartalmakban, amelyek
kovetkezményeként megjelenik a tiltelitodés veszélye, aminek eredményeképpen
a fogyasztok bizalma is meginoghat. Kérdés, hogy az iigynokségek és maguk
az influencerek ezt hogyan probaljak kivédeni. Kutatasunk célja ennek okan az volt,
hogy feltarjuk azokat az okokat és tényezoket, amelyek hitelessé teszik az influencert
az iigynokségek és az influencerek szerint. A kérdés megvalaszolasahoz
mélyinterjukat készitettiink, amelyek alapjan elmondhato, hogy jelentos sullyal bir
az a tény, hogy maga a kovet0 szemében a véleményvezér mennyire vonzo
személyiség. Meghatarozé tényez6é a hitelesség szempontjabol a létrehozott
tartalmak relevanciaja, a megosztott tartalmak minésége és a szponzoralt tartalmak
egyenstlya is.

Bevezetés

A 2010-es évtized masodik felében egyre latvanyosabban jelentek meg olyan
felhasznalok az online térben, akik a felhasznalok tomegébdl valamilyen modon kitlintek:
sokan  hozzdjuk fordultak tanicsokért kiilonboz0 témaval kapcsolatosan,
véleményformalo hatassal rendelkeztek a tobbi felhasznalo felett. 2019 elején tobb mint
500 ezer aktiv influencerrdl beszélhetiink csak a vizsgalatunk fokuszat képez6 Instagram
kép- és videomegosztd kozosségi oldal feliiletén (Hellenkemper, 2019). Az influencerek
befolyasat és a rajtuk keresztiil szerzett médiaban rejld lehetdségeket egyre inkabb
felismerik a vallalatok is, igy egyre tobb, a vallalatok altal szponzoralt tartalom jelenik
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meg a kozvetitésiikkel: 2018-ban az influencerek 73 szazaléka hozott 1étre ilyen tartalmat
(KITE, 2018). A mennyiségi novekedésnek két kovetkezménye is megjelent: egyrészt
lassan megjelenik a taltelitddés veszélye €s a tartalmak szempontjabdl e ndvekvd szam
nem feltétlen jelent ndvekvé mindséget, sot eléfordulhat, hogy egyre tobben, csupan
pénzszerzési célzattal osztanak meg fizetett tartalmakat, nem figyelve a sajat
hitelességiikre (Varga — Sujbert, 2018b).

Elméleti felvezetés

A meggy6zés, a befolyasolas jelensége és képessége kiemelt jelentéséggel bir az emberi
1étben és sikerességben (Forgacs et al., 2009). Maga a ,,meggy6zés [egy olyan folyamat,
amely] sordn olyan véleményeket, nézeteket, értékitéleteket, attiibucios és valdszinliségi
itéleteket akarunk kialakitani az emberekben, amelyekhez egyébként nem lenne
gyakorlati tampontjuk, nincs kell6 tdmaszt nyujtoé hozzaértésiik” (Csepeli, 2001: 168).
A meggy0zés célja tehat egy szandékolt hatas kivaltadsa, amely képes megvaltoztatni
az emberek attitiidjeit, illetve viselkedéseit (Atkinson et al., 1999). A meggydzéshez
kapcsolodik a befolyas tagabb fogalomkore is. Correia Jesuino (2008) meghatarozaban
a befolyasolas a viselkedés- és gondolkodasmoédra gyakorolt hatas, akar egy kdvetendo
példa bemutatasaval, a meggy6zés pedig egy személy cselekvésre kényszeritése
valamilyen érv, indok segitségével.

A szakirodalom alapjan a befolyésolas €s meggy6zés valdjaban egy tobb 1€pésbdl allo
folyamat  eredményeképp  értelmezendd  (McGuire, 1985): (1) Befogadas:
Az attitidvaltoztatasnak az elsd feltétele egy 1) informécié megjelenése a rendszerben.
Ezen szakaszon beliil két alszakaszt kiilonithetiink el: megfigyelés (fel kell figyelni
az ujonnan érkezett informdciora, illetve fel kell kelteni a befolyasolni kivant
személy/személyek figyelmét) ¢s a megértés (a befolyasoltnak az lizenetet meg kell
értenie, ha ez nem torténik meg és félreérti az informaciot nem fog bekdvetkezni a kivant
attitidvaltozas). (2) Elfogadas: Fontos kiemelni, hogy az eclfogadas nem egyenlé a
megértés fazisaval, hiszen attol még, hogy a befolyasolt észlelte €s megértette az lizenetet,
nem feltétlen ért vele egyet. Amennyiben ez a helyzet all fenn, akkor nem torténik
valtozas az attitid tekintetében. (3) Megtartas: Mivel a befolyasoltat rendkiviil sok kiilsé
inger és lizenet éri, igy a befolyasold sikeressége abban rejlik, hogy az egymdsnak
ellentmondo iizenetek ellenére a befolyasolt az adott befolyasolo iizenetére dsszpontosit
a legjobban. (4) Viselkedés: Lehet sikeres a befolyasold az utdbb felsorolt szakaszokban
is, azonban ha a befolyasolt nem hajt végre viselkedésbéli valtozasokat, azaz nem
valtoztat a viselkedésmintajan, a meggydzeés Osszességében nem tekinthetd sikeresnek.

A befolyasolas jelenségéhez kapcsoloddan harom befolyasolasi szint, vagyis reagalas
kiilonbozteté meg (Kelman, 1961; O'Reilly — Chatman, 1986; Zentai, 2004):
(1) Behodolas: A befolyasolo a jutalmazas és biintetés hatalmaval rendelkezik. Ebben
az esetben nem torténik tényleges attitlidvaltozas, csupadn a viselkedéssel probal
megfelelni a befolyasolonak, vagyis a befolyasolt csak azért engedelmeskedik, mert
valamiféle elényds pozicioba juthat vagy éppenséggel elkeriilheti a biintetést.

20



Behodolasrol beszélhetiink példaul akkor, amikor az egyén annak érdekében, hogy egy
adott csoportba bekeriiljon, vagy ne bocsassdk el onnan, csakis olyan gondolatokat,
nézeteket oszt meg, amellyel az adott csoport egyetért ¢és szimpatizal.
(2) Azonosulas (identifikacié): A befolyasolt szamara vonzd, rokonszenves
a befolyasolo, ezért hasonlitani akar ra. Ebben az esetben a hangsuly az érzelmi
vonzodason van, ami valoban attitlidvaltozast eredményez, azonban az ijonnan szerzett
attitid igen sériilékeny, tehat ha a befolydsoldo megvaltoztatja attitiidjét, a befolyasolt
szintén megvaltoztatja azt. Erdekesség, hogy ha a befolyéasolt a befolyasold személyét
kifejezetten ellenszenvesnek tekinti, akkor egyszertien elutasitja az altala hirdetett
nézeteket, viselkedésmintdkat. Az azonosulas egyik példajaként tekinthetd a fiatalkortiak
szocializacidja. Ide mindazon tulajdonsag, viselkedésminta, attitiid sorolhatd, amellyel
a szil6 rendelkezik, és melyet a gyermek magaba sziv a személyiségének fejlodése soran.
(3) Belsévé  valas  (internmalizacié): A befolyasold  személyét ténylegesen
megbizhatonak, meggydzonek taldlja a befolyasolt, aminek eredményeképp egy hosszu
tavii és mély attitlidvaltozds megy végbe. A megbizhatésag mellett a befolyasolt
ugymond belsd sziikségszerliségébdl fakadoan sajatitja el a befolydsolo altal képviselt
viselkedésmintat. Kelman (1961) szerint a befolyasolas azért lehet sikeres, mert az
eléidézett magatartds az egyén értékrendszerével Osszhangban 4all. Internalizacio
jelenségérdl beszélhetiink példaul akkor, amikor egy ember valamilyen probléméjanak
megoldasa érdekében az adott teriileten szakértonek tekinthetd egyéntdl megoldasi
javaslatokat kap ¢és e tanacsokat értékrendszerével kompatibilisnek észlelve el is fogadja.
(4) Ellenallas: ha a befolyasolt ellenall az attitidvaltozasnak, akar nyilt lazadassal is
(Atkinson et al., 1999). Amikor az egyének képesek a befolyasold torekvéseknek
ellenallni, akkor nem csak hogy nem lesz sikeres a befolydsolasi kisérlet, de a
celkozonség kezdeti attitlidje még inkabb erdsebbé fog valni és a jovObeni befolyasolasi
probalkozasokkal szemben is még inkabb ellenallobb lesz (Tormala — Petty, 2004).

A befolyasolas jelensége utan sziikségszerli megvizsgalni, hogy kik lesznek azok
a személyek/felhasznaldk, akik egy adott csoportban képesek hatissal lenni mésok
kiilonbozo attitlidjeire, érzéseire, illetve viselkedéseire. Ezen egyéneket nevezi
a szakirodalom referenciacsoportnak, illetve véleményvezéreknek.
A referenciacsoportokat olyan csoportoknak tekinthetjiik, amelyeket az emberek
csodalnak, illetve tisztelnek, ezaltal hajlamosak ezen csoport attitlidjeit és viselkedéseit
magukéva tenni, azaz azonosulni vele, ezaltal jelentdsen megvaltozik az egyén
viselkedése (Atkinson et al., 1999; Bearden — Etzel, 1982). Nemcsak az altalanos
viselkedést befolyasoljak a referenciacsoportok, hanem jelentds szerepiikk van
a fogyasztok vasarlasi dontéseiben is: hiszen a vasarlok azon vagya, hogy hasonlitsanak
vagy utanozzék az Aaltaluk csodalt csoportot, erdsen befolyasolhatja a termék vagy
szolgaltatas, illetve a markavalasztasukra (Hofmeister — T6th, 2014).

Solomon ¢és szerzotarsai (2006) szerint a referenciacsoportok befolyasa tobb tipusba
sorolhaté: (1) Referens hatalom: ha az egyén felnéz egy masik személy vagy csoport
adottsagaira, akkor az adott személy megprobalja imitalni ezen attributumokat, aminek
eredményeképpen a csoport a fogyasztd preferencidinak kialakitasdnak ttmutatdjava
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valik. Tehat a fogyasztok onként valtoztatjdk meg a viselkedésiiket, annak érdekében,
hogy azonosuljanak, vagy ecleget tegyenek a referens személynek vagy csoportnak.
(2) Informacios hatalom: amikor egy személy, vagy csoport olyan tudassal rendelkezik,
amelyeket masok sajat birtokukban szeretne tudni. Az informdacids hatalommal
rendelkez6 emberek képesek befolyadsolni a fogyasztoi véleményt, hiszen ezen vasarlok
ugy tekintenek ezekre a relevans informaciokkal bird személyekre, illetve csoportokra,
mint az igazsag hordozoira, akik ajanlasaiban teljes mértékben megbizhatnak.
(3) Szakértéi hatalom: az informacios hatalommal némi atfedést mutat, azonban
a szakértdi hatalom alatt, egy adott, specifikus terililetre vonatkozd konkrét ismeret
birtoklasat értjiik. (4) Jutalom ereje: ha egy adott csoport birtokaban van azon
eszkozoknek, amelyekkel biztositani tudja a pozitiv megerdsitést, akkor az a csoport
a jutalom erejével bir, egy személlyel szemben, abban az esetben, ha az egyén szamara
a jutalom valamilyen értékkel bir. (5) Kényszerité erd: a kényszerité hatalom egy
személy tarsadalmi vagy fizikai megfélemlitéssel torténd befolyasolasara utal.
Altaldnossagban ezen eszkozok rovidtavon hatékonyak, azonban nem jellemzd
a hosszabb tavu viselkedés- vagy attitiidvaltozas.

A referenciacsoporthoz szorosan kapcsolodo fogalom a véleményvezér. Ezen személyek
a csoport azon tagjai, akik egyfajta kozvetitonek tekinthetok kommunikécids értelemben,
az informalis kommunikécio utjan tanécsot vagy informaciot adnak, ezaltal befolyasoljak
a tobbi csoporttagot (Jobber, 1999; Kotler — Keller, 2012). A véleményvezért mint
személyiséget az alabbi fobb jellemzokkel lehet leirni: (1) A véleményvezér nyilvanos
egyéniségnek tekinthetd, aki tudatosan kiilonbozteti meg magit a tomegtol.
Az individualizalashoz pozitivan all, egyediként tekint sajat magara (Chan — Misra, 1990;
Varga — Sujbert, 2018a); (2) Fontos kiemelni, hogy magas 6nbizalommal rendelkezik,
aminek koszonhet6en képes elviselni a kritikat, illetve az elutasitast (Kotler — Keller,
2012); (3) Bizonyos teriileteken szakért6i tudassal rendelkezik, melynek kdszonhet6en
masok Utmutatast, tandcsot varnak téle (Tordcsik, 2009); (4) Altalaban fiatalabb,
magasabb iskolai végzettséggel, jovedelemmel és statusszal rendelkezd egyén (Tordcesik,
2009); (5) Jellemzbje, hogy innovativabb kovetdinél és aktivabban vesz részt
a (tomeg)kommunikacios csatornakon (Rogers, 1983); (6) Jellemzden tisztaban vannak
azzal, hogy egyes fogyasztok informaciosforrasként tekintenek ra. Itt érdemes azonban
kiemelni azt a veszélyforrast, miszerint ezzel a tuddssal visszaélhetnek a fogyasztok
bizalmaval. Példaul olyan termékeket ajanlanak, amit egyaltalin nem haszndlnak,
egyaltalan nem hatdsosak, csak pénzszerzési célzattal ajanljak a tobbi fogyasztonak
(Weimann et al., 2007).

A véleményvezérek hatdsosdnak okat két modell is magyardzza: a forras-hitelességi
modellben két olyan tulajdonsdg jelenik meg, amelyek ténylegesen hatnak
a befolyasolasra: a megbizhatosag és a szakértelem (Hovland — Weiss, 1951).
A megbizhatosagot hallgatd bizalmaval és az adott lizenet, illetve kiildd elfogadasanak
mértékével, az 6szinteséggel, illetve a hitelességgel lehet kifejezni (Ohanian, 1990; van
der Waldt et al., 2009). A szakértelem pedig azon ismereteket, tapasztalatokat, illetve
készségeket jelent, amelyekkel az egyén, az adott termékkel vagy szolgaltatassal
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kapcsolatban rendelkezik (van Der Waldt, 2009). Minél hitelesebb a forras és nagyobb
a szakértelme, annal nagyobb lesz a befolyasolasi képessége is (Martensen et al., 2018;
Ohanian, 1990). A forras-vonzeré modellben a vonzeré keriil a kozéppontba, amely
tulajdonképpen egy személy irdnti pozitiv asszociacid: a vonzd embereket
egészségesebbnek, népszeriibbnek, intelligensebbnek, tovabba megbizhatobbnak talaljak
az emberek (Langlois et al., 2000). Erdogan (1999) szerint azokat az egyéneket, akiket
az emberek fizikailag vonzobbnak talalnak, sokkal nagyobb valosziniiséggel fognak
a hatasukra valamilyen vasarlasi dontést meghozni, mint egy nem annyira vonz6 személy
esetén. Ugyanakkor Solomon és szerzotarsai (2006) szerint a vonzeré nemcsak a kiildo
kiilsé adottsagaira vonatkoznak, hanem a személyiségi jegyeire, a tdrsadalmi statuszara,
vagy éppenséggel a befolyasolttal valo hasonlosagara is.

A véleményvezérek altal kozzétett informaciok akkor tekinthetdek online szdjreklamnak,
ha van gazdasagi kapcsolodasuk, termékre, szolgaltatasra, markara vonatkoznak.
Az online szajreklamot egyfajta személykozi interperszonalis kommunikacionak
egyszersmind egy kommunikacios eszkoznek illetve csatornanak tekinthetjiik, ahol
a csatorna eldsegiti a fogyasztok kozotti informaciddramlast (Markos-Kujbus, 2016;
Nyird et al., 2012). Az e-WOM hatésat (befolyasat) meghatarozd tényez6k harom
csoportba oszthatok (Lopez ~— Sicilia, 2014): (1) Informaciés forras,
észlelt forrashitelesség. A vevok nem biznak meg olyan forrdsokban, amelyeket nem
tekintenek hihetonek. Ha a forras észlelt hitelessége alacsony, akkor azokat a fogyasztok
figyelmen kiviil hagyjak, ezaltal kevésbe lesznek hatasosak a befolyasolas szempontjabol
(Brown — Reingen, 1987). Ezzel ellentétben a hitelesebb forrastol szarmazé informaciok
meggy6zObbnek mindsiiltek a felhasznalok korében. (2) Kommunikaciés folyamat:
észlelt érték, észlelt volumen, weboldal tipusa. Az észlelt érték esetében a felhasznalok
a kiilonbozd forrasbol szarmazo informacidkat a hitelesség és megbizhatosag alapjan
értékelik, majd ezen informaciokat egyesitik és egy atlagos véleményt kapnak. Az észlelt
volumen Iényegében a kozzétett vélemények szama, ugyanis minél nagyobb az e-WOM
mennyisége, annal megbizhatobb benyomast kelthet .A weboldal tipusa esetében pedig
a harmadik fél altal tizemeltetett oldalak a felhasznalok korében befolyasosabbnak
bizonyultak, mint az érintett markak sajat oldalai, mivel az utdbbiak a fogyasztoi
véleményeket jellemzOen sajat igényeiknek megfeleléen szirik (Dellarocas, 2003; Park
— Kim, 2008), aminek eredményeképp a vevok bizalmatlanna valhatnak. (3) A fogadé
internetes tapasztalata. Nem minden felhasznalé rendelkezik azonos szintii
tapasztalattal, amikor informacidkeresésr6l van sz6. Az alacsonyabb tapasztalattal
rendelkezé  felhasznalok kevésbe hatékonyan keresnek informaciot, mint
a tapasztaltabbak (Frias et al., 2008).

Az influencerek a kozdsségi médidban olyan Ujfajta, fliggetlen harmadik felek, akik
képesek a fogyasztdi véleményt formalni, kozonségiik viselkedésére és attitlidjeire hatni
az altaluk alkotott és megosztott tartalmaik segitségével (Freberg et al., 2011; GVH,
2017). Az influencerek és véleményvezérek fogalma nagyon hasonld, hiszen
az influencerek a mai modern vilag kozosségi oldalain aktivan tevékenykedd
véleményvezéreknek  tekinthetéek  (Szczurski, 2017).  Ugyanakkor  azokat
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a felhasznalokat mindsithetjiik az influencer elnevezéssel, akik rendkiviil magas
kovetoszammal ¢és elkdtelezett kovetObazissal rendelkeznek, illetve bizonyos
befolyasolasi szintet tudhatnak magukénak (GVH, 2017; Lou — Yuan, 2019). Varga és
Panyi (2018) szerint a felhasznalok elsésorban szponzoraciot illetve termékajanlast
vallal6 felhasznaloként tekintetek az influencerekre. Az influencerek inkdbb hasonlitanak
a hétkdznapi fogyasztokhoz, aminek koszonhetden a felhasznalok sokkal inkabb tudnak
velilk azonosulni, ezaltal hitelesebbnek is tiinnek a szemiikben (Forbes, 2016;
Glucksman, 2017). Kiemelend6 ugyanakkor, hogy az influencerek bizonyos teriileteken
szakértelemmel rendelkeznek, mint példaul egészséges ¢életmod, utazds, divat,
szépségapolas (Lou — Yuan, 2019).

Kutatasunkban a vallalatok influencerek — illetve ezek egy specialis tipusa,
a mikroinfluencerek — valé egyiittmikodésének megismerésére ¢€s megértésére
fokuszalunk. A mikroinfluencerek hétkoznapi felhasznalok, akik azaltal jutottak
kovetokhoz, hogy mas, az altaluk érdekelt teriilettel kapcsolatos tartalmakat megosztod
személyeket kovettek, illetve osztottak meg tartalmakat a kiilonbozd kozosségimédia-
felilleteken (Wissman, 2018). Abban nincs egyetértés, hogy hivatalosan mekkora
kovet6szammal szamit egy felhasznalo mikroinfluencernek. Az atlag azonban kortilbeliil
az 1000 és 100 000 kovetd kozotti savra teheté (Litsa, 2018; Lyons, 2018; Wissman,
2018), amit ugyanakkor nagyban befolyasol a célpiac és —kozonség nagysaga is.
A mikroinfluencerek elétérbe és kutatasunk kozéppontba keriilését magyarazza, hogy
az influencerekkel valo egyiittmiikodésben a vallalatok szamara uj, potencidlis iizleti
lehetoséget jelentenek, mivel az alacsonyabb kovetdszdmuknak koszonhetden
a kovetoikkel szorosabb kapcsolatot apolnak, sokkal inkabb megbiznak benniink (Litsa,
2018; Wissman, 2018). Ezzel szemben a milliés nagysagrendii kovetével rendelkezd
influencerek mar elérték azt a lélektani hatart, amely utan a kozonségiik kevésbé tartja
Oket hitelesnek, és a legtobb megnyilvanulasukban mar csak a kereskedelmi céllal
megosztott  tartalmat  vélik  felfedezni  (Litsa, 2018). Ezt felismerve
a marketingkommunikacids piacon is egyre tobb, kifejezettem mikroinfluencereket
felfedezé ¢és menedzseld vallalat/ligynokség jelenik meg. Felmeriil a kérdés, hogy
e trendek mellett meddig tarthato fent a fogyasztok érdeklédése, és mennyire fenntarthato
az influencer marketing intézménye. Mindezek fényében tanulméanyunk kutatasi kérdése
a kovetkezd: Hogyan jellemezhetdé az Instagram feliiletén tevékenykedd
mikroinfluencerek tevékenysége hitelességi szempontbol?

Modszertan

A kutatasi kérdés megvalaszolasahoz mélyinterjus kutatast végeztiink. Ezek alkalmazasa
soran részletekbe menden megismerhetjiik a vizsgalt alanyok tapasztalatait, meglatasait
az egyes jelenségekkel kapcsolatban (Kvale, 2007). A mélyinterjuk a piac két oldalaval,
tigynokseégi szakértokkel, valamint influencerekkel késziiltek 2019. méarcius-aprilisban.
A bevont mikroinfluencerek kivalasztasa soran kritériumként hataroztuk meg, hogy
kovetdszam alapjan a korabban meghatarozott 1 és 100 ezer kozotti kategdriaba essenek
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az alanyok, és kelld6 mértékii tapasztalattal rendelkezzenek szponzoralt tartalmak
készitése terén, azaz tdbb szponzoralt tartalom is megjelenjen az influencerek
csatorndjan, ezaltal mutatva, hogy nem teljesen kezdd szintet képviselnek, és tobb vallalat
kivant mar veliik egyiitt dolgozni. A képek/videok tartalmat tekintve a lifestyle
kategoriara esett a valasztasunk, ugyanis a divat és szépség teriilete mellett ez egyike a
legnépszertibb képviselt teriileteknek. Valasztasunk két magyar influencer, Lonay Kata
¢s Brunner Gina Instagram profiljara esett, akik el is vallaltdk az interjut. A két
interjualany hozzajarult a neveik kozzétételéhez, az altaluk l1étrehozott Instagram profilok
fobb jellemzését az 1/A. tablazat tartalmazza. Kutatasunk masodik fazisaban szakmai
mélyinterjut készitettiink harom itigynokség kreativ igazgatdjaval, illetve ligyvezetdjével
a szakmai oldal mikroinfluencerek munkassagarol alkotott véleményérdl. Az
interjialanyok nem jarultak hozza neveik kozzétételéhez, igy dket anonim moddon
kezeljiik. Az Tlgynokségek esetében sziirdfeltétel volt, hogy a magyar piacon
mikroinfluencereket képviseljenek. Az interjikban részt vett ligynokségek legfébb
jellemzoit az 1/B. tablazat foglalja Gssze.

1. tablazat: Kutatasi minta

(A) Mikroinfluencerek Instagram profiljainak adatai
Mikroinfluencer neve,

Instagram-felhaszniléneve Loénay Kata (katalonay) Brunner Gina (ginabrunner)
Instagram-kovetok szama 18,1 ezer 18,9 ezer
Tartalom tipusa lifestyle lifestyle
»influencerkedés” kezdete 2017 2017
Villalatokkal torténd tigyndkségen kereszl, figyndkségen kereszl
eoviittmiikodés ugynf)ksege{l klvyh ugynf)ksegeP le}lll
gy egylittmikodés is egyiittmikodés is
(B) Az interjuiban részt vett iigynokségek bemutatasa
Megnevezés Leiras
o full service influencer igynokség

Ugynokség 1 [U1] e két éve van jelen a magyar piacon

e tobb mint 900 f&s adatbazissal rendelkeznek
o full service ligynokség
Ugynokség 2 [02] e tbb mint 20 éves piaci jelenlét, de a magyar influencer piacon
csak masfél éve van jelen
egy négy cégbdl felépiild cégesoport, full service ligyndkség
a magyar piacon tobb mint 200 influencerrel dolgoznak egyiitt

Ugynokség 3 [U3]

Eredmények

A mikroinfluencerekkel késziilt interjik eredménye

A jelenlegi influencer-trendekkel kapcsolatban az interjualanyok ugy vélik, hogy
az influencerek folyamatosan emelkedd szdma negativ hatdssal lehet a megitélésiikre.
Ennek egyik oka lehet véleményiik szerint, hogy az emberekben jelen van egy
irigységfaktor, ami miatt az Instagram-felhaszndlok rossz szemmel nézhetik
a mikroinfluencerek gyarapodo szponzoracios tevékenységeit. Ugyanakkor a telitédést is
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kezdik érzékelni, hiszen tapasztaljak, hogy egyre tobb olyan felhasznalo kezd el
szponzoralt tartalmakat megosztani a feliilletén, aki eddig ehhez hasonld posztokat
nemigen osztott meg a kovetdivel: ,, Most is negativnak szamit szerintem, mert alapbol is
az emberek féltékenyek szerintem, irigyek, ki ne akarna ingyen termékeket és még fizetnek
is érte... lehet én is irigy szemmel néznék rajuk.” (LK). ,, Tényleg egyre tobb van és én is
mar nagyon sok helyrol latom, hogy mindenki kap mar mindent, mindenki reklamoz mar
mindent...egyre tobb jelenik meg, vagy aki nemvolt az abbol is az lesz és mar lehet, hogy

tul sok lesz el6bb utobb” (BG).

Ahogy lathatova valt, a véleményvezérek befolyasdnak egyik alapja a hitelesség.
Az interjualanyaink szerint elsOsorban a relevans tartalmak elGallitasa kiemelten
meghatarozo6 az esetiikben. Fontos, hogy a sajat, illetve a célkozonségiiknek megfeleld
képeket, videokat, sztorikat osszanak meg a feliiletiikon: ,,...érdekes tartalmakat...kinek
mi a célkozonsége az is szamit szerintem.” (LK). ,, Ami egyezik az embernek az izlésével,
vagy ami tetszik neki, az szerintem batran kirakhatja, hogy & azt hasznadlja, de ami
mondjuk tudja, hogy nem annyira jo, nem annyira bevalt és azt ajanlja az szerintem nem

annyira fér bele” (BG).

Tovabba az dket érinté megkeresések esetében is igyekeznek csak olyan szponzoracidkat
elvéllalni, amellyel azonosulni tudnak, és képesek azokat a profiljukon képviselni:
., prémium italokat forgalmaznak és hogy tudnék-e nekik segiteni...és mondtam nekik,
hogy én igazdbdl szivesen segitenék, de nem nagyon illene az alkohol
a profilomhoz...” (LK). ,, Fontos, hogy mar mondjuk hallottam a cégrél, vagy tényleg,
amivel tudok azonosulni, tehat mondjuk egy edzéterem nyilvan az, amivel nem nagyon
lehet melléfogni” (BG).

A relevancia mellett a tartalmak mindsége sem elhanyagolhato. Mindkét megkérdezett
tesz erdfeszitést a képei megalkotasdban, mind a helyszin kivalasztasa tekintetében, mind
a termék bemutatdsanak modjarol, nem beszélve végil a képek kivalasztasardl és
a szerkesztési munkalatokrol.

A hitelesség tovabbi faktoraként jelent meg az 6szinteség, hiszen az interjualanyok is
tisztdban vannak azzal, hogy a kovetdk szempontjabol a valds, sajat tapasztalatok
megosztasa sokkal tobbet ér, mint egy masok altal megirt reklamiizenet. Véleményiik €s
tapasztalatuk szerint a felhasznalok egybdl észreveszik, ha nem 6szinte a 1étrehozott
tartalom, ezéltal személytelenné valik szerintiik a fogyasztoknak az adott véleményvezér
tartalma, valamint mar inkabb reklamként fognak ra tekinteni: ,, Nem azt kell elmondani
egy termekrol, amit a cég mond, hanem én mondjuk nagyon sokszor szeretek sajdt
tapasztalatokat tényleg megosztani, mert lehet egy leirast adni rola, hogy nyilvan ok mit
mondanak, mire jo, mit fog haszndlni, de szerintem fontosabb, hogy tényleg a sajat
oldaladrol egy haszndlat utan mar leirod, hogy neked igy meg ugy valt be” (BG).

Az interjuk soran kidertilt, hogy az esetleges markahiiség hianya szintén negativ tényezd
lehet egy mikroinfluencer hitelességének megitélésében. Az interjualanyok véleménye
szerint a kovetdk szemében hiteltelenné valik az a személy, aki konkurens markak
termékeirdl oszt meg szponzoralt tartalmakat: ,,...sok ilyen van, hogy egyszer kiirja, hu ez
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a kedvencem és akkor jon a mdsik, hogy ez is kedvencem.” (BG). Alanyaink tudatosan
kertilik az ilyen helyzeteket, hiszen véleménytik szerint a kovetdik bizalma rendiilne meg:
s [A marka] és azért sem, mert igazabol csak terméket ajanlottak fel és elotte meg
reklamoztam a [B marka]-t. Most tok hiteltelen lennék, hogyha elészor a [B marka]-t,
utana meg a [A marka]-t” (LK).

Az interjialanyok altal 1étrehozott tartalmakra a fogyasztok féleg pozitiv visszajelzéseket
kapnak. Ennek okaként azt nevezték meg, hogy mindkét mikroinfluencer egyensulyt tart
a személyes, illetve szponzoralt tartalmai kozott. Az esetleges negativ kritikdkra,
visszajelzésekre — elsdsorban azok elenyész6 aranya miatt - nem forditanak kiilonésebb
figyelmet, egyszeriien kitorolik oket, illetve némely esetben tiltjak az adott profilt.

Az tigynokségekkel végzett interjuk eredményei

A megkérdezettek szdmara az influencer elnevezés azt takarja, hogy az adott személy
képes legyen valamilyen hatast gyakorolni egy csoport vagy kisebb kdzosség tagjaira,
legyen képes masokban gondolatokat ébreszteni, ezaltal egyfajta inspiratori szerepet
betdlteni. A megkérdezett tigynokségek a partner véleményvezérek kivalasztasa soran
nem feltétleniil a kdvetdszamokat vizsgaljak. A legfontosabb tényezd szdmukra az adott
mikroinfluencer engagement rate-je, azaz, hogy mennyire 1épnek vele kapcsolatba
a kovetdk. Egyes iigynokségeknél ezen mutatészamnak konzisztensen el kell érnie
a 15-20%-ot. Természetesen nem hagyjak figyelmen kiviil az adott jeldlt Instagram-
profiljanak mindségét sem. Fontos, hogy esztétikus, szép képek jelenjenek meg
az oldalan. Egyes tigynokségeknél ez nem elég, 1ényeges a mikroinfluencerek személye
IS. Amennyiben nem alljak meg a helyiiket inspiratorként, nincs hozzaadott értéke
a feliiletiiknek, gy csak egy szép tartalomrol beszélhetiink. , Maximalisan az
engagement rate, ugye nalunk legalabb egy 15-20%-0s engagement rate-t konzisztensen
hoznia kell egy influencernek, ahhoz, hogy egyiitt dolgozzunk vele, lehet az akdr eseti
vagy hosszutivii megbizas. Nyilvan a tartalom milyensége nagyon fontos, legyen
minéségi” (U3). ,,Jelentkeznek hozzank honlapon keresztiil és utdna mi atvizsgaljuk Sket,
erre vannak kiilonbozo szoftverek, amelynek segitségével ellendrizni lehet, hogy mennyire
relevans influencer kovetotaborral rendelkezik. Az engagement az sokkal fontosabb néha,
mint a kovetészam. Ezenkiviil vannak ilyen soft szempontok, tehdt nézziik azt, hogy
mennyire egységes valakinek a profilja, mennyire illik bele az altalunk meghatarozott
kategériankba” (U1).

Az interjialanyok véleménye szerint valoban érzékelhet a piacon egyfajta novekedés,
mind az influencer, mind az irantuk felmeriilé igény szempontjabol. Lathatdan jelentds
csatornava nétte ki magat véleményiik szerint az influencer intézménye, amelyet mar
egyre tobb marka, cég mar tudatosan beilleszt az éves marketingtervébe: ,,...ez egy
jelentds marketingcsatorna és egyre tobb nagy iigynokség elkezdte el beleépiteni,
mondjuk éves marketingtervbe vagy mondjuk az értékesitési tervben is benne lehet.”
(U1). ,, 2018 olyan prébaév volt, amikor lattik a markak, hogy érdemes erre kélteni...most
mar latjuk az elmult 1-2 ¢év alapjan, hogy mik az eredmények, mikre kell
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odafigyelni...elindultunk egy picit lefelé, de ez a jo értelembe véve csokkenés, mert hogy
elkezd egy picit kitisztulni a piac” (U2).

A piaci telitddést tekintve eltérden latjak a helyzetet, az interjualanyok kozott nem volt
egyetértés. Az egyik irany szerint folyamatos igény van az Uj €s jo influencerek
bevonasara, mivel maga a piac is keresi a friss arcokat, akiket alkalmazhatnak a
kampanyaikban. Inkabb az a tapasztalat, hogy rengetegen szeretnének influencerekké
vélni, azonban nincsenek tisztdban az azzal jaré rengeteg és kemény munkaval: ,, En azt
gondolom, hogy jo influencerbol mindig kell az ujabb, ilyen szempontbol nem hiszem,
hogy lesz tultelitodés. Inkabb az figyelheté meg, hogy manapsag mindenki influencer
szeretne lenni” (U1). A masik irdny szerint ugyanakkor a taltelitédés mar megtortént.
Mi tobb, mas tigynokségek miikodését kérddjelezték meg, akik olyan eszk6zok, botok
alkalmazaséaval érnek el kedvez6 szdmokat a cégek részére, amelyek kovetoket gylijtenek
a mikroinfluencerek szamara. Tovabba a kivalasztasi rendszerek hianyossagainak (nem
vizsgaljak meg demografiailag a kovetObazist) koszonhetéen rengeteg olyan
mikroinfluencert kozvetitenek ki a markdknak, amelyek valojdban nem is
a célcsoportjanak relevans termékeket reklamoz, ami végiil a hiteltelenséghez vezethet:
. En nagyon nem hiszek az olyan feliiletekben, ahol az influencerek igy, lehet igy
Jjelentkezgetni munkara. Hat ez szerintem pont szembe megy az egész azzal, hogy a marka
Mondja meg, hogy én veled szeretnék dolgozni. Ehelyett ma ott tartunk, hogy igy bedobjak
a hiisos fazakat igy az emeberek kozé és mint a hiéndk igy rohannak ra...” (U2). ,, Nem
fogok tudni eladni egy asvanyvizet példaul azzal, hogy egy tizenhatéves lany iszik belole
a képeken. Nem is az a célcsoportja, nem vizsgaltik meg demografiailag, hogy egydltalan
ki a kovetotabora. Azért, mert van egy dekorativ megjelenésii holgy nem lehet eladni veliik
mindent” (U3).

Az influencerek altal létrehozott tartalmak hitelességével kapcsolatban mindharom
igynokseég egyértelmiien a tartalmakkal kototte 6ssze azt, hogy valaki hitelesnek mindsiil
a felhaszndlok szemében. Kiemelten meghatdrozonak tekintették az influencer
Oszinteségét. Ugyanis véleményiik szerint, ha a kdvetd a latott szponzoralt tartalmak
mogott nem érzékel valds kiprobalast, vagy nincs meg benne az az érzés, amely szerint
valoban elhiszi, hogy az a termék a mikroinfluencer életének valdban a részét képezi,
akkor egyértelmiien hiteltelenné valik a szemében: ,, Az, aki ugy oszt meg szponzoralt
tartalmat, hogy latszik, hogy nem oszinte, mikor egy holgy szelfiezik egy testapoloval,
ahelyett, hogy akar bemutatna, kicsit legalabb fangirl-6skodne... ezt haszndalom két éve,
kovetkezo posztban meg mar ezt hasznalom két éve, nyilvan ezt azért tok konnyen meg
lehet allapitani, hogy mennyire valés az a tartalom” (U3).

A hitelességet tdmogatjak a megfelelden kivalasztott tartalmak is az interjialanyok
szerint: 1ényeges az érdeklodési korhoz relevans tartalmak gyartdsa, amennyibe
a mikroinfluencer csak egy-két témakort képvisel. Fontos, hogy téma szempontjabol
egységesen ¢€pitse fel a profiljat, tudja képviselni az ott megosztottakat. A termékhiiség
szintén egy kritikus szempontnak mindsiilt: ,, Szamit, hogy mennyire ragaszkodik a sajat
veleményéhez és a sajat kialakitott tartalmahoz. Minden jo influencer a megadott...
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temaban posztol...fontos a termékhiiség is, tehat ne az legyen, hogy azt a sminkterméket
reklamozta tegnap, holnaputan meg kirak egy teljesen masikat” (U1).

A hitelesség szempontjabol fontos kritériumnak mindsiilt az egyiittmiikodésekre
befektetetett id6 is. Az alanyok véleménye szerint fontosak a hosszabbtava
egylittmiikddések, illetve az integracio, vagyis minden platformon, amin a véleményvezér
jelen van képviselje ugyanazt: ,, Az egyiittmiikodésekbe beletett id6 az nagyon jo mutatoja,
hogy az influencer mennyire is gondolja komolyan...az hogy mennyi egyiittmiikédést
vallal szintén nagyon fontos...eljutunk éves szinten 14-15 cégig és mondhatjuk, hogy
szuper brandepités, de ez most mar egy annyira iires szo lett, hogy az a cég, aki ezt a mai
napig megveszi az hiilye” (Ugyndkség 3).

Ugyanakkor az is elmondhato, hogy a hitelességet magahoz a célkdzonséghez sziikséges
igazitani, nem minden felhasznald képviseli ugyanazt az értékrendet, ami valakinek
esetleg értékkel bir és hiteles, addig mas egyénnek teljesen hiteltelennek mindsiil: ,, A#£6/
fligg, hogy ki a koveto...a kovetohoz kell igazitani azt, hogy hiteles vagy nem hiteles. Nem
nagyon van egy ilyen nagy total, hogy azt mondom ki miért hiteles. Azt szoktak mondani,
hogy ugy kommunikal, hogy az minden tartalma nagyjabol hasonlo, hiteles, ezt nem
tartom jonak, ahogy azt sem, hogy akkor hiteles egy influencer ha nem sok markaval
posztol...az én életemben is t6bb mdrka van” (Ugyndkség 2).

Az interjukban részt vevd Tligynokségek szerint elkeriilhetetlenek a szponzoralt
tartalmaknak novekedése, mivel jelenleg a piacon tobb cég van jelen, mint
véleményvezér. Valamint a mikroinfluencerek szamara nagy a kisértés, hiszen a
markéakkal valo egyiittmiikodésekkel akar jelentdés pénzdsszegekhez is juthatnak.
Azonban abban mind egyetértettek, hogy a fizetett és személyes tartalmak kozotti
egyensuly fenntartdsaval ez a probléma orvosolhatd. A személyes hangvételii tartalmak
segitségével kialakulhat egy személyesebb viszony a kovetdkkel, aminek kdszonhetden
kevésbe valik zavardva a fizetett tartalom: ,,...ezt ugy tudjak ellensulyozni, hogy minél
tobb személyes tartalmat készitenek és minél tobbet raknak ki, tehdt a jo influencerek erre
figyelnek, hogy lehet, hogy sok reklamot is kiraknak, de emellett probalnak sok személyes
tartalmat, probadlnak sok sztorit kirakni, ilyen kérdezz feleleket csindlnak a kovetdkkel”
(01); ,,...a balance az meg fontos, hogy ne egy katalégust nézegessek” (U2).

Ugyanakkor véleményiik szerint Sok esetben nem a véleményvezér hibaja, hogyha
ugymond ,reklamszagil” az adott bejegyzése. Azt tapasztaltak, hogy az influencer
kampéanyt megrendel6 cégek sokszor teljesen atszabjak az eredetileg feltoltendd anyagot,
aminek koszonhetden elvesziti hitelességét. Ahhoz, hogy ezt a problémat elkertiljék,
szlikséges egy bizalmi kapcsolatot kialakitania a véleményvezérnek a kovetdivel.

Tovabba sokszor tulsdgosan iitemezettre tervezik ezek a megjelenéseket, hiszen a cégek
ugynevezett content plan-eket kovetelnek, ami alapjan kovetni tudjak, hogy a
mikroinfluencer mit és mikor fog megosztani. Ennek eredményeképpen tilsdgosan
beallitott tartalmak keriilnek a kovetdk elé: ,,...ma meg hogy a markaknak mindent jova
kell hagyni, ma ezt a képet elkészitem az Apple-nek, ezt elkiildom nekik jovahagyasra,
majd visszakiildik 3-4 nap mulva, hogy még egy picit itt huzzak a fényeken és ezt mondjak,
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hogy oké, akkor viszont ezt majus 11-én este 9-kor tegyem ki... szerintem ez ront és nem
is az feltétleniil, hogy nagyon sok a markdzott tartalom, hanem hogy minden egyes
tartalom megesinalt” (U2).

Az interjuk legfobb eredményeinek dsszegzését a 2. tablazat tartalmazza.

2. tablazat: A mikroinfluencerek hitelességét befolyasold szempontok a kutatas alapjan

Interju mikroinfluencerekkel Szakért6i mélyinterjuk

Azonosulas a

mikroinfluencer

Nem feltétleniil csak véleményformald

Fontos a kovetdkkel kialakitott szerepet tolt be, sokszor inspiratorként

folyamatos kapcsolattartas.

személyével is meg kell dllnia a helyét.
A célkozonség szempontjabol relevans tartalmak megosztasa elsddleges.
Tartalmak Ay . s s .
relevanciia Fontos, hogy a szponzoracié soran bemutatott termék/szolgaltatas illeszkedjen a
J mikroinfluencer profiljahoz, az altala képviselt témajahoz.

Mindéségi . » , -
elvarasok — .Ler}yeges az esztétikus tartalmak megosztasa. Tiikrozze, hogy adott

. . s mikroinfluencer komoly munkat fektetett az altala megosztott posztokba.
vizualitas
Szponzoralt Manapsag elkeriilhetetlen a szponzoralt tartalmak megjelenése a profilokon,
tartalmak de a személyes és fizetett tartalmak kozotti egyensuly fenntartasaval kevésbé
mennyisége észlelhetd/zavard ez a tényezo.

Sajat tapasztalat megosztasa a kovetok

Oszinteség a (. Al
g szamara. Fontos a valos vélemények

Feltételezni kell, hogy az adott

::llr)toalirzr?;lilt ismertetése, jelenjen meg a mikroinfluencer életében a termék
. ) véleményvezér személyisége a valds szerepet tolt be.
tekintetében .
szponzoralt tartalmakban.
Eg?;;ﬁl(zllt Sziikséges egyfajta hatar megszabasa a szponzoralt markak szamaban.
szembeni Elengedhetetlen, hogy a marka illeszkedjen a mikroinfluencer profiljaba, illetve
szempontok maga a véleményvezér képes legyen hitelesen képviselni azt.
Az engagement rate nagyobb sullyal
. rendelkezzen a mikroinfluencerek
Cégekkel L . , . P
. kivalasztasa soran, mint a kovetészam.
szembeni - . Py )
. Lényeges a kovetStabor egyezdség
elvarasok = .
vizsgalata az adott termék
célcsoportjaval.
Osszegzés

Ahogyan lathatova valt, a hitelességet befolyasolo tényezok koziil, mikroinfluencerek és
influencer tigynokségek szemszogébdl vizsgalva jelentds stllyal bir az a tény, hogy maga
a kovetd szemében a véleményvezér mennyire vonzd személyiség, mennyire tud
azonosulni vele. A tartalmak relevancidja tekintetében az interjualanyok szerint rendkiviil
meginoghat a mikroinfluencerekbe vetett bizalom, amennyiben nem a profiljahoz
passzolo termékek szponzoracidjat vallalja el, tovabba nincs jelen egy bizonyos foku
markahliség. Természetesen a megosztott tartalmak mindségérdl sem szabad
megfeledkezni, hiszen, ha a kovetdnek nem vonzo a tartalom, nem latja a belefektetett
munkat, minden bizonnyal taszitani fogja az adott véleményvezér feliilete. A szponzoralt
tartalmakkal kapcsolatosan figyelni kell az egyensulyra, hogy a felhasznaldé ne egy
kirakattal talalja szembe magat, illetve, ha szembejon vele egy efféle tartalom, akkor lassa
benne a mikroinfluencert, legyen a sajat személyiségére formalva az adott reklam, ossza
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meg sajat tapasztalatait a termékkel kapcsolatosan. A piacon tevékenykedd influencer
tigynokségek és a hirdetd cégek a hangsulyt ne a kovetdszamokra fektessék, hanem
sokkal inkabb az engagement rate-re, hiszen ebbdl tudhatjdk meg a megrendeldk, hogy
milyen mértékii a valos kontaktus a kovetdk és véleményvezérek kozott.
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