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Absztrakt

Az elmult évek soran az influencerekkel tdmogatott kampanyok az {izleti élet szinte 0sszes szegmensében
megjelentek, s ez a trend a turizmusmarketing teriiletét sem hagyta érintetlentil. 2018-ban tomegével
indultak el azok a nemzetkozi és hazai kampanyok, amelyek YouTube-sztarokkal és Instagram-celebekkel
probaltak vonzéva tenni turisztikai desztindcidkat — hol tobb, hol pedig kevesebb sikerrel. A megoldas
ujszertis€égébdl adodoan még mindig szamos bizonytalansag jellemzi a gyakorlatot (fogyasztéi magatartas
lekovetésének problémai, trollkodd influencerek stb.), ugyanakkor a kommunikacios ipardg szerepldi
tovabbra is ezt tartjak az egyik leghatékonyabb valasztasnak, kiilonosen akkor, ha a fiatal generacidk elérése
a cél. De milyen trendek rajzolddnak ki ezen a teriileten? Milyen fejleményekre szamithatunk a jovében? Az
alabbi tanulmany a turizmusmarketinghez kapcsolddd, influencer-kommunikacids trendeket tekinti at a
marketing és kommunikacids szakma témaval kapcsolatos diszkurziv mezdjének vizsgalatan keresztiil.

Kulcsszavak: trendek, influencer kommunikacio, turizmusmarketing, z-generdcio
Abstract

Over the past few years, influencer campaigns have appeared in almost all segments of the world of
business, and this trend has not left the area of tourism marketing intact. In 2018, international and domestic
campaigns were started with the help of YouTube stars and Instagram celebrities in order to make tourist
destinations more attractive — with more and less success. Due to the novelty of the solution, there are still
many uncertainties in this practice (problems with tracking consumer behavior, trolling influencers etc.). At
the same time, communication industry continues to regard this method as one of the most effective choices,
especially when it comes to targeting younger generations. But what kind of new trends are emerging in this
field? What sort of developments can we expect in the future? Through reconstructing the discursive field of
the topic created by marketing and communication professionals, this paper reviews the latest trends in
influencer communication related to tourism marketing.

Keywords: trends, influencer communication, tourism marketing, generation Z
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Bevezetés: a jelenség kontextualizalasa

Tulzas nélkiil allithatjuk, hogy a 2018-as év az influencer marketingrdl szolt a kommunikacios iparagban.
Ennek ellenére maig nincs szakmai vagy akar tudomanyos egyetértés arra vonatkozdan, hogy pontosan kik
az influencerek ¢és meddig terjed az influencer kommunikécié hatokore. Egyes szakirodalmak torténelmi
tavlatokban gondolkodnak a kérdésrdl; bizonyos szerzdk azt allitjak, hogy az influencer olyan személy, aki
befolydsolja a gondolkoddsmddunkat és hatdssal van a dontéseinkre, igy tobbek kozott Arisztotelész,
Kleopatra, Marie Antoinette, Lincoln is influencereknek szdmitanak (WEIMANN 1994). Nyilvanvalo
azonban, hogy ma a marketing és kommunikaciés szakma elsdsorban nem erre a megkozelitésre gondol,
amikor influencerekrdl besz¢él. Ha a hirességek vasarlasosztonzd funkcidjara gondolunk, akkor az
célirdnyosan és szervezett keretek kozott csak a 20. szazad elején jelenik meg eldszor az amerikai filmipar
felfutasaval parhuzamosan. Késobb a televizid lenditett sokat ezen az ipardgon a celebek megjelenésével,
ma pedig a kozosségi média hozza el az ismertségtermelés, ismertségipar legujabb korszakat, amit a
,»hétkdznapi hirességek” megjelenésével fémjelezhetiink (CASHMORE 2014, KRIEKEN 2012).

Jelen tanulmany lehet6ségeit messze meghaladja az, hogy kisérletet tegyiink az influencer fogalom
tisztazasara, de az elemzés szempontjabol itt is 1ényeges, hogy a szakmai diskurzusokban eldkeriil két
alapvetd értelmezést vazoljuk. Egyes esetekben az influencer kifejezést sziikitd értelmében hasznaljak, és
csak azokra az online celebekre alkalmazzdk, akik komolyabb teljesitmény vagy szakmai tudas nélkiil érnek
el szélesebb korti ismertséget. Ebben a megkozelitésben az influencerek a szorakoztatdipar egy Uuj
szegmensének a szerepldi, akik szoros kapcsolatban allnak a markakkal és a reklamszakmaval, igy élesen
elkiiloniilnek a valodi véleményvezérektdl, akiket tobbnyire piaci fliggetlenséggel, komoly teljesitménnyel
¢és szakmai felkésziiltséggel hozhatunk 6sszefiiggésbe (GULD 2018). Egy masik iranyzat szerint az online
celebek az influencereknek csupdn egyetlen, bar kétséget kizardan a leglatvanyosabb szegmensét képviselik,
emellett viszont szamos olyan tartalom-eldallitoval lehet talalkozni az online térben, akik a gondolataikkal,
¢észrevételeikkel vagy tanacsaikkal jelentOs hatast tudnak gyakorolni a kovetdikre. Ilyenek tobbek kozott az
Gjsagirok, az aktivistak vagy a hires tizletemberek.”

Az influencer kommunikaci6 ma ismert formaja és széleskorii értelmezése szerint (kozosségi
médidban szerepld, tobbségilinkben hétkoznapi fiatalok, akik szorakoztatd jellegli online tartalom-
eldallitassal foglalkoznak) csak alig néhany éve jelent meg hangsiilyosan a marketingmixben (GLOZER —
GULD 2015, GULD 2016). Az azota eltelt idészakban a megoldas jelentdsége, népszerlisége é€s
alkalmazasdnak modjai is sokat valtoztak. Mikdzben a markédk és a fogyasztok megbaratkozhattak a
lehetdséggel, tobbségében mar kiismerték annak elényeit és hatranyait, az influencer marketig sokat
finomodott, specializalodott. Ez leginkabb abban érhetd tetten, hogy a kezdetben jellemzd, egyszerti B2C
megoldasok mellett, ahol féleg az FMCG termékek népszerlisitése dominalt, ma mar a specialisabb
egylttmikodések is egyre gyakoribbak. Ilyenek példaul az influencereket alkalmazdé B2B vagy G2B
kampanyok, az oktatasi vagy akar a HR tipusu egyiittmiikddések felbukkandsa (GULD 2018).

Ezek koz¢ a trendek kozé sorolhato az influencerekkel timogatott turizmusmarketing megjelenése €s
felfutasa is, ami koriilbeliil 2015-6ta van jelen a nemzetkozi gyakorlatban (GRETZEL 2018). Az iizleti élet
szinte Osszes szegmensében megjelend, influencerekkel tamogatott kampanyok a turizmusmarketing
teriiletét sem hagytdk érintetleniil. 2018-ban mar tomegével indultak el azok a nemzetkdzi és hazai
kampanyok, amelyek YouTube-sztarokkal és Instagram-celebekkel probaltak vonzova tenni turisztikai

> http://www.traackr.com/blog/the-many-faces-of-influence
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desztinaciokat. Ezek némelyike oOridsi sikert aratott, ami arra Osztondzte a versenytarsakat, hogy 6k is
adaptaljak a megoldast, mig masok (mint példaul a trollkod6 influencerek esete),6 komoly veszélyt és
veszteséget generaltak a megrendelék oldalan. Mindent Osszevetve, nem meglepd, hogy a megoldas
ujszertiségébol adoddéan még mindig szamos bizonytalansag jellemzi a gyakorlatot (fogyasztdéi magatartas
lekdvetésének problémai, hatékonysag mérése stb.), ugyanakkor a kommunikacios iparag szerepl6i tovabbra
is az influencer marketinget tartjdk az egyik leghatékonyabb valasztasnak, kiilonosen akkor, ha a fiatal
generaciok elérése a cél. Az itt vazolt tendencidkat tdmasztja ald egy a kozelmultban késziilt amerikai
kutatds is, ami azt taldlta, hogy a turisztikai szolgaltatisok fogyasztoinak mar 82%-a kdvet turizmus
tematikdji influencert, és 80%-a szerint az influencerek hatdssal vannak az utazéassal kapcsolatos
dontéseikre. Talan ennél is érdekesebb, hogy a megkérdezettek 75%-a szerint az influencerek jelentds
hatassal vannak az tticél és a szallas kivalasztdsara, mig a valaszadok 71%-a szerint az influencer
befolyéssal bir az utazasi iroda kivélasztasara is.”’

Ha az influencer kommunikaci6é turizmusmarketingben betdltott efféle sikerességét igyeksziink
magyarazni, akkor olyan, a megoldas altal kozvetitett értékeket emlithetiink, mint a kdzosségiség, az
innovacio, az interakcio, a bizalom, a nyiltsag és a kolcsonds feleldsségvallalas. Ezek feltételezhetben még
hosszu ideig az influencer marketing meghatarozo jellemz6i lesznek, viszont a megoldas korabban tapasztalt
gyors fejlédése egyelére aligha fog lassulni. Igy jogosan meriilhet fel a kérdés, hogy milyen trendekre
szamithatunk ezen a terlileten, milyen tippek, triikkdk, tendencidk hatarozzak majd meg a
turizmusmarketing éltal alkalmazott influencer kommunikaciot. Ennek megfelelden, a jelen tanulmany célja
az, hogy a témaval foglalkoz6 online szaksajtdé diskurzuselemzésén keresztiil felvdzolja a
turizmusmarketinghez kapcsolddd, influencer kommunikécios trendek valoszintisithetd alakuldsat. A témara
vonatkoz6 korabbi kutatdsaim alapjan, a tanulmany hipotézise az, hogy a megoldas fejlédésének iranyat
alapvetéen a hétkoznapisag (ordinariness vagy everydayness), a kozosségiség, az interaktiv kommunikativ
aktusok preferenciaja, illetve ezek tovabbi felértékelédése hatarozza meg (GLOZER 2016, KESZEG 2016,
SZIJARTO 2016).

1. Modszer: elektronikus szakmai sajto diskurzuselemzése

Amikor kiilonb6zd jelenségeket szovegeken keresztiil tanulmanyozunk, ,,abbdl indulunk ki, hogy a
szovegek tartalmanak megértése mélyebb tarsadalmi, kulturalis vagy akar gazdasagi osszefliggéseket tarhat
fel” (GLOZER 2007:260). Ennek megfeleléen az itt bemutatott vizsgalat célja az, hogy kvalitativ
modszerekkel gorcso ald vegyiik azokat az elmult években megjelent elektronikus sajtdbanyagokat, amelyek
az influencer marketing turizmuskommunikacioban jatszott szerepével, helyzetével, jelentoségének
valtozasaival foglalkoznak. A kutatas alapjaul szolgdlo irasok elemzésekor mddszertanilag a hermeneutikai
vizsgalatok eszkdztardba sorolhatd diskurzuselemzés tlinik az egyik legkézenfekvébb valasztasnak, mivel a
diskurzuselemzés egyszerre kutatasi szemlélet és modszer, amely a szovegek tarsadalmi eldallitasat
,valosagteremtd gyakorlatként” fogja fel. Igy abban az esetben, ha diskurzuselemzést végziink, ,kizarolag
az irott szovegeket értelmezziik annak érdekében, hogy megértsiink bizonyos Osszetettebb jelenségeket,
osszefiiggéseket” (GLOZER 2007:262).

® http://www.digitalhungary.hu/interjuk/Vigyazat-trollkodo-velemenyvezerek/7002/
" https://www.axonlatam.com/en/update-with-our-contents/meet-the-five-influencer-marketing-trends-in-the-tourism-sector-for-
2018/ 2019. 03. 30.
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Jelen vizsgalat a diskurzuselemzés genealdgiai megkozelitését alkalmazza, vagyis elsddleges célja egy
szakmai diszkurziv mezd strukturajanak leirasa, ahol elére felallitott kategoridk és kauzalis magyarazatok
keresése helyett a leirdson alapuld megértés a célunk. Ilyen esetben alapvetden négy lényegi tényezé mentén
tudjuk rekonstrudlni a diszkurziv mez6 jelentéseit: 1) a diskurzus alternativ tuddsformdi milyen
kijelentésekbodl ¢€s tematikus kijelentéscsoportokbol allnak, 2) milyen kimondatlan eléfeltevéseket
hordoznak, 3) mely szereplok termelik és érvényesitik dket, 4) ez milyen stratégidk segitségével torténik
(CSIGO 1998:123).

A kutatas folyamata a kovetkezOképpen épiilt fel. A vizsgalat elsé 1épésében tartalomelemzés
segitségével jeloltem ki azt a szovegkorpuszt, amelybe olyan angol nyelvii, online feliilleteken publikalt
szakmai irasok keriiltek, ahol a cikkek fécimében vagy leadjében megjelennek a turizmus, influencer,
marketing ¢és trend kifejezések, illetve ahol a cimben vagy a leadben szerepld egyéb kifejezések (példaul:
valtozasok, tendencidk, atalakulds stb.) feltételezték az adott szdveg témaval kapcsolatos szorosabb
relevanciajat. Ezutan a kutatdas masodik 1épésében a cikkek tartalmat az abban megjelend témak
(tovabbiakban diskurzuselemek vagy trendek) szerint hét kiilonbozé kategdridba soroltam be. Jelen
tanulmany csak a leggyakrabban felmeriilo témakdoroket ismerteti, ezek a kovetkezoképpen alakulnak; 1) a
millenaris nemzedék hatékony elérése, 2) az autentikus tartalmak/élmények iranti igény novekedése, 3) a
mikro-influencerek térnyerése, 4) az Instagarm szerepének novekedése, 5) az influencerek és a megrendeldk
kozvetlen egyiittmiikodése, 6) a tartalomgyartassal kapcsolatos koltségek csokkenése, valamint 7) az
»ismeretlen” desztinaciok beemelése a mainstream fogyasztdi keresletbe. Lényeges, hogy az egyes
diskurzuselemek nem a vizsgalatot megel6z6 analitikus kategoéridk voltak, hanem az elemzés soran
bontakoztak ki. Ezutin keriiltek kibontasra a diskurzus targyai, kijelentéstipusai, s végiil a lehetséges
témakapcsolatokat tartam fel. A fentiekben ismertetett szelekcid utdn a mintaba 45 darab iras keriilt be.

2. Eredmények: influencer kommunikacios trendek a turizmusmarketingben

Kozhelynek tlinik, de igaz; felgyorsult vilagban éliink, a fogyasztok élete, igényei, elvardsai ennek
megfeleléen rovid i1dd alatt is sokat valtoznak. A kommunikéicios iparagakban, igy a marketingben is,
szlikségszerl, hogy ezeket a folyamatokat, trendeket lekdvessiik, hatékonyan reagaljunk rajuk, s kiilondsen
igaz ez egy olyan dinamikusan fejl6dé agazatban, mint az influencer marketing (TOROCSIK 2011). Nem
véletlen, hogy az utdbbi két-harom év soran a kommunikicids és marketing szakma online feliiletein
(szakmai blogokon, tematikus honlapokon €s céges portalokon stb.) tucatjaval jelennek meg azok az irdsok,
amelyek a megoldas fejlédésével, jovobeli trendjeivel foglalkoznak.

Az emlitett szovegekben a szakmai diszkurzus egyik leghangsulyosabb elemeként jelenik meg az,
hogy a millenaris nemzedék hatékony elérése a kozosségi médian keresztiil, influencerek bevonasaval
valésithatd meg a turisztikai kampéanyok esetében is.® A kérdés részletes targyaldsara a szdvegek azért
térnek ki, mert az elmult évek sordn a millendris nemzedék tagjai felndtt korba 1éptek. Ennek megfelelden
mar Ok is potencialis fogyasztoként jelennek meg a piacokon, azonban esetiikben az elérés klasszikus
csatorndi mar nem, vagy csak korlatozott hatékonysidggal miikddnek — érvelnek a szakértdk. A fiatal
felndttek tartalomfogyasztasi gyakorlata alapvetden a digitalis média koriil szervezddik, ennek megfeleléen
a kozosségiséget, az interakcidt, az instant elérést, a hitelességet, a felhasznaldi tartalmakat és a kortars
véleményvezérek iizeneteit preferaljak (SZIJARTO et al. 2018). A szovegek az emlitett trenddel

® https://www.adweek.com/digital/how-influencers-are-turning-the-business-of-travel-on-its-head/ 2019. 11. 15.
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kapcsolatban olyan kutatdsokra hivatkoznak, amelyek azt talaltak, hogy a korcsoport 40%-a az Instagramon
¢s a Facebookon latott képek, illetve az ott megszerzett benyomasok alapjan valaszt uticélt, de még ennél is
nagyobb hatdsa van annak, ha az adott fotokat és videdkat egy influencer posztolja.’ Az irasok arra is
felhivjak a figyelmet, hogy ez a gyakorlat alapjaiban valtoztathatja meg a turisztikai desztinaciok
kommunikéciojanak stilusat és hangulatit. Ahogy az egyik cikk ramutat, korabban a széllashelyek arra
torekedtek, hogy tokéletességig csiszolt kampanyokban a lehetd legjobb képet fessenek onmagukrol. Ezzel
szemben a fiatalok ma mar egy oOnmagukhoz hasonld, hétkdznapi kortars véleményvezér személyes
tapasztalatara, hangjara, véleményére vagynak, olyan személyre szabott online tartalmakra, amelyeket az
altaluk preferalt kozosségi oldalakon konnyedén €s praktikusan tudnak megtekinteni. 10

A turizmusmarketing ¢és influencer kommunikacié Osszefiiggéseivel foglalkoz6 irasok egy masik,
allandoan visszatéré témaja az autentikus tartalmak/élmények iranti igény novekedése.rt A szovegek
kifejtik, hogy a folyamat hatterében egyértelmiien az a trend all, amely a fogyasztoknak a szerkesztett,
professziondlis tartalmaktdl vald elforduldséaval, illetve ezzel parhuzamosan a UGC (felhasznalok 4altal
generalt) tartalmak novekvo népszeriiségével jellemezhetd. A szerzok szerint a kozosségi média vilagaban
mozgd felhasznald, illetve fogyasztd, mar nem kivancsi a reklamiigyndkségek altal legyartott, tokéletesre
csiszolt lizenetekre, fotokra és videdkra. Nem az érdekli, hogy egy desztinaci6 mit gondol a sajat
vonzerejérdl, vagy arrol, hogy ezt hogyan csomagolja be egy marketing szakember egy reklamspotba vagy
prospektusba. Ezzel szemben elsdsorban arra kivancsi, hogy egy hozza hasonld utazd milyen személyes
tapasztalatokat €l at az adott kdrnyezetben, és hogy a szolgéltatas elényds, kedvezd jellemzdi mellett melyek
azok a negativ tényezok, amelyekkel neki is szdmolnia kell. Ebbdl kovetkezik, hogy ma az online térben a
desztinaciok természetes, hétkoznapi feldolgozasa a legnépszeriibb, ami egy az atlagos vasarlohoz hasonl6
¢és hozzajuk kozel allo influencer kozremiikodésével valdsithatdo meg a leghatékonyabban — hangsulyozzak a
szakemberek. Az egyszerlibb forma és a hétkoznapibb tartalom mellett a szakérték ugyanigy fontosnak vélik
a tartalmak egyszerli hozzaférhetoségét is olyan feliileteken, ahol nem a megrendeld, hanem az
atlagemberek, a kozosség érdekei domindlnak. Nyilvanvalo, hogy ez a kozdsségi média feliiletein valosul
meg a legegyszerlibben, ahol a fogyasztok altal kialakitott interaktiv-diszkussziv kornyezet szintén
hozz4jérul a tartalmak autentikussagahoz. Végiil a hitelesség és az eredményesség megerdsitésében egyes
vélemények szerint az is 1ényeges kérdés, hogy bar az ilyen jellegli promocidokban a hétkéznapi embernek
kell megszolalnia, fontos, hogy elbtte a szakértdvel (marketing szakemberrel) és a megrendeldvel is
konzultaljon a feladatrol.

Az autentikussag kérdéskorétdl gyakorlatilag elvalaszthatatlan trendként jelenik meg a szovegekben
a mikro-influencerek térnyerése az online feliileteken megjelend turisztikai kampémyokban.12 A mikro-
influencerek eldszor 2018-ban kaptak nagyobb szerepet a marketing és kommunikacios iparagakban; a
szakemberek altaldban azokat az online tartalom-eldallitokat soroljdk ebbe a kategéridba, akik 5.000 és
100.000 6 kozotti kovetdtaborral rendelkeznek.™® A mikro-influencerekre jellemzd tovabba, hogy specidlis,
niche tartalmakkal foglalkoznak, a kovetotaboruk bar kisebb, de hiiségesebb, gyakran kevesebb, de jobb
mindségli tartalmat gyartanak, mint a nagyobb tarsaik, illetve kozvetlenebb, interaktivabb kapcsolatot
apolnak a kovetdikkel. Az egyiittmiikodés szempontjabdl a szakmai vélemények alapjan azért eldnyos veliik

*https://www.forbes.com/sites/andrewarnold/2018/01/24/heres-how-much-instagram-likes-influence-millennials-choice-of-travel-
destinations/#51816be64eba 2019. 11. 15.
10 https://www.adweek.com/digital/how-influencers-are-turning-the-business-of-travel-on-its-head/ 2019. 11. 15.
I https://www.thinkdigital.travel/opinion/five-takeaways-influencers-can-teach-dmos/ 2019. 11. 15.
12 http://bannikin.com/2018/02/micro-influencers-can-help-travel-brand-win-social-media/ 2019. 11. 15.
3 Ez a szam piaconként életerd lehet, hazankban a 5.000 és 10.000 £& kozotti kévetStaborral rendelkezé tartalom-eléallitok
szamitanak mikro-influencernek.
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dolgozni, mert valddi befolyassal birnak a kozonségiikre, mivel kevesebb egyiittmitkodésben vesznek részt,
kisebb koriilottiikk a reklamzaj, pontosabb célzast tesznek lehetdvé, valamint az egyiittmikodések koltsége
joval alacsonyabb, mint a makro- és mega-influencerek esetében. Osszességében azt lathatjuk tehat, hogy a
mikro-influencer népszeriisége alapvetden azzal magyarazhat6, hogy az online tartalom-eléallitok koziil a 6
all a legkozelebb a hétkdznapi fogyasztohoz, illetve 6 az, aki a legegyszerlibben elérhetd, a legkonnyebben
megszolithato.

A vizsgalt szovegekben korvonalazddo trendek kozott jelentds hangsullyal Z[]elenik meg az Instagram
szerepének novekedése az influencereket alkalmazé turisztikai kampanyokban Ez a trend nem csak a
turisztikai szegmensre jellemzd; a tanulmany irdsdnak iddpontjaban az Instagarm szamit az egyik
legdinamikusabban novekvé kozosségi média platformnak. A szakemberek szerint, a platform gyors
térnyerésének hatterében alapvetden a konnyen elérhetd, gyorsan befogadhaté vizudlis tartalmak iranti
fogyasztoi igények novekedése all. Konnyen beldthatd, hogy az Instagram felhasznaloi kultardja tokéletesen
illeszkedik a hagyomdényosan is vizualitds fokusza turisztikai kampanyokhoz, amelyekben elsdsorban a
desztinaciok képi megjelenitése domindl. A kordbbi megoldasokhoz képest itt az a kiilonbség, hogy az
influencerek altal az Instagramra feltoltott képek, videdk ¢és €16 bejelentkezések minden eddiginél
autentikusabb ¢és interaktivabb kornyezetben érik el a felhasznaldkat, illetve a fogyasztokat. Az Instagram
esetében a feltoltott képek jellemzé modon nem a turisztikai prospektusokbol mar unalomig ismert,
klisészerli helyszineket mutatjdk be, hanem 1j, autentikusabb, hétkoznapibb szeletét ragadjak meg a
valésadgnak. Ami viszont minden szakértd szerint ennél is fontosabb az az, hogy a tartalmak minden esetben
az adott influencer sajat személyiségét, érdeklddési korét és egyéni stilusat tiikkrozik. Ez a gyakorlat olyan
értékeket tarsit a megoldashoz, amelyek az adott desztinaciot megkozelithetObbé, elérhetdbbé és
emberkozelibbé teszik azokhoz a tartalmakhoz képest, amelyek példaul egy hotel sajat honlapjan vagy egy
utazasi magazinban szerepelnek.l5

A trendekkel foglakozd szdvegek egy része hangsulyos helyen kezeli az influencerek és a
megrendelok kozvetlen egyiittmiikédését, ami kolcsonds elonyokkel jarhat a turisztikai iparagakban is.'* A
szakemberek szerint a megoldés 1ényege az, hogy a desztinaciok képviseldi az ligyndkségek kihagyasaval,
kozvetleniil veszik fel a kapcsolatot az influencerekkel, akik az egyiittmi{ikodésért cserébe nem pénzt, hanem
a szolgaltatas (szallas, szervezett programokon, rendezvényeken valo részvétel stb.) igénybevételének jogat
kapjak. Az érvelés szerint az efféle egyiittmiikodés tobb szempontbdl is eldnyds lehet mindkét félnek. Az
influencer a szolgaltatas igénybevételével egyiitt egy eladhatd, érdekes, értékes kontent elkészitésének
lehetdségét kapja, mig a megrendeld egy korszerlinek szamitd, innovativ megolddson keresztiil
kozvetlenebb, fogyaszthatobb mddon képes elérni a potencidlis vasarlokat. A megrendeld részérdl tovabbi
elényt jelent, hogy az egyiittmiikodés ezen forméja koltséghatékonynak szamit, illetve ha az influencer
kivalasztasa kello koriiltekintéssel torténik, akkor a targetalas is pontosabb lehet, mint a klasszikus
megoldasok esetében. 2017-ben és 2018-ban szamos olyan egyiittmiikodés sziiletett a piacokon, amelyek a
fent emlitett gyakorlatot kovették. A szovegek a best practice példak kozott emlitik a vilaghirli Coachella
fesztival, az AirBnb és az influencerek egyiittmiikddését.)” A kampany keretében az AirBnb ingyen
szallasokat ajanlott fel olyan sztiroknak mint Martin Garrix vagy Drake, akik cserébe a sajat kozosségi
média csatornaikon keresztiil népszerusitették a szallashelyeket és magat a fesztivalt.'®

 https://sidewalkerdaily.com/instagram-influencer-marketing/#close-it 2019. 11. 15.
15 https://hotelmarketingassociation.com/blog/hma-spotlight-katie-scott/ 2019. 11. 15.
1 https://medium.com/socialmedia-market/influencer-marketing-in-tourism-4d67551a18f0 2019. 11. 15.
7 http://mediakix.com/2017/07/airbnb-marketing-celebrity-instagram-influencers/#gs.31xdk0 2019. 11. 15.
18 https://pmyb.co.uk/7-great-travel-influencer-campaigns/ 2019. 11. 15.
73

www .turisztikaitanulmanyok.hu E-mail: szerkesztoseg@turisztikaitanulmanyok.hu



@ 2019. szeptember

Turisztikai és Vidékfeilesztési Tanulmanyok 1V. évfolvam III. szdm

A tartalomgyartassal kapcsolatos koltségek csokkenését a fent emlitett trenddel szoros Osszefiiggésben
emlitik a szovegek.'® Ebben a szegmensben a turisztikai tematikaval miikodé influencer kampanyok
esetében is a felhaszndlok altal gyartatott amatér vagy félprofessziondlis tartalmak térnyerését
hangsulyozzak a szakértok. Az Instagramra vagy SnapChatre kikeriild UGC tartalmakat maguk az
egylittmikodésben részvevo influencerek allitjak eld, igy a reklamkampany soran a megrendeldnek nem kell
kiilon fizetnie a tartalom-eléallitasért is. Egyes eldrejelzések szerint 2021-re a kozosségi média
platformoknak t6bb mint 3 milliard felhasznaloja lesz, igy a szegmens szerepldi az influencerekkel folytatott
egylttmikodések kiterjesztésére €s felértékelddésére szamitanak, mar csak a koltséghatékonysag okanal
fogva is.°

Végiil szamos szovegben olvashatunk arrél is, hogy az influencer kommunikécio
turizmusmarketingben tapasztalhatd felfutdsa gyakran az ,,ismeretlen” desztindaciok mainstream fogyasztoi
keresletbe torténo beemelését elre:dményezi.21 A jelenség hatterében az all, hogy a tartalom-eléallitok
gyakran nem csak azokat a desztinaciokat ¢és helyszineket keresik fel, amelyek régota tudatos
marketingkommunikacios tevékenységet folytatnak, ezért jol lathatdbak a médidban. Ezzel szemben az
influencerek az utazdsaik, nyaraldsaik soran is hétkdznapi emberként viselkednek, akik nem csak az utazas
egyes kitiintetett helyszineit, hanem annak egész folyamatat dokumentaljak, majd ezt osszdk meg a
kovetdikkel. Ez a gyakorlat sziikségszeriien azt eredményezi, hogy a jol ismert desztinaciok mellett olyan
helyszinek vagy szolgaltatdsok is felbukkannak — illetve szerencsés esetben vonzova valnak — a
tartalmaikban, amelyek nem részei a tomegturizmus altal bejaratott latvanyossagoknak. A folyamat persze
irdnyithatd is lehet, erre lehet jO példa az 0j-zélandi Wanaka varos esete. A kordbban szinte teljesen
ismeretlen telepiilés 2015-ben kertilt fel a népszerl ticélok listajara, amikor a varos lakoi elhataroztak, hogy
els6sorban az Instagramon aktiv influencereket hivnak a lak(')helyﬁkre.22 Az influencerektél minddssze
annyit kértek, hogy kedviik szerint fedezz¢k fel a kornyék természeti szépségeit, latvanyossagait, €s
dokumentaljak az élményeiket, tapasztalatikat. Az egyiittmiikddés soran sziiltetett képek néhany héten beliil
az egész vilagot bejartak, s ennek eredményeként a varosba érkezd turistak szama 14%-kal emelkedett.
Mindez tovabbi jo példa lehet arra, hogy a hétkéznapi nézépont és az autentikus, hétkdznapi gyakorlatokhoz
kapcsolddo tapasztalatok megosztasa, megjelenitése milyen hatékony megoldas lehet.

Osszegzés

A fentiekbdl kideriil, hogy az elmult években a turizmusmarketingben megjelend, influencer
kommunikacios trendek legnagyobb vonzereje az, hogy az online hirességek tobbsége éppen olyan, mint a
kovetdik; a legfobb vonzerejiik a hétkoznapisagukban rejlik. Az online vildg tartalom-eldallitéi altalaban
semmilyen kiemelkedd tehetséggel nem rendelkeznek a sz6 hagyomanyos értelemében, ha valamiben mégis
tehetségesnek gondolhatjuk oket, akkor az az, hogy hétkbznapi modon tudnak hétkéznapi dolgokrol
beszélni, s ezaltal képesek betdlteni egy online barat, egy virtualis tars szerepét. Régebben ezeket a
funkcidkat a sajat kornyezetiikben keresték a fogyasztok, azonban ma sokszor taldlkozunk azzal a
jelenséggel, hogy ezek az alapvet6 tarsas kapcsolatok, funkciok, az online térbe helyezédnek at.

A turizmusmarketing esetében is igaz, hogy a korabbi gyakorlat szerint a marketingesek egy olyan
ismert embert tarsitottak egy markaval, aki mogott valodi, elismert teljesitmény allt, lehetett példaul olimpiai
bajnok sportold, tehetséges szinész, kivételes tehetségii énekes. Ezekben az esetekben a markak azt vartak,

19 https://www.pixlee.com/blog/5-ways-hospitality-marketers-can-use-travel-influencers/ 2019. 11. 15.

2 https://medium.com/socialmedia-market/influencer-marketing-in-tourism-4d67551a18f0 2019. 11. 15.

2! https:/lwww.adweek.com/digital/how-influencers-are-turning-the-business-of-travel-on-its-head/ 2019. 11. 15.

22 https://www.nationalgeographic.com/travel/travel-interests/arts-and-culture/how-instagram-is-changing-travel/ 2019. 11. 15.
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hogy a hiresség vonzereje a termékre vagy a szolgaltatasra is kisugarzik, igy az is kivanatossa, kiillonlegessé
valik azaltal, hogy egy ismert ember népszerisiti. Roviden: egy kivételes terméket szerettek volna eladni
egy kivételes ember kdzremikodésével. Ekdzben az ismert ember néhany kivalasztott csatornan keresztiil
(televizio, plakat, prospektus stb.) altalaban a marketingesek altal megfogalmazott iizeneteket kozvetitette a
fogyasztok felé, akiknek nem volt lehetdségiik visszacsatolasra. Ma az influencer kommunikéacio egy olyan
interaktiv kozegben zajlik a turizmusmarketing esetében is, ahol online hirességek szazai, ezrei beszélnek a
legkiilonboz3bb desztinaciokrol és szolgaltatasokrol hétkoznapi, kozérthetd modon. Oriasi kiilonbség, hogy
ebben az esetben mar nem csak a termékek pozitiv jellemz6ir6l esik szo6 (,,ez a szallashely kozel van a
tengerparthoz ¢és csoddlatos a kilatds”), hanem tudatosan jelentdés hangsuly keriil azok hatranyos
tulajdonsagaira is (,,ez szallashely tavol esik a varoskozponttél és nehézkes a kozlekedés). Mindez
bizonyos értelemben valosagosabbd, dszintébbé, hitelesebbé teszi a kommunikaciot, illetve a terméket vagy
szolgaltatast, ugyanakkor egyszeriibbé ¢és hétkoznapibba is. Csoddk mar nincsenek.

A tanulmény irdsdnak idOpontjaban éppen az influencer kommunikéaciot 6vezd érdeklddés csucsan
vagyunk. Azonban a piaci szereplok kezdik felismerni a lehetdségben rejlé tényleges elénydket és
hatranyokat, a kozeljovoben pedig a szegmens konszoliddcidjara is szamithatunk. Az érett influencer
kommunikécios piac megjelenése egyiitt fog jarni azzal, hogy a cégek belatjak, hogy mikor és mire érdemes
ezt a megoldast alkalmazni, és mikor érdemes mas lehetdségekben gondolkodni. Az viszont biztos, hogy a
média és a kultura a kozosségi alkalmazasok okan olyan mértékben valtozott meg az utdbbi évtized soran,
hogy az alapvetd folyamatokat inditott el a hirnév, az ismertség, a sztarok €s a rajongdk viszonyaban. Innen
mar nincs visszaut, az influencerek elérelathatéan veliink maradnak a kovetkez6 évtizedekben is.

Irodalomjegyzék

CHASMORE, E. (2014): Celebrity Culture. Routledge. London.

CSIGO P. (1998): A gazdasagi stabilizaciés diskurzus. Szociolégiai Szemle 1998 (3): pp. 121-151.
GLOZER R. (2007): Diszkurziv modszerek. In: Kovécs, E. (szerk.): Kézosségtanulmdany. Régio, Pécs. pp.
260-269.

GLOZER, R. (2016): Hétkoznapisag az ) médiaban — tudasok és autoritisok az online felhasznaloi
videokban. In: Szijartd, Zs. (szerk.): Médiakutatas és mindennapi élet. Gondolat Konyvkiado, Budapest. pp.
169-186.

GLOZER, R. — GULD, A. (2015): Uj média — 6j tipusi sztarok? A YouTube magyar hirességei.
Informacios tarsadalom: tarsadalomtudomdanyi folyoirat. 15 (1): pp. 34-54.

GRETZEL, U. (2018): Influencer marketing in travel trourism. In: Sigala, M. (szerk.): Social Media in
Travel, Tourism and Hospitality: Theory, Practice and Cases. Ashgate Publishing, Farnham.

GULD, A. (2018): ,,Chillezziink, beszélgessiink, aztassuk ki a testiinket!” Mitdl miikodik az influencer
kommunikéciéo a turizmusmarketingben? In: Csapd, J. et al. (szerk.): Generdaciok a turizmusban. 1.
Nemzetkozi Turizmusmarketing ~ Konferencia: Tanulmanykdétet. Pécsi Tudoményegyetem
Kozgazdasagtudomanyi Kar, Pécs. pp. 183-195.

GULD, A. (2016): YouTube sztarok: Hirnév és ismertség viszonyai az uj média vildgaban. In: Székely, L
(szerk.): Fékuszpontok: Uton az ifjiisdg megismerése felé. Gondolat Kényvkiado, Budapest. pp. 316-351.

75

www .turisztikaitanulmanyok.hu E-mail: szerkesztoseg@turisztikaitanulmanyok.hu



@ 2019. szeptember

Turisztikai és Vidékfeilesztési Tanulmanyok IV. évfolvam III. szam

KESZEG, V. (2016): A mindennapi ¢let mint a tudomany kontextusa. In: Szijartd, Zs. (szerk.):
Médiakutatas és mindennapi élet. Gondolat Konyvkiad6, Budapest. pp. 44-61.

KRIEKEN, R. (2012): Celebrity Society. Routledge, London.

SZIJARTO, ZS. (2016): A mindennapi élet Gjrafogalmazasa: a média- és kultGrakutatas 1j teriiletei. In:
Szijarto, Zs. (szerk.): Médiakutatas és mindennapi élet. Gondolat Kényvkiado, Budapest. pp. 9-25.
SZIJARTO ZS. - GLOZER R. — GULD A. — CSOKA L. — TOROCSIK M. (2018): Média: a magyar
lakossag médiumkornyezettel és médiahasznalattal kapcsolatos bedllitodasa generdcios szemléletii
vizsgalattal — orszagosan reprezentativ online megkérdezés (=1038) , valamint fokuszcsoportos vitdk
eredményei. Pécsi Tudomanyegyetem Kozgazdasdgtudomanyi Kar, Pécs.

TOROCSIK, M. (2011): Fogyasztéi magatartds, insight, trendek, vasarlék. Akadémiai Kiado, Budapest.
WEIMANN, G. (1994): The Influentials: People Who Influence People. State University of New York
Press, New York.

76

www .turisztikaitanulmanyok.hu E-mail: szerkesztoseg@turisztikaitanulmanyok.hu



