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Absztrakt

Az influencerek marketingkommunikacios kampanyokkald alkalmazasa mara szélesldir elterjedt
gyakorlatta valt nemzetkdozi és hazai vonatkozaglggarant. Ennek legbb oka, hogy egyre jelefgebb
célcsoportok hatékony elérése nem valdsithaté nfegencerek alkalmazasa nélkiil.

A tanulmany & kutatasi kérdése, hogy az influencerek milyen moéle hatékonysaggal alkalmazhatdk
turizmusmarketing kampanyokban.

Tanulmanyunk elsfelében tisztazzuk a téma definicios kereteithhktédle megkozelitésben klasszifikaljuk
az influencereket és az influencer marketing temg&éget, majd megvizsgaljuk a nemzetkdzi és hazai
influencer marketing trendeket, kulénos tekintett@l turizmus szektorban érdekelt influencer
tevékenységekre és sajatossagokra (solo travddleggers, youtubers, instagrammers, stb.)

Ezt kdveten bemutatjuk a fontosabb hazai turisztikai infeemeket, tevékenységik sajatossagait,
tartalmaikat és vallalati marketingkommunikaciolvait alkalmazhatosaguk jellegzetességeit.
Tanulmanyunk befejézrészében bemutatunk olyan — egy korabban mar riegiat kampanyt — ahol
sikerrel kerultek alkalmazéasra influencerek turistvonatkozassal biré6 kommunikaciéban.

Kulcsszavak: turizmus, turizmusmarketing, influeekeinfluencerek klasszifikaciéja, kampanyok
Abstract

Working with influencers in marketing communicatsorampaigns has been a widely spread practice now
for a period of time both in Hungary and abroade Timain reason for this is that nowadays it is atmos
impossible to reach the most important target gsaffectively without influencers.

Our main research question is how and on whicttieficy level influencers can be used in tourism
marketing campaigns.

In the first part of our study we provide the majefinitional framework of the research topic, nanvee
classify influencers from different aspects, andlioe influencer marketing activities. Next we will
examine the current Hungarian and internationdu@mfcer marketing trends, with special emphasis on
influencers working in the tourism industry, themain features and activities (solo travelers, bérgg
youtubers, instagramers, etc.)

Then we introduce the most well-known Hungariaruieicers in the tourism sector, their activities,
content and the characteristics of their appligghih tourism marketing.

Finally in the closing part of our study we giveights into a successful campaign in the fieldoofism
which involved influencers.

Keywords: tourism, tourism marketing, influencegssification of influencers, campaigns
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Bevezetés: a hazai turizmus helyzete és turizmusmniaating

A turizmus nemzetgazdasagban bet6ltott szerepe dMargzagon egyre meghatarozobb, a turisztikai
bevételek 2001 o6ta folyamatosan ndvekednek (kiétglzdasagi valsagoszaka). A Magyar Turisztikai
Ugynokség jelentése szerint 2017-ben 5,5 milliénd elevizabevétel szarmazott a turisztikai agazashod
GDP-hez val6 kozvetlen hozzjaruldsa a turiszkaktornak 6,4%, kdzvetett hatdsokat is magabalfog|
hozzéajarulasa 10,3 % volt. (MAGYAR TURISZTIKAI UGYBKSEG 2018a)
A turizmusmarketinga szolgaltatasmarketing egyik specidlis agakémdrbzhaté meg (ORINCZ —
SULYOK 2017). Jellem@inek megismerése a szolgaltatasmarketing sajasshgvezethdt le.
Legfontosabb jellemtds VERES (2009) alapjan:
helyvaltoztatassal és a meglatogatott helyen téri#nmdézkodassal és cselekveéssel jar,

- az uti cél és tartozkodas kilénbozik az allandbdhol,

- a helyvaltoztatas és a tartozkodas ideiglenes,

- az utazés célja@e meghatarozott,

- kiemelked a szolgaltatast nyujtd személye,

- szezonalitas,

- egymasra éptlfolyamatokbal all,

- jelen®s a kdzvettik szerepe az értékesitési folyamatban,
a szolgaltatas igenybevételének folyamatat magdslekockazat jellemzi,
magas a helyettesitléstg lehdisége,

- a marketingkommunikacio kiemelk&gelentség
A turizmusmarketing sajatossagaibdl drenl felértékeldik a marketingkommunikacié szerepe. A
marketingkommunikacio szerepének és jeéls@yének vizsgalatanal az atalakulé utazasi szokfsak
utazé lakossagon bellli korcsoport-valtozasokayredbbb a fiatal, Z-generaciés turista), és azaga
dontésre, az utazast metE tervezési fazisra gyakorolt hatasat is figyelemkal venni a
marketingkommunikacio tervezésénél.
Hagyomanyos marketingkommunikacios eszkoézokkebtalhk (Z-generacid) és a 35 év alattiak egyre
nehezebben — vagy egyaltalan nem — ékhel. Médiafogyasztasi szokasaik teljesen kilonb&zaz
idésebb korosztalyoktol, televiziot szinte egyaltai@m néznek, nem hallgatnak radiot, napilapokat vagy
magazinokat sem olvasnak. Lényegében internetén kias eszkdzokkel szinte elérhetetlenek.

1. A marketingkommunikacid sajatossagai a turizmushn

A vallalatok marketingkommunikaciéjanak tervezéséarelmult években (vagy inkabb évtizedben) az
egyik legnagyobb kihivast az jelentette, hogy aybatanyos kommunikacios eszkozok (televizid, radio,
kultéri hirdet) eszk6zok, nyomtatott sajtd) szerepe és jéfgge dramaian cstkkent a nem hagyomanyos,
online eszkdzok rovasara (példaul blogok, kozose@giia, Google Ads és Youtube hirdetések, mobil
applikaciok) (HORVATH — BAUER 2013). Az (j eszkozdk marketing szemléletet kdvetelnek meg és
joval nagyobb figyelmet a célcsoport alaposabbddggsabb meghatarozasanal, azért, hogy a fogyasztok
magatartasat minél pontosabban jellemezni tudj@RACSIK 2011).

Az U] kommunikacios eszk6zok megjelenése és tétagalia turizmusmarketingben is érezteti hatasat
és az offine és az online eszkdzok tervezésénéhld@abi, turizmusra jellenéz sajatossagokat kell
figyelembe venni:

- aturizmus-termék” jellegzetességei,

— aturizmus fogyasztéinak — a hazai és nemzetkdzidkihak — megvaltozott médiahasznalati

szokésai,

— aturizmus célcsoportjat tekikorstruktira atalakulas,

— adigitalizacié megjelenése és jelegdgenek felértekétlése a kommunikaciéban.

David Ogilvy (1985) is mar egy teljes fejezetet raelt konyvében a kulfoldi utazasnak, de amidta a
digitalis forradalom leegyszigsitette az utazasok megszervezését és lebonyglidsdl az, hogy mar az
elokészileti szakaszban, minél kordbban mutassuk dmlgaltatast agy, hogy az a lehétgkozelebb
legyen ahhoz, amire a val6sagban szamithatunk (Y@UQOL8).
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Az U], digitlis eszkozok megjelenése all fokuszlaamagyar Turisztikai Ugynokség kommunikacios
szemléletében is: ,A digitalis eszkdzok elterjedésenegosztason alapulo kozosségi média, a szesnélye
torténetek és vélemények felértéddse Ujfajta megkdzelitést kivan a turizmusmarggth foglalkozé
szerepbktol, amelynek kozéppontjaban a valddi, eléshettazasi e€lmények allnak.” (MAGYAR
TURISZTIKAI UGYNOKSEG 2018b)

A fiatal generaciok hatékony elérése és desztinaglidsztasanak befolyasolasa a kdzosségi meédia
(Facebook, Instagram, Twitter) alkalmazasa nélldith nehetséges. A személyes torténetek és élmények,
az egyes helyszinekhez — varosokhoz, szallashedyekdtsemeényekhez, fesztivalokhoz — személyek
hozzékapcsoldsa méra mar megkerilhetetlenné valrizmus marketingkommunikéciojaban. Ezt a
szerepet toltik be az influencerek.

Az influencer marketing kivalé példaja a TTL, vagya trough-the-line kommunikécionak (integralt
marketingkommunikacio), hiszen az influencer komikaciojaban egyérteltren fellelhebek ATL és

BTL vonasok egyarant. A ,legyartott” tartalom teffsse tomeges a kdzosségi médiaplatformokon
(Youtube, Facebook, Instagram), azonbditedies interaktivitas és személyes kommunikaci@lismzi
(like-ok, kommentek). Tovabba az influencer szemglymegjelenése bizonyos rendezvényeken,
eseményeken (event marketing részekent), szinBhLakommunikacio részét képezi. Az influencerek
alkalmazasa napjainkban kiemelt fontossaggal bémes olyan célcsoport elérésében (pl. fiatalok,
gamerek, sneakerheadek), akik ATL-platformokon m&ékozodnak.

2. Az influencerek — torténet és tipoldgia

Az influencerek fogalma — ha nem is a mai értelemi@e — nagyon koran megjelenik. Mar Arisztotelész
(i.e. IV. sz.) is foglalkozik Retorikdjaban a bdézezemélyéhez kapcsolhato, a szonok jelleme altataty
bizonyitékkal, azaz az éthosszal. Az éthosz a b@szg&onatkozik és arra, ahogyan ez a beszédben,
szOvegben megnyilvanul. ,Az éthosz nem egyszea személyiség, hanem annak lenyomata a beszéden;
a jellemvonasok, a szakstieég, a hozzaértés nyelve, kifdjdmnkcid, emocionalis jegy” (ADAMIK ET

AL. 2004:157). Vagyis abban, hogy a hallgatosagaréljon meggyzni, nagyon fontos szerepe van a
beszéb személyének, annak hitelességének. Szintén ngredrela mai értelemben vett influenceéékit
Malcolm Gladwell Fordulépont (The Tipping Point ZD@imi konyvében, melyben azt vizsgalja, hogyan
valik egy jelenség adott ponton tomegesséjinetjed el egy-egy termék vagy gondolat jarvanysze.
Gladwell harom influencertipust kilénboztet megzikdbket (connectors), tigynokdket (salesmen) és
sokat tuddkat (mavens). Az osszélotengeteg emberrel beszélnek, extrém kapcsolékegét szeretnek
embereket 6sszehozni egyméassal. A WOMM (word oftmmarketing) szempontjabdl elengedhetetlendl
szukségesek. Az Ugynokok karizmatikus rabédzéemek targyaloképességgel. A sokat tudok amellet
hogy informécidt szereznek, meg is osztjdk azt kiéso Gladwell szerint e harom csoportba tartozok
egyuttesen felébek az Uzenetek létrehozasaért, kommunikaciojaéatiaptacidjaert. Ugyanakkor ez még
nem jelenti azt, hogy mindharom csoport egyformépels befolyasolni a kapcsolati haléjahoz tartozokat
BOWN ES HAYES (2008:50) a kivetk&kappen definilja az influencert: ,Olyan harmadilesély, aki
jelentsen képes formalni a fogyaszté vasarlasi dontésgyt valamikor valamilyen médon fetal érte.”
Nagyjabdl egy évtizeddel ké&sb méeg mindig nagyon hasonlo definicioval talallatmhnk ,az influencer
olyan személy, aki képes a fogyasztok figyelmétzgsatositani és véleményiket befolyasolni”
(PENFOLD 2018:1), de itt mar kiemelt szerepet kdpgyasztok figyelmének 6sszpontositasa €s annak
egy termékre vagy szolgaltatasra valo irdnyitasan Msoda, hiszen napjainkban minden kéz6sségi média
hasznalé ember és marka is figyelemre vagyik. Aaraglyért rengetegen versengenek, és élnab
legkevesebb van.

Ma a legtagabb értelemben influencer lehet bajkédiro, blogger, sportold, celeb, szinész, moaslly
barmilyen ,hétk6znapi” személy, aki kélbefolyasolo képességgel rendelkezik — platforritggetlendil.

Az influencerekkel szembeni legnagyobb elvaras muddthlati, mind fogyasztéi oldalrdl a hitelesség.

A magyar nyelvben altalaban 6sszemosodik a velewszdy (opinion leader vagy key opinion leader) és
az influencer fogalma. Az, hogy ki markanagykoueabod ambassador) és ki a mérka szészoléja (brand
advocate) mar hazankban is jol megkulonboztetatnak erdekében, hogy lathatova tegylik az egyes
fogalmi kategoriak kozotti kilonbségeket, a tovakliban részletesen jellemezzik mindegyiket.
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A véleményvezérek (opinion leader) — legalabbisohngelvteriileten — szakmajuk kivald képvisiebkik
véleményében megbiznak (EHRHARDT 2018), és akikedatt szakmai k6zossegben nagy tisztelet 6vez
(ilyen példaul Seth Godin az uzleti életben, Ja@®liwer a Hzés vagy Stephen King a horror irodalom
mifajaban). A véleményvezérek lehetnek ugyan a k&gseédiaban aktivak, de nem ez amkdges
kommunikéaciés csatornajuk. Ezzel szemben az infleexk hitelessége online perszénajukbdl ered, az
altaluk feltoltott tartalmakbol valamint észlelt tédlességiksl. Mindebksl kovetkezik, hogy az
influencerek kdvéitabora nem egységes, nehezen meghatarozhatd, suedisinfluencer személyisége,
életstilusa vagy attitlje iranti lelkesedés koti 6sséket. Az influencer altal feltdltétt tartalmak tetalznak

a kovebik izlésével, ezért kbvetiket barki, akinek tetszik. A véleményvezérek azonjdéhbehatarolhatd
csoporthoz szollnak, koviek nem sziksegsziéen lelkesednek is irantuk, viszont szakmai tudasuké
tapasztalatukért tiszteliket.

Ugyanakkor a Neticle 2018-as kutatasa (LIPUSZ 2@ 8pjan magyarban a véleményvezér kifejezés
inkabb politikai partok tamogat6ihoz Kalik, mig az influencer a marketing szakmahoz, iggkébbihez
gyakran negativ megitélés is tarsul.

A markanagykovetek (brand ambassador) altalabagsdégek, akik egy bizonyos s#intbefolyassal
birnak, és anyagi ellenszolgaltatasért népisiek a markat. Legtobbszor ATL platformokat is hadlva

— televiziés megjelenésekben vagy nyomtatott médidqbegjeled interjukban is taldlkozhatunk velik. A
marka sz6sz6106i (brand advocate) a leglojalisalsianidk, akik meggyzédéstl, elkbteleddéstdl kovetik

és népszésitik a markat sajat platformjukon.

Fontos a kovék szama alapjan tortdmegkulonboztetés is (FARKAS 2018 alapjan): a mikioencerek
csoportjaba tartozik az, akinek néhany d#emaximum tizezer kdvéfe van, a makroinfluencerek
kovettabora tiz- és szazezer kozé téhetig a megainfluencerek szazezernél nagyobb &Gadiorral
rendelkeznek.

Az influencereket csoportosithatjuk aszerint isgyhailyen agazatban tevékenykednek. Ennek alapjan
megkulonboztethetlink fashion, travel, beauty, gafebd, fitness, lifestyle, és tech influencereket
(INFLUENCER MAGAZIN 2017 alapjan). Ugyanigy megkalibztethetjikoket annak alapjan, hogy
milyen el$dleges digitalis kommunikacids platformot haszn&irna@ogot irnak, a Facebookra vagy az
Instagramra posztolnak, vagy YouTube videOkat kések, illetve ezeket milyen kombinacioban
alkalmazzak.

3. Influencer kommunikacié a turizmusban

Az utdbbi évek vitathatatlan trendje, hogy a tamtainarketing és az influencerek elvalaszthatatlan
egységet alkotnak. Mivel a fogyasztokat elaraszt@k adatok és az informaciok, a hatalmas
kommunik&cids zajban inkdbb kivalasztjak azokaketkhiteles informéaciéforrasnak tartanak, és a&ikb
megbiznak. Eppen ezért a markaknak mar nem komikte fogyasztot kell befolyasolniuk, allitja
ASSAYAG (2015), hanem azokat, akik a fogyasztolatabsal lehetnek, vagyis az influencereket. Ehhez
viszont megfeldl tartalmat kell Iétrehozni. A tartalom relevancitgazi leheivé, hogy a markak kbzossegi
platformokon kitinjenek és az influencerekkel val6 egylitkiddésiik teszi lehé&ré, hogy az lzenetiiket
atadhassak a célcsoportnak, ahol az igy jobb fatfsit talal. A kedtkozott természetes korrelacio van,
mondja MORIN (2017), hiszen relevans tartalom niétkidélcsoport szamara az influencer marketing is
csak a reklam egy fajtdja. Ez a természetes kartetbrelevans tartalom és az influencer markekmptt

a confluence marketing. Ezt a relevanciat emeBGWILD (2018) is a turizmusmarketingre vonatkoztatva,
ahol, mint megjegyzi, ,Consumer is the King”, vaggz eladdkat 6sztédipush stratégia helyett a végs
lancszemre, a fogyasztéra koncentralé pull kommaeik niikddik hatasosan. Guld (HORVATH 2018)
szerint a felhasznélok az autentikus tartalmakatggeyeket keresik, tehat a desztinaciok természetes
feldolgozasa a legnépsibb, ahol a hétkdznapi ember szolal meg. A turizteosatikaju kampanyokban
egyre inkabb felértékétlik a mikro-influencerek szerepe, akik specialishei tartalmakkal dolgoznak és
akik nagyobb befolyassal vannak kdikte. A masik jellemé trend, hogy a hangsuly a YouTube-rol az
Instagramra helyédik at, egyrészt mert ezen a fellleten gyorsabbgyaszthatok a tartalmak, masrészt
pedig az Instagram felhasznal6i kulturajaba konbgetbeilleszthék a turisztikai témaju képek, videok.
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4. Egy influencer marketing kampany — az American durister esettanulmany

Tanulmanyunk tovabbi részében — az elméleti attégirkoveden — egy konkrét magyarorszagi online-
marketingkommunikacios kampany sajatossagait eleie Az American Touristerdsond marka 2018-
as kozosségi médiara és influencerekre@géimpanyat a Doupla Kreativ Ugynokség valdsitotbg .
kampany sajatossagainak elemzésével kivanunk rémuwa influencerek turizmusmarketingben és
kommunik&cidban val6 alkalmazhatésdgara. A kutatésan tartalomelemzési modszereket és a vizsgalt
— American Tourister — kampany kdzossegimédiasstii@it ertékeltiik egy esettanulmany keretében.
Az American Tourister marka tulajdonosa az Astrurterinational, amely vallalat a Samsonite marka
tulajdonosa is. A magyarorszagi kampany célja egyetmékhez (American Tourister Soundbox
bérondcsalad) kapcsoldodé piacbevezetési, ismerts@ffhoves célcsoport-aktivizaciés online
kommunikacio volt.

A kampany célcsoportja a 18-35 év kozotti varoslaék voltak, akik jovedelmi viszonyaikat, utazasi
szokéasaikat tekintve potencidlis vasarloi lehetaeterméknek. A kampany célja a ,Hozz haza tobb
emléket!” lizenet atadasa a célcsoport tagjainadramyényjatékokkal megtamogatva, autentikusan,azalt
népszeisitve a markat a piacon.

Annak érdekében, hogy a 18-35 éves varoékiaglcsoportjat a rendelkezésre allo koltségveéiéshehet
leghatékonyabban elérje a vallalat, a Doupla Kveldtjynokség online social media kampanyt valdsitott
meg 2018 juniusaban és juliusdban, melyben Facebsdkstagram csatornakon két travel influencert
alkalmazott: Utazdmajom és Lilla Vlogja influendeeé A kovebdtaborok adatai alapjan (1. tablazat), az
Utazdémajom megainfluencernek tekinthet Facebookon, azonban Instagram és kilondsen heutu
jelenléte joval gyengébb ennél. Lilla Vlogja ezzzdemben éppen Facebookon nertisermzonban
Instagramon mikroinfluencernek, mig Youtube-on roakftuencernek szamit.

1. tAblazat: Az influencerek online jelenléte és kietétabora, 2018, b

Utaz6é majom Lilla Vlogja
Instagram 20.400 10.000
Facebook 420.000 6.900
Youtube 1.400 27.000

Forras: a koz6sségi média oldalak adatai alapjajasadatgyijtés

Az influencerekkel val6 egyittikodés alapja a vallalat, a kreativ Gigynokséeg &lksllitott tartalom,
valamint az éire meghatarozott és kidolgozott tartalmi kovetelpedn melyek magukban foglaltak azokat
a ,paramétereket”, melyeket a két influencer komikéciojaban meg kellett jelenitsen, példaul kénny
strapabiro, szines, zarhato, stb. Vagyis az infleesk kommunikaciéja jellenden arrdl szél, hogy a
véllalat altal (akar nemzetkdzi piacra) készitattatimakat megosszak, ill. olyan sajat tartalmakatzanak
létre, melyek megfelelnek a megbizo6 cég és a krégiindkség elvarasainak.

Ebben a kampéanyban a két influencer az alabbi tedgikenyéget veégezte el:

1. Bemutatkozé vided megosztasa (vallalati sajatltartanegosztasa a k6zosségi médiafelileteken)

2. Sajat bejegyzés a kdzosségi meédiafellleten kuploedsezmény-akciorol (20%-os kedvezmeény)

3. Nyereményjaték meghirdetése sajat kozosségi méliiten egy, a megbizé vallalat és a
kommunikacids Ugynotkség altabed elkészitett cikkhez kapcsoldéddan utazasok énagok
témaban

4. Sajat video tartalmak készitése az ugynokségrakkghatarozott ttmaban: varosnézeés a
béronddel, Brond feltdérhetetlenségét ,bizonyitd” video tartalkészitése
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A fenti f6 tartalmi paramétereken tul az influencerek tamadyartasi” munkajat a megbizé és az
ugynokség tovabbi részletessiehsokkal is befolyasolja. Példauloeétesen meghatarozasra keril a
|étrehozott tartalom szama, ill. a reklamozé cdaglidlartalom megosztasanak gyakorisaga €s a kégbss
média felllet, ahol meg kell osztania, a termélet(@kben a &rdond) szerepeltetése, a narracio, a
hashtagezés minimum elvarasai, stb.

A kampany részletes eredményeinek elemzésére k armheti titok jellege miatt — korlatozottan van
lehetiség, azonban az elérés, aktivitas és adledd@amolhatd konverzioé nyilvanosan is elééhatiatok,
igy ertékelheik (2. tablazat).

2. tdblazat: Az influencer aktivitas eredményei
Kivaltott reakciok

Elérés (Reach)

Konverzio (%)

Utazémajom

563.363

3.875

0,69%

Lilla Vlogja

98.203

5.445

5,5%

Forras: k6zosségi média adatok alapjan sajat szatés

A kampany legfontosabb mutatészama az elérés (xeaayis hany alkalommal érte el a kampany a
célcsoport tagjait. Az UtazGmajom és Lilla egyigtesdbb, mint 600.000 elérést pordukalt, az adatokb
jOl lathatd, hogy a megainfluencer itt sokkal joblialjesitett, hiszen egyedil is félmillional tobkerést
»hozott”. Megfordul a helyzet a kivaltott reakci@zaméanak elemzése sordn (kommentelés, megosztéas,
lajkolas, jatékban valo részvétel), hiszen ittd,ila mikroinfluencer, teljesitett jobban az abszehdmok
vonatkozaséban is, hiszen 5.000 feletti reakcithoitdki kovebibol, mig az Utazdémajom ,csak” 3.800-at.
Feltehebleg a kisebb, nagyobb elkételezettseggel és engageiel bird koveitabor jobban aktivizalodik
reklamcéll posztok hatasara, mig az Utazémajom aldmgyés ebbl kovetkeden heterogénebb
kovettabora kevesbé nyitott az lzleti céli kommunikacidk két mutatdszambol szamolt konverzio
(elérés/reakciok*100) szazalékos értékei nagymBeskeltérnek, Lilla kdvéinek nagyobb aktivitdsa
5,5%-0s konverziot jelent, vagyis 100 elek@ddh5-esetben tortént barmilyen aktivitas, mig e2déek az
UtazOGmajom esetében 4 dlatt van.

5. Osszegzés és kovetkeztetések

Tanulmanyunk eredményeit haro dsoportba sorolhatjuk. Az élsészben a téma elméleti kereteinek
elemzése soran tisztaztuk a legfontosabb fogalngskarok magyarorszagi vonatkozasait. Meghataroztuk
a brand ambassador és az infuencer differenciafispejét.

Ezt koveben egy konkrét példat elemezve ramutattunk az enfierek helyére és szerepére egy-egy
marketingkommunikaciés kampanyban. Ravilagitottarta, hogy amig a célcsoport irAnyaba folytatott
influencer kommunikacio soran uginik, hogy az influencer nagymeértékben meghatarazkampanyban
kommunik@lt tartalmat, vagyié valaszt terméket, platformot, tartalmat, stb.,iga@d

valésagban éppen az ellenégzaz igaz. Ez bizonyos esetekben komoly reklaraekirdéseket vet fel,
hiszen az adott influencer kdg&dbora éppen azért vasarol meg egy bizonyos tetmélg szolgaltatast,
mert azt a szeretett/rajongott/balvanyozott/tisiil. influencer explicite vagy implicite ajanljaiovabba
szintén komoly reklametikai kérdéseket vet fel, hogm egyértelitn ezeknek a tartalmaknak a reklam
mivolta. Terméktesztnek, prébandikik, amit a szeretett infuencer ajanl, és a rekkirag legfeljebb egy
~Hpromaocio” #Hfizetett hirdetés” megjegyzésben jalemeg.

A kivalasztott American Tourister kampany eredmémgie elemzésével bemutattuk azt, hogy a mega-,
makro- €s mikroinfluencerek hogyan egészitik kireggt egy-egy kampanyban. Amig a megainfluencerek
elérése oriasi lehet, addig a mikroinfluencerelélazhatésagban és a nagyobb aktivitasban jarnak eld
még hatékonyabba téve egy k6zossegi média kampaalmek hatékonysaga és eredményessége szamos
célcsoport elérése soran kulcskérdés.
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