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Osszefoglaléds

Az influencer marketing az elmult évek egyik marketing ,hot
topic’-ja lett, kiilf6ldon és itthon egyarant. Nem véletlen, hogy a
turizmusmarketingben, illetve a varosmarketingben is egyre
gyakrabban élnek ezzel az eszkbzzel. Jelen cikk bemutatja a
teriilet hatterét, majd javaslatokat tesz Kecskemét varosa
Szamara a konkrét esetek, nemzetkézi jo gyakorlatok alapjan.

Abstract

Influencer marketing has been one of the hot topics in marketing
in recent years, both in Hungary and abroad. It is no coincidence
that this tool is increasingly popular in tourism marketing and city
marketing. This article presents the background of this field and
makes recommendations for the city of Kecskemét based on
concrete examples and international good practices.

Bevezetés

Az influencer marketing az elmult néhany évben a marketingkommunikacio fontos eleme lett,

az arra forditott kiadasok exponencialisan megnéttek. [1] Ugyanakkor az influencer marketing
viszonylag Uj téma, és a hatasait még mindig alulértékelik. [2]

Ha egyszerlen kivanjuk definialni, az influencer marketing nem mas, mint a
marketingkommunikacié egyik formaja, amely a fogyasztok megcélzasara influencereket, azaz
véleményvezéreket hasznal. Ezzel segit a vallalatoknak a markaépitésben és a lojalitas
kiépitésében, azon bizalomra épitve, amit a fogyaszték taplalnak az influencerek irant, akiket
ismernek és szeretnek. [3] Az influencer marketing hatékony eszkdz, mivel a fogyasztok gyakran
nem tekintik reklamnak, raadasul tobbnyire koltséghatékony is, mivel egy nagyon elkotelezett
k6zonség széles korl elérését biztositia. Ezért szamos vallalkozas hasznalja ki a kdzodsségi
médiaban tevékenykedd influencereket, hogy markait a célk6zonség koreiben népszerisitse. [4]

A kdzdsségi média (social media) és a szajreklam (word-of-mouth, WOM) ereje a felhasznaldk
altal generalt tartalmak (user-generated content, UGC) térhéditasat hozta, amely olyan kiemelkedé
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felhasznalokat eredményezett, akik az Uj digitalis évszazad véleményvezéreiként dsszegylijtotték
sajat kovetbiket — vagyis a kdozdsségi média influencereit (social media influencers, SMI). [5]

Az influencer marketing jelenlegi helyzete egyike azon ritka eseteknek, amikor a tudomanyos
érdekl6dés és az iparagi igények, avagy fejlédés egyitt teszik slrgéssé és szukségesse a tovabbi
kutatasokat. Bar az influencer marketing mar eddig is egyfajta forr6 téma (hot topic) volt a
tudomanyos kutatasokban, a COVID-19 jarvany és a fiatalok médiafogyasztasi szokasaiban
megfigyelhetd trendek még nagyobb befolyast gyakoroltak ra. [6]

Kétségtelen, hogy az influencer marketing minden iparagra hatassal van, beleértve az utazast
és a turizmust is. Az online személyiségek befolyasat szamos desztinaciomenedzsment szervezet
(Destination Management Organization, DMO) hasznalja fel kulonbdzé célokra. [7] A
desztinaciomenedzsment / desztinaciomarketing szervezetek (DMO-k) felismerték a kdzosségi
média influencerek befolyasold erejét, és sokan ma mar integralt marketingstratégiajuk részeként
alkalmazzak 6ket a beutazo turizmus ndvelése érdekében. [5]

1. Kik is azok az influencerek?

Az egyik széles korben elfogadott definicié szerint az influencerek ,olyan emberek, akik
véleményukkel, viselkedéslkkel hatassal vannak embertarsaikra. (...) K6z6s tulajdonsaguk, hogy
sajat latdsmaodjukkal, egyedi hangjukkal tomegek véleményét, gondolkodasmadijat tudjak alakitani.
Kozvetlenll a rajongétaborukhoz szoélnak, akik rendkivil befogaddak az influencer véleményére” [8].
Sas Istvan, a magyarorszagi reklamszakma legendas alakja szerint a véleményvezérek ,hangaddk”,
akik nyiltsagukkal, kisugarzasukkal és egyéniséglikkel erésebb hatast képesek gyakorolni tarsaikra
[9]. Joanelli Tamas, a BeSocial ligyndkség vezetdje szerint az influencer egy kisebb kézésségben
véleményvezér, akinek a kovetéi hisznek, igy hatassal van a dontéseikre [10]. Maté Balazs online
szakeértd ,Kik azok az influencerek?” ciml bejegyzésében pedig azt emeli ki, hogy az influencerek
,olyan emberek, akik egy méretes kdvetdbazist gyljtdttek maguk kéré az interneten. Az influencer
,befolyasolét” jelent, ami nem véletlen, hiszen az influencereknek hatalmukban all befolyasolni
kovetdik véleményeit és vasarlasi dontéseit. Ez az influencer marketing alapja” [11].

A véleményvezérek tehat olyan emberek, akik a k6z6sség kiemelkedd tagjai, mivel olyan
személyiségjegyekkel rendelkeznek, amelyek révén képesek hatni masok véleményére és képesek
iranyitani masok attitidjét. Kiemelheti 6ket kozegukbdl egyedulalld stilusuk, szaktudasuk,
elismertséglk vagy kiterjedt kapcsolatrendszerik, altaluk pedig csoportok megszdlitdsara és
befolyasolasara valnak képessé.

Az Interactive Advertising Bureau influencer fogalomtara ugyanakkor leszégezi, hogy nem
Ujkeletd dologrél van szd, azt nem az online vildg hozta el szamunkra. ,A véleményvezér a
kommunikacidéelméletben olyan befolyasos — vagy annak tartott — személy, aki az informaciokat
masoknak interpretalja. A fogalmat Elihu Katz és Paul Felix Lazarsfeld hasznaltak el6szér egy 1955-
0s tanulmanyukban, akik a tdmegkommunikaciés eszkdzdk véleménybefolyasold funkciojat
kutattdk, és azt mutattdk ki, hogy az emberek dontéseit sokkal inkdbb a véleményiranyitok
befolyasoljak, mintsem a média” [12].

2. Az influencer marketing hattere

A kategorizalas utan érdemes megvizsgalni, hogy miért is kovetik az influencereket. Erre az
egyik alapvet6 valasz: mindenekel6tt azért, mert j6, a kdvetbik szamara érdekes tartalmakat
készitenek. Ahogy a Markamonitor cikke kiemeli, a k6zzé tett tartalmaknal egyfajta elvaras, hogy
szorakoztatoak, kreativak és interaktivak legyenek [13].

A Sakkom Interaktiv igyndkség és a Special Media Effect 2017 oktoberében végzett kutatast
az influencerek kovetése kapcsan. Legfontosabb megallapitasaik igy foglalhatok 6ssze a hazai
adatokkal kapcsolatban: A Facebook- vagy éppen Youtube-véleményvezéreket, sztarokat,
hirességeket kovetdk elsGsorban hasznos, érdekes tartalmakkal (65%) és vicces, szérakoztatd
videdkkal (48%) szeretnének talalkozni — legaldbbis az influencerek szerint. Amikor viszont az a
kérdés, hogy milyen témaban allitanak eld tartalmat leggyakrabban, ott mar a vicces, szérakoztatod
tartalom vezet, 31%-kal [14].
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Ha az nézzuk, hogy kire hatnak az influencerek, akkor nem meglep6 médon a Z-generaciora.
Egy magyar felmérés alapjan ,,az online véleményvezérek sajat bevallasuk szerint a 17-18 évesekre
(72,4%) vannak a leginkabb hatassal, 6ket kovetik a 14-16 évesek (69%) és a 19-23 évesek (62,1%).

Ezek a fiatalok azért kedvelik az influencereket, mert hitelesek, ugyanolyan hétkdznapi
fiatalok, akik ugyanazokkal a problémakkal néznek szembe, mint a kovetdik. Az influencerekre
felnéznek rajongoik, titkuk pedig a kdzvetlenségben, a személyességben és az egyediségben rejlik,
ugyanakkor az sem art, ha az altaluk eléallitott tartalom vicces, szorakoztat6” [15].

A fentiekbdl lathatd, hogy a Z-generacio elérésére az egyik legjobb eszkéz az influencer
marketing. Ahogy az ezzel foglalkozé nemzetkézi statisztikak kiemelik:

-~ Az influencer marketing 6riasi lehet8séget kinal a markaépités vagy uj termékek bevezetése
soran, hiszen az internetez6k 71%-a nagyobb valészinliséggel vasarol a kozosségi médiaban latott
és olvasott referenciak alapjan. Sét, a tini YouTube felhasznalok 70%-a sokkal jobban ad az altala
kedvelt influencerek véleményére, mint egyéb, celebek altal kozzétett tartalmakra.

- A véleményvezérek alkalmazasa remek tartalommarketing eszkdzként funkcional, mivel a
marka egyfajta ,barati ajanlasként” tud megjelenni a kdzosségi platformokon. Sé6t az influencerek
altal olyan kovetékhoz és célcsoporthoz is eljuthat a marka Uzenete, akiket hagyomanyos
hirdetésekkel nem érnénk el.

- A Tapinfluence jelentése alapjan a hirdeték 73%-a rendelkezik influencer marketing szamara
elkulonitett budzsével. Raadasul a 2017-es évben 86%-uk élt az influencer marketing adta
lehetéséggel, és a megkérdezettek 92%-a elégedett volt az egylttmikddés altal kapott
eredményekkel. A leghatdsosabb tartalomnak a videds bejegyzések bizonyulnak, a vallalkozasok
86%-a hasznal online videds tartalmat kampanyai soran.

- Az influencer marketing igen hasznos marketing eszk6z a ROl ndvelésére is. Kutatasok
szerint minden befektetett 1 dollar 6,5 dollaros megtérilést hoz, igy az influencer marketingre épilé
kampanyok megtérilése sokkal jobban teljesit a hagyomanyos online hirdetési kampanyoknal.” [16]

Miként Dobé Matyas, Doransky, aki maga is blogger, kiemeli, az influencer marketing Iényege,
hogy nem kozvetlenul a vallalatok kommunikalnak a fogyasztokkal, hanem az influencerek
kézbesitik a célcsoportnak szant lzeneteket. Az influencer marketing értéke O0sszességében 3
forrasbdl ered:

1) Kozosségi elérés: Az influencerek képesek fogyasztok szazezreit elérni sajat kozosségi
fellleteiken és blogjaikon keresztil.

2) Eredeti tartalom: Az influencerek egyedi tartalmat allitanak el&, ami jellemz6en hatékony
marketingtartalom a marka szamara.

3) Fogyasztoi bizalom: Az influencerek erés kapcsolatot tartanak fenn a k6zénségukkel, akik
megbiznak az influencer véleményében [8].

A véleményvezérekkel valo egylttmikodésnek az elmult években kialakultak a tipikus
megoldasai, bar a ,m(faj” sajatossaga, hogy egy ilyen megjelenés soha nem tipikus, a hirdeté nem
mondhatja meg szérdél-széra vagy éppen képrél-képre, hogy mit szeretne, hiszen akkor az mar nem
lenne természetes, a bloghoz/vloghoz, illetve a bloggerhez/vloggerhez ill6.

3. Inspriralé nemzetkozi gyakorlatok

Az influencerek hasznalatdval ma mar varosok is élnek. Miként a PlaceBrandObserver
kutatasa is kimutatta, a helymarkazassal foglalkozék azt varjak, hogy ennek jelentésége erdsddni
fog a j6vBben és az egyik fontos mddja lesz a varosok népszerlisitésének, imazsépitésének [17].
S6t, ma mar adott esetben nagyobb elérést (reach) lehet igy elérni, mint valamilyen klasszikus
marketingkommunikacios eszkézzel — még ha ehhez nyilvan egyszerre tobb influencert is kell
igénybe venni [18]. Ahogy a millionmetrics.com cikke rdmutat, az influencerek hatasat noéveli, hogy
a felhasznaldk egyfajta ismerdsként, baratként tekintenek rajuk, személyes ajanlasként tekintenek
arra, amit posztolnak, igy sokkal nagyobb a hatasuk, mint egy klasszikus marketingkommunikacios
megoldasnak, vagy mint egy klasszikus hirességnek, celebnek. [19] A ,klasszikus” hirességek altal
posztolt markatartalmakhoz képest, vagyis amikor brandeket tdmogatnak/ajanlanak (egyszeribben
szoOlva reklamoznak), a fogyasztdk sokkal hitelesebbnek tartjak az eleve a kdzdsségi médiaban,
példaul az Instagramon hiressé valt véleményvezérek posztjait. Egyrészt megbizhatobbnak tartjak
a forrast, masrészt pozitivabban viszonyulnak a tamogatott/ajanlott markahoz, harmadrészt
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er6sebbnek érzik a kozosségi jelenlétet, végll, de nem utolsésorban jobban irigykednek a
posztolora, olyan értelemben, hogy szeretnék az influencer életvitelét kdvetni, beleértve az adott
marka megvasarlasat is, vagy épp az adott desztinacidba utazast, amirél épp posztolt. [20]

Ugyanigy, ha az adott varos turisztikai irodaja kommunikalja, hogy milyen fantasztikus
latnivaldk vannak a telepilésen, az szkepticizmust kelt. De ha egy influencer teszi ezt, azt mar
hitelesnek latjak. [21] Mi tobb, a brit PMYB azt is kimutatta (ha némileg vitathaté modon is), hogy
minél nagyobb az influencerek szama (ezen belll is a travel bloggereké), ugy gondolkodnak el
tobben az emberek, hogy elutaznanak valahova [22]. A Development Counsellors International
(DCI) ennek kapcsan egyenesen azt emeli ki, hogy a Facebook, az Instagram, a Pinterest, a
Snapchat, a Twitter és YouTube egyenesen forradalmasitotta, ahogy a desztinaciés marketing
szervezeteknek mikodniuk kell [23].

Kutatasok azt is bizonyitottak, hogy a social media influencer marketing hatékonyan valtoztatja
meg a fogyasztdék hozzaallasat, kilondsen az uti célrdl alkotott képuket. Ez pedig hatassal van
utazasi szandékukra, vagy épp arra, hogy mennyire beszélnek a desztinaciordl, alakul ki szajreklam
(word of mouth, WOM). [5]

Az influencerek bevonasa és a kommunikacios- és marketingstratégia részeként valé kezelése
épp ezért mar jo par éve egyre gyakoribb és szilkségesebb elem egy adott uti cél, légitarsasag vagy
épp szallodacsoport népszerisitésében. Ezt olyan fontos tényezdk generaltak, mint a mar tébbszdor
is emlitett bizalom, amely az influencerek legjobb szovetségese: a legtobb esetben az emberek
nagyobb hitelt adnak annak, amit az instagramozok, youtuberek, bloggerek, twitterez6k stb.
mondanak és tesznek. Nem csoda ezért, hogy az utdbbi években ez az egyik legnépszeriibb uj méd
a potencialis vendégek vasarloi dontéseinek befolyasolasara és minéségi tartalmak létrehozasara,
olyan nagyobb koltségek nélkil, amelyek a legtébb marketingkommunikaciés eszkozt jellemzik. [24]

A j6 nemzetkdzi gyakorlatokat keresve mindenekel6tt kiemelheté Eindhoven példaja. A
varosnak nagyon fejlett az ipara és errdl ismert is, am az ,iparvaros” kategorizalas miatt kevéssé
ismertek turisztikai, kulturalis értékei. Eindhoven ezért tdbb ,Another city trip” tarat szervezett
influencereknek az elmult években. Ezek sajnos a koronavirus miatt 2020-ban és 2021-ben
elmaradtak, am a korabbi id6szak gyakorlatabdl sokat lehet tanulni.

A talan legjobban sikertlt, 2018-as tura esetében a cél az volt, hogy elsésorban az Instagram
Stories segitségével olyan tartalmakat készitsenek, melyek autentikusan mutatjak be Eindhovent.
Ezért megkerestek Belgiumban 16 flamand influencert, akiknek az elérése egyutt 750 ezer embert
jelent és nemcsak Belgiumban, hanem vilagszerte vannak kovetSik. Az influencerek egy
meglepetésutat kaptak: Antwerpenben szalltak buszra, am akkor még nem tudhattak, mi az uti cél,
csak azt, hogy egy 48 6ras meglepetés turara mennek. A buszon derilt ki szamukra, hogy
Eindhoven lesz a végallomas. A 48 oOras latogatas kilénlegessége volt még, hogy a kdzds
programok mellett a szervez6k személyre szabott programokkal is készlltek, melyek megfeleltek
annak, amilyen témakat fel szoktak dolgozni az egyes influencerek — volt, akit kavé-tea kostolora
vittek, volt, akit varrélizembe, volt, akit mizeumba. Sét még olyan is eléfordult, hogy az outdoor
reklamfelileteken az influencerek magukat lathattak digitalis Oriasposzterként — ami aztan
természetesen rengeteg poszthoz vezetett, hiszen ugymond sajat magukkal készithettek
videdkat/fotokat. Az eredeti cél az volt, hogy mindenki 10 Instagram Story-t posztol majd, igy
O0sszesen 160 ilyen szlletik. Ehhez képest 511 Story lett az eredmény, amivel 6sszesen 7,8 millié
alkalommal talalkoztak az influencerek kévetéi.

A kampanyt reklamversenyeken is nagyra értékelték: a londoni Influencer Marketing Awardon
két ,aranyat’ érdemeltek ki a ,Best Travel Campaign”, valamint a ,Most Creative Influencer
Marketing Campaign” kategéridaban. Ezzel olyan nagy markakat el6ztek meg, mint a National
Geographic vagy az AXE. A versenyen azokat az influencer marketing kampanyokat értékelik, amik
egyszerre marka-, illetve fogyasztd fokuszuak, kreativitas, innovacié hatja at 6ket, és tiszta atlathaté
célokat és KPI-okat (key performance indicators) tliznek ki [25].

Az ,Another City Trip” kampany soran a kdvetkezd eredményeket érték el: 23.4%-kal nétt az
Instagram kovet6k szama, ezen belul is kilénésen nagy volt a Hollandian kivuli emelkedés, ami
elérte a 46%-ot. A weboldalra vonatkozéan 124%-os forgalomemelkedést érzékeltek Belgiumbdl, és
38%-kal nétt az egyedi latogatok szama — ahogy arrdl az Eindhoven News beszamolt [26].

Mindezt ugy érték el, hogy az influencereknek kuldon nem fizettek, nem kaptak pénzt, azaz
ugymond a szivikkel készitették a tartalmakat, és nem azért, mert szerz6désuk volt. [27] Ennél is
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fontosabb azonban, hogy miként a reklamverseny zslrije fogalmazott, ezzel az influencer
kampannyal Eindhoven felkertilt a turisztikai térképre.

Egy masik ,Another city trip” soran 17 nemzetkézi vlioggert invitaltak, mutattak be szamukra
Eindhoven értékeit, sok olyan programmal, amiben aktivan kellett részt venniuk: k6zos biciklizés,
kézmives foglalkozasok, piaclatogatas, és persze sok finom étel-ital fogyasztasa. Mint a vided
fogalmaz, a varos ,energigjat” kivantak 24 o6raban, egy dinamikus program soran atadni. A
varosmarketing osztaly mindehhez rengeteg partnert szedett dssze, igy a megjelenések nemcsak
Eindhovennek, de a partnereknek is segitettek, megjelenést kaphattak. Ez az Another City Trip is
tobb dijat kapott, példaul American Content Marketing Institute versenyén, vagy éppen a Dutch
Interactive Awardson, illetve a German Design Awardon [25].

A negyedik ,Another City Trip” 2019 szeptemberében valésult meg. A ,célkeresztbe” kerild
influencerek ezuttal németorszagi véleményvezérek voltak, elsésorban Eszak-Rajna-Vesztfaliabol —
illetve rajtuk keresztil lehetévé valt az 6 kdvetdik elérése. Ebbél a német régiobol Eindhovenbe akar
1 napra is érdemes elutazni, vendégejszaka ott tdltése nélkul, mert vonattal példaul hamar ott lehet
lenni. A meginvitalt hat influencer 48 orat toltott a varosban, amit féként biciklivel jartak be. A német
véleményvezérekre valo célzas mellett az is a kivalasztas szempontja volt, hogy féleg olyanokat
invitaltak, akik elsésorban a designrdl viogolnak, blogolnak. A hétvége eredménye 300 Instagram
sztori és poszt lett, és az influencerek kdvetéitdl rengeteg interakcié érkezett. Ezzel parhuzamosan,
minderre raerdsitve Eindhoven online marketing, illetve k6zdsségi média marketing kampanyt
inditott a német régidban. A kampanyban Instagram, Facebook, YouTube, Google Ads és nativ
reklam (native advertising) egyarant hasznalatra kerul, és a tartalomban visszakdszontek az
influencerek [28].

Mindez azért is fontos, mert lehet, hogy csodalunk egy bizonyos varost, de az emberekhez
viszont koétdédink. Igazabdl a kettd kombinacidja adja a sikert, ezért is kiemelten fontos, hogy
legyenek emberek a reklamban — és ez az online reklamra is igaz.

Egy masik j6 példa Helsinkié, a finn févarosé. A helyi turisztikai hivatal, a Visit Helsinki olyan
bloggereket, vloggereket, instagrammereket invitalt, akik posztjaikban leginkabb a turizmussal, a
startupokkal, az oktatassal és a kreativiparral foglalkoznak. Az influencerek 3-6 napot télthettek egy
studié apartmanban a finn févarosban, programokat szerveztek nekik, majd ez alapjan tartalmakat
készitettek. A kezdeményezés neve Helsinki Secret Residence volt, és a hashtagek, amiket
hasznaltak, a #helsinkisecret, illetve a #myhelsinkiresidence.

A hollandiai Haga egy hasonl6 megoldassal élt: a turisztikai szezonon kivul, amikor amugy is
uresen allnak a tengerparti hazak, egy un. ,bloggerhazat’, ,bloggernyaralét” rendezett be. A
bloggereket ugy invitaltdk, hogy minél szélesebb korl témakat fedjenek le, igy nagyon valtozatos
publikaciok, beszamoldk szllettek — nem is kevés, mert mar tébb szaznal jarnak. A megoldas dijat
is érdemelt, az 6tletaddk és megvaldsitdk ,Dutch Marketing Innovation Award”-ban részesultek.

Nem feltétlendl kell azonban, hogy egy varos szervezze a kampanyt. Miami esetében a Circa 39
butik hotel volt, amely ezt a feladatot magara vallalta. Mar 2014-ben megszerveztek egy ,vloggerek
és vagabondok” eseményt, ahova top Youtubereket invitaltak és arra kérték 6ket, készitsenek
kilonb6z6 tartalmakat Miamirdl. Mindekdzben a Circa 39 butik hotel volt a f6hadiszallasuk, igy
toébbnyire az is bekerilt a videdba. A j6 minéségil tartalmak mind a mai napig Ujabb latogatokat
vonzanak a hotelnek és a varosnak [23].

Ahogy az eindhoveni példa is mutatta, az influencerektdl elsésorban Insta-storykat vartak, azaz
az Instagramnak volt kiemelt szerepe. Persze ehhez a varosnak is ,meg kell felelnie”: egy
desztinacio potencialis meglatogatasakor ma mar egyre fontosabb, hogy az mennyire ,Instagram-
kompatibilis”. A nemzetkdzi szakirodalomban erre kulén kifejezés jott létre, az ,instagrammability”.
[29] Az adatok alapjan az uj generacio 40%-a tartja ezt kiemelten fontosnak a legujabb uti céljanak
kivalasztasakor [22]. Ezzel megel6zi az olyan szempontokat, mint az utazasi és szallaskoltség, a
helyi konyha, de még azt is, hogy az alkohol mennyire olcsén kaphato a varosban. Ami a leginkabb
meglepd, hogy a turisztikai latnivalok szerepelnek az utolsé helyen, azaz ezek a legkevésbé
fontosak. Vagyis fontosabb az, hogy valami j6l mutasson Instagramon, semmint hogy valddi
turisztikai latnivald legyen. Persze ez csak csaldka: hiszen legtdbbszor épp ezekkel a latnivalokkal
lehet remek Instagram-fotokat késziteni. De kétségtelen, hogy az Instagram egyfajta travel-guide.

Mindez lehetéséget nyujt korabban kevésbé ismert helyeknek is, hogy Instagram-
kompatibilitasuk alapjan felkeriiljenek a térképre. Erdekesség, hogy ma mar az Instagram
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fontossaga miatt egészen Uj munkakoroket is létrehoztak turisztikai irodaknal. Az egyik ilyen az
Instagram drén fotokat és videdkat készité munkatars — ha nem is mindeniitt féallasban [29].

4. Tanacsok utazé vloggerek, travel influencerek bevonasa kapcsan

A Firebelly Marketing oldala 2019-ben érdekes posztot osztott meg, ,Hogyan érd el, hogy az
travel influencerek meglatogassak varosodat?” cimmel. Miként a cikk irja, a legjobb modszer, ha egy
modulokbdl alloé kompenzaciés csomagot készitink, amelyet az influencereknek ajanlhatunk a
kovetbik és az altaluk aktivan hasznalt k6z0sségi média csatornak, valamint altalanos befolyasuk
alapjan. Fontos, hogy ne kinaljuk fel az 6sszes alabbi kategdriat minden egyes influencernek, akit
megkeresink; inkabb hasznaljuk ezeket a kategériakat lepcsbézetes kompenzacios tervként [30].

- Adjunk ajandékcsomagokat: Abszolut minimumként allitsunk dssze ajandékcsomagokat a
varosba latogatdé utazasi influencerek részére helyi termékekkel és markazott cikkekkel, amelyek
csak ott kaphatok. Ez kedves Udvozlbajandék lehet az influencerek szamara, és a figyelmet a
csomagba helyezett termékekre, markakra iranyithatja.

- Kinaljunk ajandékkartyakat és kedvezményeket: A legtdbb helyi cég szivesen felajanl
ilyeneket, ha elmondjuk nekik, hogy olyan influencereknek fogjuk adni a kedvezményeket, akik a
k6zdsségi médiaban fognak beszélni rdla, igy figyelmet hoznak az adott cégnek/markanak
ugyanugy, mint a varosnak. Kildéndsen éttermeknek, vendéglaté-helyeknek érdemes élni ezzel, de
lehetnek muzeumok, kulturalis intézmeények, ajandékboltok és még sorolhatjuk.

- Biztositsunk szallast: Ha az utazasi influencereknek hosszabb id6be telik az adott varosba
utazni, vagy éppen szeretnének tdbb napra maradni, egy vagy két éjszaka egy hotelben nagyon j6
lehetéség a kompenzaciora. Ez lehetévé teszi, hogy az influencerek tobb idét toltsenek a varos
felfedezésével. Mindez az adott hotellel kooperalva is megvalodsithatd, hiszen szinte biztos, hogy
arrol is szuletnek majd posztok.

- Fedezzik a felmerllé az utazasi koltségeket: A kompenzacido tovabbi ndveléseként
felajanlhato, hogy fedezziik az utazasi kéltségeket. Ez kiilondsen kilfoldi influencerek esetében
lehet fontos. llyenkor ki kell szamolni a benzinkdltséget, buszjegy/vonatjegy koltséget, esetleg
repuléjegy koltségét, és ennek megfelelé mennyiségi pénzt ajanlhaté fel.

- Megfontolhatd az altalanos kompenzacio is: Ha a fenti 0sszes eszk6z nem lenne elég, mert
egy jelentésebb influencerrel dolgozunk, tovabbi kompenzaciét kinalhatunk az alapjan, hogy milyen
munkara kérjuk fel. llyenkor a fenti ,barter” modulok mellett pénz adhaté a megigért k6z6sségi meédia
bejegyzésekeért, blogokért, videdkeért, stb. Ahogy azonban az Adweek cikke ramutat, mindezzel
nagyon oOvatosan kell banni: az autentikussag és a hitelesség az influencer marketing esetében
kiemelt: ha a kévetdk azt latjak, hogy az illeté csak azért posztol az adott teleptlésrél, mert pénzt
kapott érte, az hamar visszaut. Ha nem érzik a szenvedélyt a tartalmakban, akkor az mind a
varosnak/desztinacionak, mind az influencernek rosszat tesz [29].

- Oszténdzzik a visszatérést: Az influencernek mar egyetlen latogatasa is sikert hozhat a
varos szamara, de konzisztens, hosszu tavi munkaval, és némi ,ismétléssel” még tébb érhetd el.
Ezért példaul felajanlhaté az influencernek, hogy negyedévente térjen vissza, igy be tud szamolni a
varosroél és annak programjairdl minden évszakban. Ezzel egyfajta varosi nagykovetté 1ép el6 [31].

5. Az adott varosban é16 influencerek kiemelt szerepe

Itt kell megemliteni, hogy az influencer marketing a varosok esetében nem csak azt jelenti,
hogy influencereket hivunk turistaként a varosba. Eppenséggel egy, a varosban él6, a varossal
foglalkozé influencer talan még fontosabb, ahogy arra a Brand Urban Agency ramutat [32].

Az influencerek ilyenkor egyfajta nagykdvetei az adott telepulésnek vagy telepulésrésznek.
Szenvedélyesek varosuk irant és minden alkalmat megragadnak, hogy kommunikaljanak réla. Egy
kulén kifejezés is szlletett erre, az ,urban influencers”, szemben azzal, hogy ,travel influencers”.
Ennek igazan j6 forditasa nincsen, talan a ,varosi véleményvezér” lehet az. Lényeg, hogy a ,sharing
is caring” mottdja mentén minden fontosat megosztanak varosukrol, amit megosztandénak vélnek.
llyen esetekben a célcsoport egyrészt lehetnek a turistak, de sokkal inkabb a helyi lakosok, az 6
viselkedéstuket befolyasolja, amit az influencertdl latnak-hallanak-olvasnak.

Varosmarketing szempontjabdl ilyenkor az a kérdés: ,Mitdl érzik joIl magukat a helyiek a
varosukban, varosrésziikben?” ,Mi az, amitdl tovabbra is ott akarnak lakni, ami megerdésiti 6ket a
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dontésikben?” Esetleg ,Mi az, ami masokat is motival, hogy az adott varosba, varosrészbe
koltdzzenek?” — hiszen autentikusan ezt csak egy helyi tudja elmondani.

Ezek az inluencerek lehetnek a szakmajuk miatt hires emberek. J6 példa erre Danny Boyle
rendezd, akit East London negyedéhez kot sok minden, és a Shuffle Festival az egyik, amin
rendszeresen részt vesz, illetve hivja fel ra a figyelmet. A holland Rotterdam Spangen negyedét a
Broderliefde rappercsapat népszerisiti — szinte minden interjujukba beleszovik azt.

De nemcsak a hirességek befolyasolhatjak egy-egy telepilés hirnevét-imazsat, hanem a
varosukat imado, a telepulésukrdl blogold, vlogold emberek. Azok, akik a varosban szilettek, néttek
fel, vagy éppenséggel azok, akik késébb koéltoztek be és szerettek bele a teleplilésbe.

Akad olyan példa is, amikor helyi vallalkozék griindolnak egy ilyen projektet, amikor arra kérik
az ott éléket, hogy segitsenek vonzébba tenni a telepulést, mutassak meg, miért jo ott élni. Az
amerikai Anchorage példaja kimagaslo siker volt, olyannyira, hogy az ,| love Anchorage” projektben
készllt tartalmakat késébb orszagszerte kiallitasokon mutattak be, valamint dijakat nyertek vele.
Ennél fontosabb volt azonban az eredeti cél elérése: hogy munkaerét vonzottak a varosba [32].

6. Konkluzié: Hogyan élhet Kecskemét az influencer marketinggel?

A cikk ugyan terjedelmi okok miatt nem tért ki ra, de természetesen magyar varosok is élnek
mar az infuencer marketing eszkdzeivel: Debrecen, Hajduszoboszl6, Pécs, Baja és persze Budapest
is hasznal véleményvezéreket, hogy tdbb turistat vonzzon a telepulésre, vagy éppen, hogy
megerésitse a helyiek blszkeségét. A Magyar Marketing Szdvetség altal szervezett Orszagos
Varosmarketing Gyémant Dij kapcsan is évrél-évre egyre tdbb, infuencer marketinggel foglalkozé
palyam érkezik. Azonban meég ezekben sem talalkozni azon dtletekkel, mint amiket jelen tanulmany
Osszefoglalt, és amiket mas eurdpai vagy éppen tavolabbi varosok mar hasznalnak. Ezért is
inspiraloak lehetnek a fenti példak Kecskemét szamara. ime az alabbiakban néhany eszkdz, aminek
hasznalatan érdemes lehet elgondolkodni a Kecskemét varosmarketingjével, illetve turisztikai
marketingjével foglalkozé szakembereknek — vagy éppen megerdsiteni azokat:

- Influencer study tour szervezése: Az eindhoveni példa alapjan egy 48 6ras tura szervezése
Kecskemétre, ahol az influencerek nemcsak kdzds programokban, varoslatogatasban vesznek
részt, hanem személyre szabott modulokat is kapnak. A meghivottak els6 korben lehetnek hazai
influencerek, késébb pedig akar kilféldiek is. Utdbbiak kozt kiemelt szerepe lehet a német
influencereknek a Mercedes miatt. A tarat kiegészithetik ,kincskeresd” modulok is, ahol a résztvevék
egymas ellen is versenyeznek, hogy ki talalja meg az adott helyet, latnivalot a varosban el6szor —
és aztan készit réla Facebook-bejegyzést, Insta-fotét, Youtube-videdt, TikTok-videdt, stb. A program
része lehet a szecesszios éplletek megtekintése, a zenei kultura Kodaly Zoltan 6rokségével, vagy
épp a szinhazi kultira a Katona Jozsef Nemzeti Szinhazzal, és persze a Hello Kecskemét
installacioval vald fotdzkodas. Az elsé ,altalanos” tura utan az egyes turak id6vel lehetnek
fokuszaltak, pl. kifejezetten az autdiparrédl szoldéak (Id. Mercedes-gyar), vagy éppen a tagan vett
kreativiparhoz kapcsolédéak (Id. példaul a Panndnia Filmstudié mesefilmjeit). Mindez er8sitheti
Kecskemét jelenlegi szlogenjét, f6 Uzenetét: ,JOov6. Mend. Kecskemét.” Raadasul a szlogennel
annak felhasznalasi szabalyai szerint az influencerek jatszhatnak is, megalkothatjdk sajat, harom
szavas verziojukat. Ahogy a poligon kecske mint arculati elem is izgalmasan tud majd megjelenni
az online véleményvezérek képes-videds beszamoloiban.

- Blogger/vlogger apartman: Helsinki, Haga és Miami példaja alapjan kialakithaté lenne egy
apartman, vagy éppen hotelszoba, ami influencerek szamara ingyenes szallaslehetéséget biztosit.
Innen indulhatnanak el felfedezni Kecskemétet, latogathatnanak el a varosmarketing, turisztikai
marketing szakemberek altal ajanlott helyekre, programokra. Természetesen a szobaba el6re be
lehet késziteni ajandékcsomagot is, helyi, kecskeméti és kdrnyéki termékekkel. Ezen kivil varosi
kartyat, turisztikai kuponokat, kedvezményeket is érdemes adni az influencereknek.

- Kiemelt Instagram-foté helyek: Erdemes lenne jobban kommunikalni, hogy melyek azok a
helyek a varosban, ahol a legérdekesebb, legizgalmasabb Insta-fotok készilhetnek. Ez ndvelheti
nemcsak az idelatogatd influencerek szamat, hanem a kozdsségi médiaban aktiv, nem
véleményvezér fiatalokét is. Ezekre a helyekre nem selfie-pointként érdemes hivatkozni, mert ez a
kifejezés mar kevéssé divatos, naprakész, hanem sokkal inkabb Insta-helyként.
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- 4-évszakos infuencerek: A turistaként érkezd, nem kecskeméti véleményvezérek korébdl
érdemes kivalasztani azt az egy vagy néhany influencert, aki a legjobb tartalmakat posztolja — mind
a kovetbi, mind a varos szempontjabdl. Vele/velik akar allandé egyuttmikodés is kialakithatd, hogy
minden évszakban térjenek vissza és készitsenek tartalmakat Kecskemétrél. A visszatérésre
alkalmat ad Kecskemét gazdag fesztivalkinalata is, mint a Barackpalinka-, a Bor-, a Jazz-, a Hir6s
Hét-, a Kodaly-, az Animéciés-, a Tavaszi-, illetve az Oszi Fesztival. [33] Ezen kiviil nagyon
hasznosak lehetnek a Kecskeméten él6 influencerek is: az & tartalmaikon keresztll nemcsak a
turizmus erésithetd, de a helyiek biszkesége is. Mivel 6k a varosban élnek, igy garantalt, hogy
minden évszakban, vagy akar minden honapban, héten lesz ezzel foglalkozé tartalmuk.

Ugyanakkor azt fontos jelezni, hogy miel6étt Kecskemét varosa online influencer marketing
egyuttmikddésekbe kezd, elézetesen érdemes a sajat online-, illetve k6zdsségi média fellleteket is
rendberakni. [34] Fontos, hogy a ,Kecskemét Megyei Jogu Varos” Facebook oldal, a
,Kecskemetvaros” Instagram-oldal, valamint a ,Kecskemét MJV” Youtube-oldal
professzionalisabban legyen kezelve a joév8ben, mar csak azért is, mert maguknak az
influencereknek is ezek lesznek a tajékozdédasi pontjai az elején. Ha sikerul e feluleteket fejleszteni,
azzal viszont nagyot |éphet el6re a varos, elfoglalhatja az 6t megilleté helyet az online térben is — és
az influencer marketingnek is j6 alapot ad.
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