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Absztrakt: Az influenszer marketing egy olyan típusú marketingstratégia, amely a közösségi
médiaplatformokon vagy más online csatornákon jelentős követővel rendelkező személyek
befolyásának és hatókörének kihasználására összpontosít. Az influenszer marketing mögött
álló koncepció a véleményvezérekkel való együttműködés, amelynek célja a termékek,
szolgáltatások vagy márkák népszerűsítése a követőik körében. Ennek a marketingeszköznek
a lényege abban rejlik, hogy az influenszerek hitelességét, célzott elérését, tartalomkészítési
képességeit, társadalmi bizonyító erejét és erősítő hatását kihasználva kapcsolatot
teremthetnek a közönségükkel és befolyásolhatják azt. Olyan erőteljes marketingstratégia,
amely lehetővé teszi a márkák számára, hogy kihasználják az influenszerek és követőik
kapcsolatát, ami végső soron a márka ismertségét, elkötelezettségét és konverziót
eredményez. 

Kulcsszavak: influenszer, fogyasztói magatartás, Z generáció, véleményvezér 

1 Bevezető 
Az influenszer marketing egy olyan marketing stratégia, amelyben vállalkozások
vagy márkák közvetlenül együttműködnek olyan befolyásos személyekkel, akik
jelentős követőbázissal rendelkeznek a közösségi média platformokon. Az
influenszerek olyan személyek lehetnek, akik például blogokat írnak, YouTube
videókat készítenek, Instagram képeket posztolnak vagy más közösségi média
platformokon tartalmakat osztanak meg. 

Az influenszer marketing célja az influenszerek hitelességének és befolyásának
kihasználása, hogy elérje és bevonja a célközönséget. A vállalkozások általában
fizetést vagy más típusú kompenzációt nyújtanak az influenszereknek, hogy
népszerűsítsék termékeiket vagy szolgáltatásaikat. Az influenszer marketing
lehetővé teszi a vállalkozások számára, hogy a hirdetéseket közvetlenül és
személyesen juttassák el a követőkhöz az influenszerek által, akiknek már kiépült
kapcsolataik vannak a közönségükkel. 
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2 Az influenszer-marketing háttere és jellemzői 
A digitális kommunikációban napjainkban megingathatatlan trendnek tekinthető a
vizuális tartalmak térnyerése, a videós tartalmak dominanciája. A digitalizáció
uyganis számos területen jelentős változást hozott, a kommunikációba, a
mindennapi váásrlói döntéseink, vagy épp a munkahelyválasztás mikéntjében.
Hatása komplex, összetett és több dimenzió mentén érzékelhető (Garai-Fodor et al., 
2023; Garai-Fodor, 2022;2023) 

A videós tartalomfogyasztás korlátlanságát használják ki a vállalatok az influenszer
marketing alkalmazásával a markeing-eszköztárukban. 

Az influenszer-marketingre számos definíció létezik. Papp-Váry
fogallommagyarázata alapján a véleményvezérek általában egy közösség
kiemelkedő tagjai és olyan személyiségjegyekkel rendelkeznek amellyel
irányíthatják mások viselkedését, fogyasztói döntéseit. Véleményvezérekké
válhatnak szaktudásuk, elismertségük alapján, vagy egyedülálló stílusuk által
képesek megszólítani és befolyásolni a követőiket (Papp-Váry, 2020) 

Egy másik meghatározás alapján az influenszer-marketing alapja a szájreklám és
működését tekintve azt használja ki, hogy léteznek olyan közszereplők,
véleményvezérek, akik kisebb vagy nagyobb követőtáborral rendelkeznek
különböző online csatornáikon, itt rendszeresen tartalmat készítenek és kifejtik a
véleményüket egy-egy témát illetően. Legyen szó mikro-vagy makro 
influenszerekről, a véleményvezérek általában stabil követőtáborhoz szólnak, ezért
ezt a kommunikációs eszközt előszeretettel alkalmazzák a cégek marketingesei
(Veres, 2021). 

Az influenszer-marketing az integrált marketingkommunikáció része, komplex
tevékenységnek tekinthető, magában foglalja a véleményvezérek kiválasztását, a
kampányok kivitelezését és az eredmények mérését is (Influencerkereső, 2023) 

Az influenszer marketing pszichológiai hatásának alapja, hogy a fogyasztók
magukat előszeretettel hasonlítják a véleményvezérekhez, rájuk szeretnének
hasonlítani, azokat a termékeket szeretnék vásárolni, mint a “követett” személy.
Felmérések alapján mivel az influenszerek irányába nagyobb a fogyasztók bizalma,
ezért az általuk közvetített termék vagy szolgáltatás reklámjai hatékonyabbnak
bizonyulnak (Shouten et al., 2020). 

Az egyén híres személyekkel kialakított kapcsolatának magyarázásához tisztáznunk
kell a paraszociális kapcsolat fogalmát amelyet Horton és Wohl már 1956-ban 
megfogalmazott. A paraszociális kapcsolat egyoldalú interakció, ám a
tömegmédiában alkalmazott technológia miatt azt az érzetet kelti, mintha közvetlen,
“szemtől szembeni” kapcsolat lenne például a videóban megjelenő előadó és a néző
között (Horton-Wohl, 1956). 

Hódi és munkatársai a paraszociális kapcsolatok valamint az influenszer és a márka
közötti összeillés hatását vizsgálták a véleményvezér hitelességére és online
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kommunikációjának hatékonyságára vonatkozóan. Eredményeik szerint a
reklámozott márka és az influenszer közötti összeillés növeli a szponzorált
megjelenés hatékonyságát (Hódi et al., 2022). 

A feniek pszichológiai hatását vizsgálva szakemberek felhívják a figyelmet a
paraszociális kapcsolódás lehetséges árnyoldalaira is. Az ilyen típusú egyoldalú
kapcsolat akkor válhat problémássá ha esetenként olyan mértéket ölt, hogy a néző
túlságosan azonosul az influenszerrel és ez háttérbe szorítja a valódi társas
kapcsolatokat (Farkas, 2020). 

Sas István a reklámpszichológia szempontjából vizsgálta a véleményvezérek
“követésének” okait és arra az eredményre jutott, hogy a tanúságtétel, az idol-
választás, az utánzás, az elfogadás, a rajongás és végső soron a behódolás lehetnek
a példaképek követésének fő mozgatórugói (Sas, 2018). 

A digitális tartalmak az üzleti szervezetek stratégiai munkájában is egyre
intenzívebben jelennek meg (Varga, 2017). A versenyképesség és az innováció ma
már ezeken a területeken is egyre jobban érvényesül (Varga, 2023). Napjainkban a 
nagyvállalatok és a kisebb cégek is előszeretettel alkalmazzák az inluenszereket
termékeik vagy szolgáltatásuk reklámozására, mivel a vélményvezérek
nagymértékben befolyásolhatják a célközönségük vásárlási szokásait. Követőik
száma alapján a következő kategóriákat különböztetjük meg: nano-influenszerek 
(1000-10 000 követő), mikro-influenszerek (10 000-100 000 követő) makro-
influenszerek (100 000-1 000 000 követő) és mega-influenszerek (1 000 000 
követő fölött). A jelenlegi trendek alapján a mikro- és nano-influenszerek iránti
elkötelezettség a legnagyobb így őket alkalmazzák elsősorban a vállalatok márkáik
reklámozására (Csík, 2022; Zentai, 2023) 

Az influenszer-marketing fő csatornái a közösségi-média platformok és a YouTube,
jellemző célközönsége pedig a vásárlóerővel bíró 18-32 éves korosztály, akik a
hagyományos reklámokra kevésbé fogékonyak és naponta 2-4 órát töltenek el az
online térben (Kéri, 2018). 

A marketing szakemberek folyamatosan monitorozzák a magyar közösségi média
legtöbb követővel rendelkező, legnépszerűbb influenszereit. Az Instagram követők
száma, vagy a Youtube feliratkozók szerinti ranglistákon naprakészen
megtekinthetik a vállalatok az élen járó véleményvezéreket és kiválaszthatják a
márkájuk népszerűsítése számára legmegfelelőbb influenszert (1. ábra). 
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1.ábra: Inluenszer Toplisták 2023 

Forrás:Influencerkereső (2023): https://www.influencerkereso.hu/  

Vállalati szempontból az influenszer-marketinget úgy is lehet értelmezni, mint a
befolyásoló erőforrások tömeges felhasználását a cég marketingkommunikációs
hatékonyságának növelése érdekében. Crowdsourcingról akkor beszélünk, amikor
egy vállalat átvesz egy korábban alkalmazottak által végzett funkciót, és azt a
vállalaton kívüli emberek nagy hálózatára bízza (Bayus, 2013).  

A cégek tehát ezt a marketingkommunikációs funkciót a különböző célok elérése
érdekében kiválasztott influenszerekre bízzák. A crowdsourcing-folyamat révén a
vállalatok hozzáférést kapnak az influenszerek erőforrásaihoz, és kihasználják
azokat, beleértve a követői hálózatukat, a személyes pozicionálásukat, a
kommunikációs tartalmakat és a követőik bizalmát. Ezáltal esetleg célzottabb
ügyfélszegmenseket érnek el, nagyobb piaci elfogadottságú és relevánsabb
pozicionálást hoznak létre, és kreatívabb valamint megbízhatóbb tartalmat
generálnak, mint amire egyébként képesek lennének. Ezek a kommunikációs
előnyök valószínűleg kedvező fogyasztói attitűdöket és viselkedést eredményeznek,
ami hatással van a vállalat teljesítményére (Bayus, 2013; Leung, 2022). 

3 Az influenszerek hatása a fogyasztói magatartásra 
Az utóbbi években számos tanulmány jelent meg azzal kapcsolatban, hogy a
véleményvezérek hogyan befolyásolják a fogyasztói magatartást. Azt már korábbi
kutatások is bizonyították, hogy az influenszerekkel szemben pozitív attitűddel
rendelkező fogyasztók nagyobb eséllyel vásárolják meg a véleményvezér által
reklámozott terméket, míg az influenszer irányába történő negatív viszonyulás
esetén a promotált terméket vagy márkát is elutasítják. Kamaldeep 

Korábbi kutatásokból kiderül, hogy két irányból közelíthető meg az influenszer
marketing stratégia (Brown-Fiorella, 2013). 
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Egyfelől a véleményvezért középpontba helyezve azt a vezetőt kell megtalálni aki
az adott célcsoportra vonatkoztatva széles követőtáborral rendelkezik és ezáltal a
lehető legtöbb egyén érhető el (2.ábra).  

 

2. ábra: Halász-modell 

Forrás: Brown-Fiorella (2013) 

A második elmélet viszont a fogyasztót helyezi a középpontba és figyelembe veszi
a vásárló döntésére ható egyéb befolyásoló tényezőket valamint szereplőket is az
influenszeren kívül mint például a család, barátok, munkatársak vagy a média (3.
ábra). 

 

3. ábra: Fogyasztó-központú influenszer marketing modell 

Forrás: Brown-Fiorella (2013) 
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Tessényi és munkatársa (2023) az influenszerek élelmiszer-vásárlásra gyakorolt
hatását vizsgálták. Eredményeik szerint az influenszer iránti bizalom határozza meg
az általa reklámozott élelmiszer megvásárlását vagy a véleményvezér által képviselt
egészséges életmód elsajátítását. Kiderült továbbá, hogy az influenszer üzenetei
hatékonyabban érhetik el a célközönséget akkor, ha az adott csoport már előzetes
ismeretekkel rendelkezik a márkáról.  

Egy hazai kutatócsoport az egészségtudatos élelmiszer-fogyasztást vizsgálták a
digitális korban, különös tekintettel a véleményvezérek által kínált tartalmakra.
Eredményeik szerint hazánkban kevés influenszer foglalkozik közvetlenül az
egészséges táplálkozás és egészséges életmód témakörökkel, ezek a kategóriák
inkább általánosabb kontextusban az “életmód” témákban jelennek meg a
tartalomkínálatban (Fehér et al., 2020). 

Kutatások eredményei alapján elmondható, hogy a 2000-es évek elejétől, az online
eszközök megjelenésével folyamatosan csökken a család és az iskola értékközvetítő
szerepe, és a Z generáció életében fontos szerepet játszanak a véleményvezérek,
influenszerek (Csiszárik-Kocsir, 2018; 2022; Csiszárik-Kocsir et al., 2021; Garai-
Fodor et al., 2016; 2021). Léteznek olyan influenszerek, akik nemcsak termék
megvásárlására, hanem valamilyen szolgáltatás igénybevételére biztatják a
követőiket. Hazai kutatások eredményei alapján a megkérdezett fiatalok 50%-a 
követ olyan véleményvezéreket, akik valamilyen kulturális tartalmak
népszerűsítését végzik, tehát olvasásra és színházi előadások megtekintésére
biztatják a fiatal generáció tagjait (Mohos, 2020). 

A fogyasztási cikkek és a kultúra közvetítésén kívül természetesen a luxustermékek
reklámozása is megjelenik az influenszerek tartalmaiban. Kucsera-Neulinger 
kutatásában a Z generáció luxus-észlelését vizsgálta, továbbá arra kereste a választ
hogy inkább termék- vagy élményközpontúság jellemzi-e a percepciójukat Garai-
Fodor - Csiszárik-Kocsir, 2016a; 2018b). A tartalomelemzés és interjúk módszerét
alkalmazva kiderült, hogy a vizsgált influenszerek posztjaiban autók, műszaki
cikkek, ruhák és kiegészítők valamint exkluzív élmények formájában kerültek be a
luxusmárkák. A megkérdezett fiatalok az élmányorientált luxust részesítették
előnyben de csak akkor, ha hiteles valódi luxustartalommal képviselte az
influenszer (Kucsera-Neulinger, 2021) 

A fentiekhez hasonló következtetéseket vont le Korpás is tanulmányában, aki az
Instagram közösségének hatását vizsgálta az osztályközösségek
véleményvezéreinek vásárlásaira. Eredményei szerint az influenszer-
reklámkampányokat érdemes kifejezetten a véleményvezérekre célozni, mivel ők
adott befektetés mellett hatékonyabban támogatják a termék vagy márka terjesztését
a mikroközösségen belül (Korpás, 2021).  

Egy konkrét influenszer-marketing kampány sikerének pilléreit vizsgálta Kovács és
munkatársai a turizmus területén. A kampány során 18-35 év közötti városlakó
nőket céloztak meg utazási hajlandóságuk növelése érdekében és mega-, makro-, 
valamint mikro-influenszereket egyarán alkalmaztak. Az eredményekből kiderül,
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hogy a többféle kampány erősítheti egymást: a mega-influenszerek az eléréssel, a
mikroinfluenszerek a célozhatósággal és a nagyobb aktivitással tudnak hozzájárulni
a sikerhez (Kovács et al., 2019). 

A véleményvezérek márkaválasztásra gyakorolt hatását számos külföldi kutatás is
vizsgálta. Egy tanulmány például összehasonlítja az Instagram- és a
“hagyományos” véleményvezér hatását a márka attitűdre. Az összehasonlító
kétcsoportos kísérlet eredményei szerint az Instagram-influenszerek 
márkaposztjainak kitett fogyasztók megbízhatóbbnak érzékelik a forrást, pozitívabb
hozzáállást mutatnak a támogatott márkával szemben, erősebbnek érzik a
társadalmi jelenlétet és irigylésre méltóbbnak érzik a véleményvezért, mint a
hagyományos hírességek márkaposztjainak kitett fogyasztók. A kísérlet
bebizonyította, hogy az influenszer-marketing hatékony eszköz lehet a márkázási
stratégiában (Jin et al., 2019). 

 

Összefoglalás 

Az influenszer marketingnek számos előnye van. Az influenszerek követőinek
elkötelezettsége és bizalma révén az influenszer marketing hatékonyabb lehet, mint
a hagyományos hirdetési módszerek. Az influenszerek képesek személyre szabott
és autentikus tartalmakat létrehozni, amelyek jobban kapcsolódnak a
közönségükhöz. Emellett az influenszer marketing lehetővé teszi a márkák számára,
hogy hatékonyan célozzák meg a különböző demográfiai csoportokat az
influenszerek közönsége alapján. 

Az influenszer marketing azonban nem garancia a sikerre, és számos kihívással
járhat. Fontos az influenszerek alapos kiválasztása és a megfelelő partnerkapcsolat
kiépítése. Az influenszer marketing eredményeinek nyomon követése és mérése is
kihívást jelenthet. 

Az influenszer marketing területén jelentős népszerűséget és növekedést
tapasztaltunk az elmúlt években, mivel a közösségi média egyre nagyobb hatással
van a fogyasztói döntéshozatalra. Mivel az emberek egyre inkább az influenszerek
véleményét veszik figyelembe, az influenszer marketing egy hatékony eszköz lehet
a márkák számára a termékek és szolgáltatások promóciójában és eladásának
növelésében. 
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