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Absztrakt: Az influenszer marketing egy olyan tipusu marketingstratégia, amely a kézosségi
médiaplatformokon vagy mds online csatorndkon jelentds kéovetével rendelkezo személyek
befolyasanak és hatokérének kihaszndlasara dsszpontosit. Az influenszer marketing mogott
allo koncepcio a véleményvezérekkel valo egyiittmiikodés, amelynek célja a termékek,
szolgaltatasok vagy markak népszeriisitése a kévetdik korében. Ennek a marketingeszkoznek
a lényege abban rejlik, hogy az influenszerek hitelességét, célzott elérését, tartalomkészitési
képességeit, tarsadalmi bizonyito erejét és erdsité hatdasat kihaszndlva kapcsolatot
teremthetnek a kézonségiikkel és befolyasolhatjak azt. Olyan erdteljes marketingstratégia,
amely lehetévé teszi a markdk szamdra, hogy kihasznaljak az influenszerek és kovetdik
kapcsolatat, ami végsé soron a marka ismertségét, elkotelezettségét és konverziot
eredmeényez.
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1 Bevezeto

Az influenszer marketing egy olyan marketing stratégia, amelyben vallalkozasok
vagy markék kozvetleniil egylittmiikddnek olyan befolydsos személyekkel, akik
jelentds kovet6bazissal rendelkeznek a kozosségi média platformokon. Az
influenszerek olyan személyek lehetnek, akik példaul blogokat irnak, YouTube
videokat készitenek, Instagram képeket posztolnak vagy mas kozosségi média
platformokon tartalmakat osztanak meg.

Az influenszer marketing célja az influenszerek hitelességének és befolyasanak
kihasznalasa, hogy elérje és bevonja a célkozonséget. A vallalkozasok altalaban
fizetést vagy mas tipusi kompenzaciét nyudjtanak az influenszereknek, hogy
népszerisitsék termékeiket vagy szolgaltatdsaikat. Az influenszer marketing
lehetové teszi a vallalkozasok szamara, hogy a hirdetéseket kozvetleniil és
személyesen juttassak el a kdvetékhoz az influenszerek altal, akiknek mar kiépiilt
kapcsolataik vannak a kozonségiikkel.
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2 Az influenszer-marketing hattere és jellemzoi

A digitalis kommunikaciéban napjainkban megingathatatlan trendnek tekinthet6 a
vizualis tartalmak térnyerése, a videds tartalmak dominancidja. A digitalizacio
uyganis szamos teriileten jelent6s valtozast hozott, a kommunikacioba, a
mindennapi vaasrloi dontéseink, vagy épp a munkahelyvalasztas mikéntjében.
Hatéasa komplex, 0sszetett és tobb dimenzié mentén érzékelhetd (Garai-Fodor et al.,
2023; Garai-Fodor, 2022;2023)

A video6s tartalomfogyasztas korlatlansagat hasznaljak ki a vallalatok az influenszer
marketing alkalmazasaval a markeing-eszkoztarukban.

Az  influenszer-marketingre =~ szamos  definici6  létezik.  Papp-Vary
fogallommagyarazata alapjan a véleményvezérek Aaltalaban egy kozosség
kiemelkedd tagjai és olyan személyiségjegyekkel rendelkeznek amellyel
iranyithatjak maésok viselkedését, fogyasztdéi dontéseit. Véleményvezérekké
valhatnak szaktudasuk, elismertségiik alapjan, vagy egyediilalld stilusuk altal
képesek megszolitani €s befolyasolni a kovetdiket (Papp-Vary, 2020)

Egy masik meghatarozas alapjan az influenszer-marketing alapja a szajreklam és
miikodését tekintve azt hasznalja ki, hogy Iéteznek olyan kozszereplok,
véleményvezérek, akik kisebb vagy nagyobb kovetotaborral rendelkeznek
kiilonb6z6 online csatornaikon, itt rendszeresen tartalmat készitenek és kifejtik a
véleményiiket egy-egy témat illetden. Legyen szd mikro-vagy makro
influenszerekrol, a véleményvezérek altalaban stabil kdvetdtaborhoz szolnak, ezért
ezt a kommunikacios eszkozt eldszeretettel alkalmazzak a cégek marketingesei
(Veres, 2021).

Az influenszer-marketing az integralt marketingkommunikacié része, komplex
tevékenységnek tekinthetd, magaban foglalja a véleményvezérek kivalasztasat, a
kampanyok kivitelezését és az eredmények mérését is (Influencerkeresd, 2023)

Az influenszer marketing pszicholdgiai hatdsanak alapja, hogy a fogyasztok
magukat el6szeretettel hasonlitjdk a véleményvezérekhez, rajuk szeretnének
hasonlitani, azokat a termékeket szeretnék vasarolni, mint a “kovetett” személy.
Felmérések alapjan mivel az influenszerek iranyaba nagyobb a fogyasztok bizalma,
ezért az altaluk kozvetitett termék vagy szolgaltatds reklamjai hatékonyabbnak
bizonyulnak (Shouten et al., 2020).

Az egyén hires személyekkel kialakitott kapcsolatanak magyarazasahoz tisztdznunk
kell a paraszocialis kapcsolat fogalmat amelyet Horton és Wohl mar 1956-ban
megfogalmazott. A paraszocidlis kapcsolat egyoldali interakci6, am a
tomegmeédiaban alkalmazott technolégia miatt azt az érzetet kelti, mintha kozvetlen,
“szemtOl szembeni” kapcsolat lenne példaul a videdban megjelend el6adoé és a nézo
kozott (Horton-Wohl, 1956).

Hoédi és munkatarsai a paraszocialis kapcsolatok valamint az influenszer és a marka
kozotti Osszeillés hatasat vizsgaltdk a véleményvezér hitelességére és online
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kommunikacidjanak hatékonysagara vonatkozoéan. Eredményeik szerint a
rekldmozott marka és az influenszer kozotti Osszeillés ndveli a szponzoralt
megjelenés hatékonysagat (Hodi et al., 2022).

A feniek pszichologiai hatdsat vizsgalva szakemberek felhivjak a figyelmet a
paraszocialis kapcsolodas lehetséges arnyoldalaira is. Az ilyen tipust egyoldali
kapcsolat akkor valhat problémassa ha esetenként olyan mértéket 6lt, hogy a néz6
tulsagosan azonosul az influenszerrel és ez hattérbe szoritja a valodi tarsas
kapcsolatokat (Farkas, 2020).

Sas Istvan a reklampszicholdgia szempontjabdl vizsgalta a véleményvezérek
“kovetésének™ okait és arra az eredményre jutott, hogy a tanusagtétel, az idol-
valasztas, az utanzas, az elfogadas, a rajongas €s végso soron a behddolas lehetnek
a példaképek kovetésének f6 mozgatorugoi (Sas, 2018).

A digitalis tartalmak az iizleti szervezetek stratégiai munkdjadban is egyre
intenzivebben jelennek meg (Varga, 2017). A versenyképesség és az innovacidé ma
mar ezeken a teriileteken is egyre jobban érvényesiil (Varga, 2023). Napjainkban a
nagyvallalatok €s a kisebb cégek is eldszeretettel alkalmazzak az inluenszereket
termékeik vagy szolgaltatisuk reklamozéasira, mivel a vélményvezérek
nagymértékben befolyasolhatjdk a célkdzonségiik vasarlasi szokasait. Kovetdik
szdma alapjan a kovetkezO kategoridkat kiilonboztetjiik meg: nano-influenszerek
(1000-10 000 kovetd), mikro-influenszerek (10 000-100 000 kdvetd) makro-
influenszerek (100 000-1 000 000 kovetd) ¢és mega-influenszerek (1 000 000
kovetd folott). A jelenlegi trendek alapjan a mikro- és nano-influenszerek iranti
elkotelezettség a legnagyobb igy dket alkalmazzak elsdsorban a vallalatok markaik
reklamozasara (Csik, 2022; Zentai, 2023)

Az influenszer-marketing f6 csatornai a kozdsségi-média platformok és a YouTube,
jellemz6 célkdzonsége pedig a vasarloerdvel bird 18-32 éves korosztaly, akik a
hagyomanyos reklamokra kevésbé fogékonyak €s naponta 2-4 6rat tdltenek el az
online térben (Kéri, 2018).

A marketing szakemberek folyamatosan monitorozzak a magyar k6zdsségi média
legtobb kovetdvel rendelkezd, legnépszeriibb influenszereit. Az Instagram kovetdok
szama, vagy a Youtube feliratkozok szerinti ranglistdkon naprakészen
megtekinthetik a vallalatok az élen jard véleményvezéreket és kivalaszthatjak a
markajuk népszerlsitése szamara legmegfelelobb influenszert (1. abra).
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Top 10 Magyar Instagram Sztar - Kévetok Szama Szerint Top 10 Magyar Youtube Csatorna - Feliratkozok Szerint
Instagram Kévetdk Helyezés  YouTuber Feliratkozok
1 16724218 1 VamosART Drawing 1630000
2 1002333 2 PamKutya 150000
3. Eniji Night 1001377 3 1130000
4 Andy Csinger 716442 4, 892000
8 Hodi Pamela 613160 5. KerekMese 758000
6. 610898 6. Radics Peti 736000
7 607512 7 TheVR 685000
8. Polla 606659 B. Barni 630000
9 Varga Viktoria 597628 9. luckeY 628000

0. Kasza Tibi 578505 10. UNFIELD 623000

1.4bra: Inluenszer Toplistak 2023
Forrés:Influencerkeres6 (2023): https://www.influencerkereso.hu/

Vallalati szempontb6l az influenszer-marketinget ugy is lehet értelmezni, mint a
befolyasolo eréforrasok tomeges felhasznalasat a cég marketingkommunikacios
hatékonysaganak novelése érdekében. Crowdsourcingrél akkor beszéliink, amikor
egy vallalat atvesz egy korabban alkalmazottak altal végzett funkciot, és azt a
vallalaton kiviili emberek nagy halézatara bizza (Bayus, 2013).

A cégek tehat ezt a marketingkommunikacios funkciot a kiilonbozo célok elérése
érdekében kivalasztott influenszerekre bizzak. A crowdsourcing-folyamat révén a
véllalatok hozzaférést kapnak az influenszerek eréforrasaihoz, és kihasznaljak
azokat, beleértve a kovetéi halozatukat, a személyes pozicionalasukat, a
kommunikéciés tartalmakat és a kovetdik bizalmat. Ezaltal esetleg célzottabb
tgyfélszegmenseket érnek el, nagyobb piaci elfogadottsagi és relevansabb
pozicionalast hoznak létre, és kreativabb valamint megbizhatobb tartalmat
generalnak, mint amire egyébként képesek lennének. Ezek a kommunikacios
elényok valosziniileg kedvezo fogyasztoi attitiidoket és viselkedést eredményeznek,
ami hatassal van a vallalat teljesitményére (Bayus, 2013; Leung, 2022).

3 Az influenszerek hatasa a fogyasztoi magatartasra

Az utdbbi években szamos tanulmany jelent meg azzal kapcsolatban, hogy a
véleményvezérek hogyan befolyasoljak a fogyasztéi magatartast. Azt mar korabbi
kutatasok is bizonyitottdk, hogy az influenszerekkel szemben pozitiv attitiiddel
rendelkez6 fogyasztok nagyobb eséllyel vasaroljak meg a véleményvezér altal
reklamozott terméket, mig az influenszer iranyaba t6rténé negativ viszonyulas
esetén a promotalt terméket vagy markat is elutasitjak. Kamaldeep

Korabbi kutatdsokbol kideriil, hogy két irdnybol kozelithetd meg az influenszer
marketing stratégia (Brown-Fiorella, 2013).

81



Vallalkozasfejlesztés a XXI. szazadban 2023/1. kotet
Kihivasok és lehetdségek a gazdasag eltéré szegmenseinél interdiszciplinaris megkozelitésben

Egyfeldl a véleményvezért kozéppontba helyezve azt a vezet6t kell megtalalni aki
az adott célcsoportra vonatkoztatva széles kdvetdtaborral rendelkezik és ezaltal a
lehetd legtobb egyén érhetd el (2.4bra).

Az influencer hataskore
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2. abra: Halasz-modell
Forras: Brown-Fiorella (2013)

A masodik elmélet viszont a fogyasztot helyezi a kozéppontba és figyelembe veszi
a vasarlo dontésére hato egyéb befolyasolod tényezdket valamint szerepléket is az
influenszeren kiviil mint példaul a csalad, baratok, munkatarsak vagy a média (3.
abra).

Azinfluencer hataskore

3. abra: Fogyaszto-kozpontt influenszer marketing modell
Forras: Brown-Fiorella (2013)
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Tessényi és munkatarsa (2023) az influenszerek élelmiszer-vasarlasra gyakorolt
hatasat vizsgaltak. Eredményeik szerint az influenszer iranti bizalom hatarozza meg
az altala reklamozott élelmiszer megvasarlasat vagy a véleményvezér altal képviselt
egészséges ¢letmod elsajatitasat. Kideriilt tovabba, hogy az influenszer iizenetei
hatékonyabban érhetik el a célkdzonséget akkor, ha az adott csoport mar elézetes
ismeretekkel rendelkezik a markarol.

Egy hazai kutatocsoport az egészségtudatos élelmiszer-fogyasztast vizsgaltak a
digitalis korban, kiilonds tekintettel a véleményvezérek altal kinalt tartalmakra.
Eredményeik szerint hazdnkban kevés influenszer foglalkozik kozvetlenil az
egészséges taplalkozas és egészséges életmdd témakorokkel, ezek a kategoridk
inkdbb 4ltaldnosabb kontextusban az ‘“életmod” témakban jelennek meg a
tartalomkinalatban (Fehér et al., 2020).

Kutatasok eredményei alapjan elmondhatd, hogy a 2000-es évek elejétdl, az online
eszkozok megjelenésével folyamatosan csokken a csalad és az iskola értékkozvetitd
szerepe, €s a Z generacio életében fontos szerepet jatszanak a véleményvezérek,
influenszerek (Csiszarik-Kocsir, 2018; 2022; Csiszarik-Kocsir et al., 2021; Garai-
Fodor et al., 2016; 2021). Léteznek olyan influenszerek, akik nemcsak termék
megvasarlasara, hanem valamilyen szolgaltatas igénybevételére biztatjdk a
kovetdiket. Hazai kutatdsok eredményei alapjan a megkérdezett fiatalok 50%-a
kovet olyan véleményvezéreket, akik valamilyen kulturdlis tartalmak
népszerisitését végzik, tehat olvasasra és szinhdzi el6adasok megtekintésére
biztatjak a fiatal generaci6 tagjait (Mohos, 2020).

A fogyasztasi cikkek és a kultira kozvetitésén kiviil természetesen a luxustermékek
rekldmozasa is megjelenik az influenszerek tartalmaiban. Kucsera-Neulinger
kutatasaban a Z generaci6 luxus-észlelését vizsgalta, tovabba arra kereste a valaszt
hogy inkébb termék- vagy élménykdzpontisag jellemzi-e a percepcidjukat Garai-
Fodor - Csiszarik-Kocsir, 2016a; 2018b). A tartalomelemzés €s interjuk mdodszerét
alkalmazva kideriilt, hogy a vizsgalt influenszerek posztjaiban autdk, miszaki
cikkek, ruhak és kiegészitdk valamint exkluziv élmények formajaban kertiltek be a
luxusmarkak. A megkérdezett fiatalok az élmanyorientalt luxust részesitették
elényben de csak akkor, ha hiteles valodi luxustartalommal képviselte az
influenszer (Kucsera-Neulinger, 2021)

A fentiekhez hasonld kovetkeztetéseket vont le Korpas is tanulmanyaban, aki az
Instagram  kozOsségének  hatdsat  vizsgalta  az osztalykozosségek
véleményvezéreinek  vasarlasaira. Eredményei szerint az  influenszer-
reklamkampanyokat érdemes kifejezetten a véleményvezérekre célozni, mivel 6k
adott befektetés mellett hatékonyabban tamogatjak a termék vagy marka terjesztését
a mikrok6zosségen beliil (Korpas, 2021).

Egy konkrét influenszer-marketing kampany sikerének pilléreit vizsgalta Kovacs és
munkatarsai a turizmus teriiletén. A kampany soran 18-35 év kozotti varoslako
nbket céloztak meg utazasi hajlandésaguk ndvelése érdekében és mega-, makro-,
valamint mikro-influenszereket egyaran alkalmaztak. Az eredményekbdl kideriil,
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hogy a tobbféle kampany erdsitheti egymast: a mega-influenszerek az eléréssel, a
mikroinfluenszerek a célozhatdsaggal és a nagyobb aktivitassal tudnak hozzajarulni
a sikerhez (Kovacs et al., 2019).

A véleményvezérek markavalasztasra gyakorolt hatasat szamos kiilfoldi kutatas is
vizsgalta. Egy tanulmany példaul Osszehasonlitia az Instagram- ¢és a
“hagyomanyos” véleményvezér hatdsat a marka attitidre. Az Osszehasonlito
kétcsoportos  kisérlet eredményei  szerint az  Instagram-influenszerek
markaposztjainak kitett fogyasztok megbizhatobbnak érzékelik a forrast, pozitivabb
hozzéaallast mutatnak a tdmogatott markaval szemben, erdsebbnek érzik a
tarsadalmi jelenlétet €s irigylésre méltobbnak érzik a véleményvezért, mint a
hagyoményos hirességek markaposztjainak kitett fogyasztok. A kisérlet
bebizonyitotta, hogy az influenszer-marketing hatékony eszkoz lehet a markazasi
stratégiaban (Jin et al., 2019).

Osszefoglalas

Az influenszer marketingnek szamos elénye van. Az influenszerek kovetdinek
elkotelezettsége és bizalma révén az influenszer marketing hatékonyabb lehet, mint
a hagyomanyos hirdetési modszerek. Az influenszerek képesek személyre szabott
és autentikus tartalmakat létrehozni, amelyek jobban kapcsolédnak a
kozonségiikhoz. Emellett az influenszer marketing lehetévé teszi a markak szamara,
hogy hatékonyan célozzak meg a kiilonb6z6 demografiai csoportokat az
influenszerek kdzonsége alapjan.

Az influenszer marketing azonban nem garancia a sikerre, €s szdmos kihivéassal
jarhat. Fontos az influenszerek alapos kivalasztasa és a megfeleld partnerkapcsolat
kiépitése. Az influenszer marketing eredményeinek nyomon kdvetése és mérése is
kihivast jelenthet.

Az influenszer marketing teriiletén jelentds népszerliséget és novekedést
tapasztaltunk az elmult években, mivel a k6z6sségi média egyre nagyobb hatassal
van a fogyasztoi dontéshozatalra. Mivel az emberek egyre inkabb az influenszerek
véleményét veszik figyelembe, az influenszer marketing egy hatékony eszkdz lehet

s

novelésében.
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