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1. BEVEZETES

A digitélis vilag rohamos fejlodésével a vallalatok és markak folyamatosan keresik az 1]
lehetdségeket, hogy hatékonyan érjék el célkozonségiiket. Az egyik legdinamikusabban fejlodo
teriilet a kozosségi médian keresztil zajlé influencer marketing, amely az elmdlt években
jelentds szerepet kapott a vallalati marketingstratégidkban. Az influencerek olyan személyek,
akik nagy kovetdtdborral rendelkeznek a kozosségi médidban, és képesek befolyasolni

kovetdik véleményét, dontéseiket, valamint vasarlasi szokdasaikat.

A digitélis térben zajlé vasarlasi szokasok folyamatosan valtoznak, és az emberek egyre inkéabb
a hiteles, személyes ajanlasokat részesitik eldnyben a hagyomanyos reklamokkal szemben. A
vasarlok egyre tobb id6t toltenek platformokon, mint az Instagram, TikTok és YouTube, ahol
az influencerek kozvetlen kapcsolatban allnak kovetdikkel. A hagyomanyos hirdetések egyre
kevéshé hatékonyak, mert a fogyasztok immunissa valtak rajuk. Az influencerek viszont
hitelesebb, kozvetlenebb mddon érik el a célkbzonséget. A vasarlasi dontések jelentds része
mar nem webaruhdzakban vagy reklamok hatasara, hanem kdzosségi medias ajanlasok és
vélemények alapjan szuletik meg. A fiatalabb generaciok (Z és Alfa) kevésbé biznak a
hagyomanyos reklamokban, viszont nagy mértékben tdmaszkodnak influencerek véleményere

a vasarlasaik soran.

Mindezek miatt az influencer marketing nemcsak egy népszerti eszk6z, hanem a modern
értékesitési stratégidk egyik meghatarozo eleme, amely folyamatosan 1j lehetOségeket és

kihivasokat teremt a vallalkozasok szamara.

A kozosségi média influencerei nem csupan termékajanlok, hanem modern kori ,digitalis
baratok”, akik hitelességiikkel és személyes markajuk erejével képesek a kovetdiket vasarlasi

dontések meghozatalara 6sztonozni.

A szakdolgozat célja, hogy bemutassa az influencer marketing és az értékesités kapcsolatat a
kozosségi médidban. Megvizsgalom, hogyan befolyadsolja az influencerek altal kdzvetitett
tartalom a fogyasztok dontéseit, milyen stratégiadkat alkalmaznak a vallalatok az influencer
marketing terlin, és milyen modszerekkel mérhetd ennek hatékonysaga. A dolgozat soran
empirikus kutatast is végzek, amely soran adatokat gylijtok a fogyasztok vasarlasi szokasairol

és az influencerek hatasarol.



A dolgozat kitér arra is, hogy az egyes kozdsségi platformokon - mint a Facebook, Instagram,
YouTube, TikTok és egyéb fellletek - hogyan alakul az influencer marketing szerepe, és
miként befolyasolja a fogyasztdi magatartast. A kutatds soran kiilsé forrasokat, szakirodalmat

és primer adatokat is felhasznalok annak érdekében, hogy atfogo kepet adjak a témarol.

Hipotézisem, hogy minél erdsebb az influencer és kovetoi kozotti érzelmi kotodeés, annal

nagyobb hatassal van az ajanlas az értékesitésre, fiiggetleniil a termék tényleges mindségetol.

A kutatas célja, hogy feltarja az influencer marketing hatasat az értékesitésre a kzdsségi
médiaban, kilonos tekintettel arra, hogy a fogyasztok miként reagalnak az influencerek altal
kdzvetitett lizenetekre, és hogyan befolyasoljak ezek a vasarlasi dontéseket. A dolgozat végén
kdvetkeztetéseket vonok le arrol, hogy az influencer marketing milyen hatékonyséaggal segiti

az értékesitési folyamatokat, valamint milyen jovobeli trendek varhatok ezen a teriileten.



2. AZ INTERNETES ERTEKESITES FEJLODESE ES A KOZOSSEGI
HALOK SZEREPE

Az elsé internetes értékesitési tranzakcié — egy 1994-ben megvasarolt CD — 6ta eltelt 26 év
soran az internet alapjaiban véaltoztatta meg az értékesitési folyamatokat és az azokhoz
kapcsolodd gondolkodasmddot (Edosomwan et al, 2011). Ez az atalakulads folyamatosan
gyorsul, és egyre Ujabb innovaciok jelennek meg az online kereskedelem teriiletén.Az
ertékesités 2.0” fogalma 2006-ban sziletett meg a British Columbia Egyetem kutatasali
nyoman, amelyek a vevo és az elado kozotti kapcsolat dinamikajat vizsgaltak. Az eredmények
szerint az értékesitési folyamat sikeressége nagyobb valoszintiséggel valosul meg, ha a két fél

kdzott hasonldség all fenn.

Ez a felismerés egybeesett az online kozossegi kapcsolatok térnyerésével. Nigel Edelshain volt
az elsd, aki ezt a tudomanyos elméletet gyakorlati szintre emelte, és a web 2.0 térhoditasaval
0sszhangban megalkotta az ,értékesités 2.0” elnevezést. Ez a koncepcio késobb a ,,k6zosségi

értékesités” (social selling) néven valt széles korben ismertté.

Napjainkban részletes elemzések allnak rendelkezésre a vasarldi szokasokrol, j mddszerek
segitik a potencialis Ugyfelekkel valdé kapcsolatfelvételt, eés hatékony digitalis eszkdzok
tamogatjak a piaci trendek elérejelzését. Ahogyan az internet egyre inkabb a tarsas kapcsolatok
szinteréve valt, az ertékesitési modszereknek is alkalmazkodniuk kellett e valtozasokhoz.Az
elsé kozosségi média oldal, amely a mai értelemben vett kozosségi platformként funkcionalt,
1997-ben jelent meg. A SixDegrees lehetdséget biztositott a felhasznalok szamara profil
létrehozasara, fényképek feltdltésére, valamint sajat kapcsolati halojuk kiépitésére
(Edosomwan et al, 2011).

A SixDegrees formatuma megalapozta azt a kozosségi média modellt, amelyet ma is ismerink.
Ezt kdvette a Friendster 2002-ben, majd a LinkedIn és a Myspace 2003-ban, a Facebook 2004-
ben, a Twitter 2006-ban, a Pinterest és az Instagram pedig 2010-ben. Az évek soran a kozdsségi
platformok egyre meghatarozobb szerepet téltottek be az online kommunikacioban és az

értékesitési stratégiakban(Edosomwan et al, 2011).
2.1 Kdzbsségi média

A digitalis kommunikacié rohamos fejlddése alapjaiban formalta 4t azt, ahogyan az emberek

kapcsolatba 1épnek egymassal, informaciot osztanak meg, és ahogyan a vallalkozasok



kommunikalnak fogyasztdikkal. Ennek a paradigmavaltdsnak az egyik legmeghatarozébb
eleme a kdzossegi média megjelenése és térnyerése. Ezek a platformok — amelyek lehetévé
teszik a szoveges, vizualis és audiovizualis tartalmak gyors, valos idejii megosztasat —az elmult
évtizedben nemcsak a maganélet szerves részéveé valtak, hanem a vallalati kommunikéciéban

is kdzponti szerepet kaptak.

A kozossegi média platformok Ujfajta kommunikécios térkent funkcionalnak, ahol a tartalom
nemcsak feliilrél lefelé — a markatdl a fogyaszto felé —, hanem horizontélisan, a felhasznalok
kozott is aramlik. Ez a kétirdanyd kommunikécid és a valos idejii interakcio lehetdsége
alapjaiban kiilonbozik a hagyomanyos médiacsatorndk miikddésétdl. Mig a televizio vagy a
nyomtatott sajté esetében a tartalom fogyasztasa passziv modon torténik, addig a kdzdsségi
mediaban a felhasznalok aktiv részeseivé valnak a kommunikacios folyamatnak: reagalnak,

megosztanak, kommentelnek, s6t, sokszor maguk is tartalom-eléallitova valnak.

A globalis elterjedtség is jO1 mutatja a k6zosségi média jelentéségét: 2024-re a felhasznalok
szama meghaladta az otmilliard fét, ami a vilag népességének tobb mint 62%-at jelenti
(DataReportal, 2024). Ez a statisztika nemcsak a kozosségi média elérhetdségét ¢és
népszeriiségét tikrozi, hanem azt is, hogy ezen platformok vilagméretii kommunikacios

hal6zatként miikodnek — athidalva foldrajzi, kulturalis és tarsadalmi kiilonbségeket.

A kozosségi média sokféle tipusu digitalis feliiletet foglal magéban. Az iizenetkiildd
alkalmazasok (pl. WhatsApp, Messenger, Viber) elsddlegesen privat vagy csoportos
kommunikaciora szolgalnak, mig a klasszikus kdzdsségi haldzatok (pl. Facebook, Instagram,
TikTok, X/Twitter) lehetdséget biztositanak széles kozonséghez sz6l6 tartalommegosztésra,
brandépitésre és kozosségformalasra. Ezen tulmenden a tematikus forumok (pl. Reddit,
Discord) kiilonosen értékesek lehetnek a niche célcsoportok elérésében, mivel lehetdséget
biztositanak mélyebb, szakmaibb vagy érdekl6dési kor szerinti beszélgetésekre,

kapcsolatépitésre.

A vallalatok szaméara a kozossegi média kommunikaciés, marketing- és ugyfélkapcsolati

platformként is értelmezhetd. Ahogy Horvath és Bauer (2016) is megfogalmazzak:

,»A kozosségi média, mint platform egy ujabb kommunikacios feliiletként szolgél
a médiamixen belll a vallalat szamara, hogy elérhesse hagyomanyos célcsoportjat,

termékének, szolgaltatdsanak fogyasztdit és potencialis fogyasztoit.”



Ez a kijelentés ravilagit arra, hogy a k6zdsségi média nem 6nallé marketingeszkdzként, hanem
az integralt kommunikacios stratégia részét képezo csatornaként mitkodik. A vallalatok itt nem
csupan hirdetnek, hanem értéket kdzvetitenek, parbeszédet folytatnak, kozdsséget épitenek, és
hiteles markaképet formalnak.

Tovabba a kozOsségi média a fogyasztdi magatartds megértésének és az adatvezeérelt
dontéshozatalnak is kulcsfontossagl eszkozévé valt. A platformokon keletkez6 interakciok
(lajkok, megosztasok, kommentek, reakciok) révén a vallalatok valos idoben képesek nyomon
kovetni a célesoport viselkedését, preferencidit, érdeklodési koreit, amely Oridsi elonyt jelent a

versenypiacon.

A digitalis kommunikéacido tehdt mar nem képzelhetd el a kozosségi média szerepének
felismerése €s tudatos alkalmazésa nélkiil. A jovO sikeres vallalatai azok lesznek, amelyek
képesek a kozossegi média dinamikajat a sajat markastratégidjuk szolgalataba allitani —

hitelesen, értékalapon és interaktivan.
2.2 Leggyakrabban hasznalt kdzossegi média platformok

A digitalizaci6 vilagszerte tovabbra is dinamikusan fejlédik, mivel egyre tobb ember
csatlakozik az internethez nap mint nap. Ennek kovetkeztében a k6z6sseégi média népszeriisége
is folyamatosan nd. Az internetes felhaszndlok szama az utobbi években jelentdsen
megndvekedett, és nemcsak az emberek, hanem az online platformok szdma is hasonléan

emelkedett.



1.4bra. A legnépszeriibb kozosségi haldzatok vilagszerte 2024 aprilisdban, a havi aktiv
felhasznaldok szama szerint (milliokban)

Facebook 3,065
YouTube
Instagram

WhatsApp?'

TikTok

Forras: Statista, 2024

Ahogy az 1. dbrén is lathaté a Meta négy legnagyobb kozdsségi média platformja — Facebook,
WhatsApp, Instagram és Facebook Messenger — mindegyike tébb mint kétmilliard havi aktiv
felhasznaloval rendelkezik.

Az els6 helyen a Facebook all a felhaszndlok kozott, lathatjuk, hogy népszertis€ége messze
felilmualja versenytarsait.A felhasznalok ingyenesen regisztralhatnak, és kapcsolatba lephetnek
barataikkal, munkatarsaikkal vagy ismeretlenekkel online. A felhasznalok kepeket, zenéket,
videOkat és cikkeket oszthatnak meg, valamint sajat gondolataikat és véleményeiket. A
Facebook segitsegével az emberek kdnnyen és gyorsan kommunikalhatnak egymassal, akar
privat lizenetekben is. Az oldal népszertisége azonban nemcsak Ilehetdségeket, hanem
kockazatokat is rejt magaban, kilondsen a fiatalabb felhasznalok szamara. A privat
adatvédelem, a kiberbullying, a nem megfeleld tartalmak veszélyt jelenthetnek. A Facebook
szamos eszkozt biztosit a felhasznalok szdmara, hogy kontrollalhassak, mit osztanak meg és

kivel, valamint milyen tartalmakat latnak és tapasztalnak (Guess et al, 2024).

Maésodik helyen a Youtube all, amely egy videdmegosztd szolgaltatas, ahol a felhasznalok
videOkat nézhetnek, kedvelhetnek, megoszthatnak, kommentalhatnak, és sajat videOkat
tolthetnek fel. A szolgaltatas elérhetd PC-ken, laptopokon, tablagépeken és mobiltelefonokon
keresztiil is. A YouTube fobb funkcidi kozé tartozik a videdk keresése és megtekintése,
személyes csatorna létrehozésa, videdk feltdltése, mas videok kedvelése, kommentelése és
megosztasa, valamint méas csatorndk kdvetese és lejatszasi listak létrehozasa (Ozsoy-Unubol &
Alanbay-Yagci, 2021).



“Az Instagram egy ingyenes foto- és videOmegosztd alkalmazas, amely iPhone és Android
rendszereken érhetd el. Az emberek fényképeket vagy videdkat tolthetnek fel a szolgaltatasra,
és megoszthatjak azokat kovetdikkel vagy barataik egy kivalasztott csoportjaval. Emellett
megtekinthetik, kommentalhatjak és lajkolhatjak a barataik altal az Instagramon megosztott
bejegyzéseket. Barki, aki eImult 13 éves, letrehozhat egy fiokot egy e-mail cim regisztralasaval

¢és egy felhasznalonév kivalasztasaval” (Instagram).

A TikTok egy népszerii kozosségi média alkalmazas, amely lehetdvé teszi a felhasznalok
szamara rovid videdk készitését, megtekintését €s megosztasat mobil eszkozokrdl vagy
webkamerakrol. Az alkalmazas személyre szabott hirfolyamai, zenei és hanghatasokkal ellatott

rovid videoi révén valt ismertté, €s magas szintli elkotelezodést valt ki (Harriger et al, 2023).

3. ONLINE MARKETING

Az online marketing, mas néven digitalis marketing vagy internetes marketing a marketing

olyan formaja, amely az internetet és a technoldgiat hasznalja a potencialis lUgyfelekkel valo



kapcsolatteremtésre. A hagyomanyos marketingcsatornak kézé tartoznak az éridsplakatok, a
radio, a nyomtatott sajto és a televizio, mig az online marketing szdmos forméaban jelenik meg,
tobbek kdzott a kdzdsségi médidban, az e-mailben, az influencer marketingben, a keresémotor-
optimalizalasban (SEO), a pay-per-click hirdetésekben, a videdkban és még sok masban
(Kingsnort, 2022).

Az online marketing fogalomkdrébe tartoz6 modszerek, stratégiak és csatornak sokfélék, de
mind arra torekszenek, hogy az internet segitségével nagyobb és célzottabb kdzdnséggel
teremtsenek kapcsolatot. Az internet 1j lehetéségeket és 1j eldnyoket nyitott meg a
marketingesek eldtt (Kingsnort, 2022). Az online marketing a webhelyre iranyul6 forgalom, a

leadek generalésa és az értékesités 0sztonzése mellett.

Az online marketingstratégiak, mint példaul a tartalommarketing, haromszor tobb leadet
generalnak, és 62%-kal kevesebbe kertilnek, mint mas marketingmodszerek (Hubspot, 2024).
Az online marketing altalaban egyszerre hatékonyabb és megfizethetbb, ami mind a kkv-k,
mind a vallalati marketingcsapatok szdmara hasznos. A kozonség azonnal reagélhat az

Uzeneteire, igy gyorsan megteril a befektetése.

A marketing lizeneteket iitemezheti, s6t, az lizeneteket minden egyes tigyfélnek kiilon-kulon
személyre szabhatja, ami zOkkenémentes és célzott élményt tesz lehetévé. Az olyan online
marketingstratégiak, mint a pay-per-click hirdetések lehet6vé teszik, hogy meghatarozhassa a

kiadasokat.

Emellett a tartalommarketing is megjelenik. Alapvetden azonban olyan tartalmak fejlesztésérol
¢és népszerisitésérél van szo, amelyek valaszt adnak a kozonséged kérdeseire, és segitenek a
ce¢lk6zonségednek tajékozott dontéseket hozni (Chaffey & Smith, 2022). A megfeleléen kezelt,
hatékony tartalommarketing-stratégia segithet a fogyasztok megnyeréseben a tolcsér tetején,
vagy segithet nekik a tdlcsér kozepén torténé dontéshozatalban. A tartalommarketing inkabb
oktatési jellegli, mint mas digitalis kampéanyok, példaul a PPC vagy a k6zosségi média. Néhany
tartalommarketing példa lehet a blogbejegyzések, jelentések, Utmutatok, e-kényvek vagy

infografikéak.

A vallalkozasok akkor hasznaljak az affiliate marketinget, amikor azt szeretnék, hogy mas
weboldalak népszeriisitsék termékeiket vagy szolgaltatasaikat, cserébe részesedést kapnak a
termékek vagy szolgaltatasok eladasabol szarmazo pénzbdl. Ez egy egyszerii modja annak,

hogy tobb embert érjen el és tobb felhasznal6 latogassa meg a webhelyét. Az affiliate marketing
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csatorna, csak akkor fizet, ha valaki vasarol valamit, miutan rékattintott az egyik partnerkiadd
linkjére (Chaffey & Smith, 2022). Az emberek gyakran gondolnak a kuponkddos
weboldalakra, amikor az affiliate marketinget emlitik. De lehetdség van arra is, hogy kivalo
mindségl tartalommal és 0sszehasonlité webhelyekkel dolgozzon egyiitt, hogy a vasarlasi ut
minden szakaszaban elérje a vasarlokat. A hirdet6nek sziiksége van egy halozatra ahhoz, hogy
elkezdhesse az affiliate marketinget. Az affiliate halozatok a hirdetdk és a kiadok kozott
helyezkednek el, biztositva, hogy minden megfeleléen keriiljon régzitésre és kifizetésre
minden f€l részérdl (Chaffey & Smith, 2022). Az affiliate marketing akkor a leghasznosabb,
ha alacsony kockazatl mddszerre van szlikség az értékesités generalasara, mivel csak akkor
fizet, ha konverzi6 torténik. Mivel a hirdetdk csak akkor fizetnek a partnereknek, ha tranzakcio

torténik, az affiliate marketing alacsony kockazatu online marketingcsatorna.

Emiatt az eredményért fizetd paradigma miatt a kisebb vagy kevésbé ismert cégek szamara
nehéz lehet a megjelenés. A partnerek a jol ismert cégek biztonsdgosabb fogadasait részesitik

eléonyben.

Bar az online marketing valoban szamos elonyt kindl a hagyoméanyos marketingformakkal
szemben, nem szabad figyelmen kivil hagyni, hogy nem minden véallalkozas szdmara
egyforman idedlis. Az online marketing technologiai ismereteket és eszktzoket igenyel,
amelyek nem minden Kis- és kozépvallalkozas (kkv) szamara elérhet6k vagy megfizethetok.
Példaul a kdzdsségi media és a pay-per-click hirdetések sikeres alkalmazasa gyakran jelentGs
er6forrast igényel, beleértve a szakértéi munkaerdt és a megfeleld elemz6 eszkdzoket, amelyek

egyes kisebb cégeknél nem allnak rendelkezésre.

Tovabb4, a szoveg altal emlitett célozott Gizenetek személyre szabasa valoban hasznos lehet, de
kérdéses, hogy a fogyasztok milyen mértékben érzékelik ezt pozitivan. A személyre szabott
hirdetéseket sokan invazivnak talaljak, és az adatvédelmi aggalyok is egyre nagyobb szerepet
kapnak az online marketingben. A marketingeseknek igy Ovatosan kell banniuk az
adatgylijtéssel és a célzott reklamokkal, hogy ne sértsék meg a potencidlis vasarlok

maganéletét.

Az affiliate marketing kiemelt elénye az alacsony kockézat, de a szovegben emlitett potencialis
hatranyok is fontosak. Bar az affiliate marketing valoban alacsony kockézatti a hirdetdk
szamara, kisebb vallalkoz4dsok esetén eldfordulhat, hogy nem tudjdk elérni a megfeleld

partnerhal6zatot vagy eléggé vonzdva tenni ajanlataikat ahhoz, hogy a nagyobb, jél ismert
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partnerek hajlanddak legyenek egyiittmiikodni veliikk. Tovabba, a sikeres affiliate marketing
nem csak a partnerhalozatok kiépitésétél fliigg, hanem a termékek és szolgaltatasok
mindségétdl is, amelyeket a partnerek népszertisitenek. Az alacsony mindségli termékek
népszerlsitése hosszu tdvon artalmas lehet a hirdeték szamara, még akkor is, ha az affiliate

marketing alacsony kockazattal jar.

A tartalommarketing valoban erételjes eszkoz, de nem minden tipust termék vagy szolgaltatas
esetében hatékony. Az oktatdé jellegli tartalom a B2B szektorban vagy informacidalapu
szolgaltatasok esetén kiilondsen erdteljes lehet, de példaul a divatipar vagy a szérakoztatdipar
esetében nem biztos, hogy ugyanolyan szintii hatast ér el. Az {lizenetek relevanciaja és a
megfeleld kozonség megtaldlasa kulcsfontossagu, és a tartalommarketing eldnyei nem

garantaltak minden iparagban.

Osszességében az online marketing sok elényt kindl, de a sikeres alkalmazasdhoz megfeleld
eroforrasok, stratégiai tervezés és a fogyasztoi igények alapos megértése sziikséges. Ezen kiviil
a digitalis marketing gyorsan valtozo jellege azt jelenti, hogy a vallalkozasoknak folyamatosan
alkalmazkodniuk kell az 4j trendekhez és technoldgiakhoz, hogy versenyben maradhassanak.

3.1 A kozosségi média marketing 5 alappillére

Ahhoz, hogy teljes mértékben megértsilk, mennyire fontos manapsag a kdzosségi média,
elengedhetetlen, hogy ismerjik a hatékony kdzdsségi media marketing pilléreit vagy gerincet.
Ezek a kulcsfontossagu elemek segitenek abban, hogy stratégiank atgondolt, célzott és
eredményes legyen, mikozben noveljik elérésiinket, erdsitjiik markankat és hatékony

kapcsolatot épittink ki a célkdzonsegulinkkel.

2.4bra. A kozossegi média 5 alappillére
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HIRDETES &
ELKOTELEZODES

Forras: Sajat készitésti abra.

Ebben az alfejezetben a 2.4bran lathatd pilléreket fejtem ki, amelyek a stratégia, a
tartalomtervezés €s publikalds, visszajelzés és elkotelezOdés, elemzés és jelentés, illetve a

hirdetés és elkotelezodes

3.1.1 Stratégia

Tartalomkészités elott vilagos, j61 meghatarozott stratégiara van sziikség, amely iranyt ad és
biztositja, hogy 0sszhangban legyenek a marketing célok. A stratégia a kdvetkezokre épit: A
célkdzonség meghatarozasa fontos tudni ki az idealis vasarld, és megismerni a demografiai
adataikat, érdeklodésiiket és online viselkedésiiket. SMART célok Kitiizése is fontos.
Legyenek konkrét, mérhetd, elérhetd, relevans és idéhoz kotott (SMART) célok, példaul marka
ismertség ndvelése vagy weboldali forgalom generalasa. a k6zosségi mediastratégia fontossaga
(Torocsik, 2018).

3.4bra. 4P modell a marketing stratégiaban

Product
(Termék)

Promotion 4p
(Reklim) modell

Forras: A marketing stratégia fogalma és elkészitése
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A marketingstratégia a 3.4bran is lathatd 4P-modellje a vallalatok piacra lépési és
versenystratégiai dontéseit meghatarozo keretrendszer. Négy alapvetd elemre épiil: termék
(Product), ar (Price), ertékesitési csatorna (Place) és promocio (Promotion). A termék magéaban
foglalja annak jellemz6it, mindségét és markdzasat, mig az arpolitika a koltségstruktirat és
arképzési stratégiakat hatdrozza meg (ToOrdcsik, 2018). Az értékesitési csatorna a termék
elérhet6ségét és forgalmazasat biztositja, a promécié pedig a kommunikécids eszkdzokkel

befolyasolja a fogyaszt6i magatartast.
Az tugyfélkdzpontu stratégia kidolgozasahoz a kovetkezd kérdeéseket kell figyelembe venni:

- Melyek a marka {6 céljai?
- Melyik kdzdsségi médiaplatformot fogja a legjobban kihasznalni?
- Milyen tartalom fogja vonzani a kozonségét?

- Oktatni, szoérakoztatni vagy mindkettét szeretné?
3.1.2 Tartalomtervezés es publikalas

A jol Kidolgozott stratégia birtokdban kezd el a tartalom létrehozasat. Kiilonféle
formatumokkal (szovegek, kepek, videok) kisérletezhetsz, hogy minél valtozatosabba tegye az
Uzeneteit. A személyes hasznalatra szant kozosségi media méas, ha markakrol vagy
vallalkozasokrol van sz6. Minden cégnek arra kell 6sszpontositania, hogy allando kdzdsségi
médiajelenlétet mutasson, hogy a leend6 tigyfelek lassak a markajat (Francis, 2022). Ha a
kozosségi médiat a marketingstratégia részeként hasznalja, elengedhetetlen, hogy kdvetkezetes
legyen a tartalom kozzetétele soran. Ezért van sziikség egy tervre, hogy be tudja Gtemezni a
tartalmakat és azt, hogy milyen tartalmakat kell kozzétenni a vallalkozé. A jobban ésszehangolt
folyamat garantalasa érdekében hozzon létre egy kdzdsségi média naptarat. Biztositson
hozzaférést a csapattagjai szamara, hogy szikség esetén elvégezhessék a sziikséges
modositasokat (Tuten, 2023). Egy kampany iddézitésének €s gyakorisdganak megfeleld szinten

tartasa elengedhetetlen a hatékonysagahoz.
3.1.3 Visszajelzés és elkotelezddés

A kdzosségi médian valo aktiv jelenlét ma mar elengedhetetlen a markak és szakemberek
szamara, hiszen ez az egyik leghatékonyabb modja a k6zonség elkotelezésének és a hitelesség
kiépitésének. A gyors és rendszeres valaszadads a kommentekre és Uzenetekre nemcsak az

tigyfélkapcsolatot erdsiti, hanem noveli a kovetdk lojalitasat és bizalmat is. Az aktiv részvetel
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a relevans beszélgetésekben — példaul iparagi trendek, aktualis hirek vagy kozonséget érintd
téméak kapcsan — segit a lathatosag novelésében és a marka szakért6ként valod pozicionalasaban
(Francis, 2022). A folyamatos interakcid révén nemcsak a kovet6i bazis bovithetd, hanem a
marka iranti elkotelezddés €s az organikus elérés is jelentésen novekedhet. A kozosségi média
algoritmusai elényben részesitik azokat a fiokokat, amelyek aktivak és gyorsan reagélnak, igy

a rendszeres részveétel hozzajarulhat a nagyobb lathatésaghoz és eléréshez (Tuten, 2023).

3.1.4 Elemzés és jelentés

Az elemzés ¢€s jelentés a marketingtevékenységek egyik alapvetd pillére, amely biztositja a
dontéshozatal adatalapl megkozelitését és a stratégiai fejlesztések hatékonysagat. A
marketingkampanyok és tartalom teljesitményének folyamatos nyomon kovetése
elengedhetetlen a célkitlizések eléréséhez, mivel ez lehetdséget teremt a sikerek és
hianyossagok azonositasara. Ehhez kiilonb6z6 analitikai eszk6zok — példaul Google Analytics,
Meta Business Suite vagy CRM-rendszerek — alkalmazasara van sziikség, amelyek lehetové
teszik a kulcsfontossagu teljesitménymutatok (Key Performance Indicators, KPI-k) részletes
elemzését (Francis, 2022). Ilyen mutatok kozeé tartozik tobbek kozott az elérés, az elkdtelez6dés
mértéke, a konverzids rata és a megtérulési mutatok (Return on Investment, ROI), amelyek
objektiv képet adnak a marketingtevékenység hatékonysagarol. Az adatelemzés eredményei
alapjan a marketingstratégia folyamatos optimalizalasa valik lehet6vé (Tuten, 2023), amely
elosegiti a piaci trendekhez valé alkalmazkodast, a célcsoport igényeinek pontosabb
kiszolgalasat és a versenyelény megszerzését. A thlzottan statikus KPI-elemzés konnyen
vezethet a szamok blivoletébe eséshez, amely elvonhatja a figyelmet a kampany valodi, hosszd
tavi céljairdl, példaul a markaépitésrél vagy a vasarléi lojalitds novelésérol. A
marketingkampanyok hatékonysdga nem mindig mérhetd kozvetleniil, mivel az ligyfelek
dontéseit sokszor olyan dsszetett tényezdk befolyasoljak, amelyek nem mindig tiikkr6z6dnek az

azonnali ROI-ban vagy konverzios rataban.

Tovabba, bar az elemzés és a jelentés folyamatos nyomon kovetése fontos, nem szabad
elfelejteni, hogy a marketingstratégia optimalizaldsa soran a tesztelés és az innovacio
ugyanolyan kulcsszerepet jatszik. A marketing vilagaban, ahol a piaci kérnyezet folyamatosan
valtozik, nem mindig elegendd a multbéli adatokra tdmaszkodni. Az 01 stratégidk, eszkzok és
kreativ megoldasok kisérletezése ugyanolyan fontos, mint az adatok értékelése, mivel csak igy

lehet a piacon valo sikeres alkalmazkodas és a versenyelény megszerzése.Az adatalapu
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marketing segithet a ddntéshozatalban, fontos figyelembe venni a személyes és emberi
tényezok szerepét is, amelyek nem mindig tiikr6z6dnek az analitikai eszk6zokben. A marketing
szakembereknek nem csupan a szamokra kell tdmaszkodniuk, hanem a kreativitasra, az
ugyfélkapcsolatokra és az empatiara is sziikség van ahhoz, hogy valdban sikeres kampéanyokat
hozzanak létre.

3.1.5 Hirdetés és elkotelezddés

Az organikus elérés lehetdségei az utdbbi években sziikiiltek, a fizetett hirdetések hatékony
megoldast kindlnak a vallalatok szdmara arra, hogy szélesebb kdzdnséget érjenek el. A mai
digitalis kornyezetben, ahol a tartalmak tultermelése és a figyelemért folytatott verseny
rendkivil intenziv, a marketingstratégia egyik kulcsfontossagu pillérévé valt az organikus és
fizetett csatornak tudatos 0sszehangolasa. Ez a kettés megkozelités nem csupdn a lathatosag
ndvelését, hanem a celkdzonséggel valdé mélyebb, hosszabb tava kapcsolatok kialakitasat is
tamogatja (Francis, 2022).

Az organikus elérés — tehat az olyan tartalmak, amelyek nem fizetett promaocio réven jutnak el
a kozonséghez — jelentés szerepet tolt be a marka hitelessegének és megbizhatdsaganak
kialakitasaban. Az értékteremtd blogbejegyzések, a keresGoptimalizalt (SEO) weboldalak, az
edukativ vagy inspiralo kozosségi média posztok, valamint a k6zonség altal generalt tartalmak
(pl. vélemények, visszajelzések) mind-mind hozzajarulnak ahhoz, hogy a vallalat organikus
jelenléte hosszi tavon fenntarthatdé és koltséghatekony legyen. Ezek az elemek olyan
bizalomépitd hatassal birnak, amelyeket még a legjobban célzott hirdetések sem tudnak teljes

mértékben helyettesiteni.

A kozossegi média algoritmusainak valtozasa — példaul a Facebook, Instagram vagy LinkedIn
platformokon — egyre inkabb a fizetett tartalmakat részesiti eldnyben, ami csokkenti az
organikus elérések természetes volumenét. A vallalatok igy gyakran szembesulnek azzal a
kihivassal, hogy kivald mindségli tartalmaik is elenyészd elérést produkalnak, ha nem

tamasztjak ala fizetett kampanyokkal.

Ebben a kontextusban valnak kiemelten fontossa a fizetett hirdetések: a PPC (Pay-Per-Click)
kampanyok, a célzott kozosségi média hirdetések vagy a keres6hirdetések lehetdvé teszik a
vallalatok szamara, hogy precizen szegmentalt célcsoportokat érjenek el. A modern hirdetési
rendszerek — mint a Meta Ads Manager vagy a Google Ads — demografiai, érdeklodési kor és

viselkedési adatok alapjan képesek hiper-célzott megjelenitéseket biztositani. Ez nemcsak a
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konverziés ardny novekedeését segiti eld, hanem hozzajarul a marketingkoltségek
optimalizalasahoz is, mivel a hirdetések pontosan azokhoz az emberekhez jutnak el, akik a

legnagyobb valosziniiséggel érdeklddnek a termék vagy szolgaltatas irant (Tuten, 2023).

Azonban a fizetett hirdetések hatékonysaga 6nmagaban is fiigg attdl, hogy milyen erés
organikus alapokra éptlnek. Egy olyan felhasznalo, aki mar korabban talalkozott a markaval
organikus uton — példaul latott egy edukativ posztot, olvasott egy cikket vagy kovette a marka
tevékenységét — sokkal nagyobb eséllyel reagéal pozitivan egy fizetett hirdetésre. Ez a
remarketing egyik alapja, amely az online marketing egyik legnagyobb értékteremtd eleme.
Emellett az organikus jelenlét soran gytlijtott adatok (pl. mely tartalmakra érkezik tobb
interakcid, kik reagalnak leginkabb) értékes insightként szolgalnak a fizetett kampanyok
finomhangolasahoz is. A két megkozelités nem helyettesiti, hanem kolesondsen erdsiti
egymast. Egy valoban hatékony marketingmix nem valaszthatd el attol a stratégiatol, amely
parhuzamosan épit a rovid tava elérésre (fizetett kampanyok révén) és a hosszu tavu

kapcsolatépitésre (organikus tartalmakon keresztul).

A fenntarthato és sikeres marketing érdekében érdemes figyelni arra, hogy a tartalom és a
hirdetés is a célk6zonség igenyeire, problémaira és motivacioira épiljon. Ne csak eladni
akarjunk, hanem valodi értéket kinaljunk. A hiteles és dszinte kommunikacié az egyik legfobb
megtartoerd. A kiilonb6z6 marketingcsatornak egységes iizenetet kozvetitsenek. Az analitika,
A/B tesztelés és visszajelzések alapjan mindig legyen lehetdség javitani. Emellett a k6zosségi
média marketing teriiletén az 5 C modell — Tartalom (Content), Kontextus (Context),
Kapcsolatok (Connections), Beszélgetések (Conversations), Konverziok (Conversions) —
tovabbra is irdnyadd. Ezek egyuttes alkalmazésa segit abban, hogy a marka ne csak jelen
legyen, hanem érdemi péarbeszédet is folytasson kdzdnségével, ezzel tamogatva mind az

organikus, mind a fizetett er6feszitések sikerét.
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4. INFLUENCER MARKETING

Az influenszer marketing az elmult évtizedben jelentds fejlodésen ment keresztiil. Kezdetben
a hirességek dominaltak, de mara a kozosségi média influenszerei is kulcsszereplokké valtak,
akik hiteles kapcsolatokat apolnak kovetdikkel, és hatassal vannak a véasarlasi dontésekre,

valamint a markak megitélésére.
4.1 Influencerek

Az influenszerek olyan személyek, akik kdz6sségi média platformokon — példaul Instagramon,
Facebookon és TikTokon — népszerisitik a markakat sajat kovet6ik korében. Az influenszer
jelenség azonban mas platformokra is atterjedt, igy példaul a Twitterre és a legutobbi idékben
a LinkedlInre is (Harrigan et al, 2021).

Azonban nem minden influenszer egyforma hatékonysagu. Azokat, akik igazan kiemelkednek
ezen a terdleten, az killénbozteti meg, hogy rendkiviil tehetségesek a tartalomkészitésben. A
sikeres influenszerek képesek kreativ €s vizualisan vonzo képeket, figyelemfelkelto feliratokat,
mindségi videokat ¢és blogbejegyzéseket létrehozni, amelyek nemcsak a marka értékeit
tukrozik, hanem egyuttal hitelesek maradnak énmagukhoz és a kdvetétaborukhoz (Tafesse &
Wood, 2021).

Az influenszereket kovetdik szama alapjan kiillonb6z6 kategoriakba sorolhatjuk:

Hirességek és mega influenszerek. A hirességek, mas neven mega influenszerek, azok a
kozéleti személyiségek, akiknek kovetotabora meghaladja az egymillio fot. Ide tartoznak

példaul a Kardashian-Jenner csalad tagjai vagy Cristiano Ronaldo (Harrigan et al, 2021).

Ezek az influenszerek hatalmas eléréssel rendelkeznek, és egyetlen promocios posztjuk akar
tobb szazezer dollart is érhet. Egyes esetekben egyetlen bejegyzésért akar 250 000 dollart is
fizethetnek nekik a markak, hiszen az ¢ ajanlasaik oriasi hatassal birnak a fogyasztok vasarlasi

dontéseire(Tafesse & Wood, 2021).

=77

milli6 kovetdvel rendelkeznek. Bar nem minden esetben globalis hirességek, jelentds
befolyassal birnak sajat kdzosségikben (Tafesse & Wood, 2021). A makro influenszerek
kovet6szdma &ltalaban 100 000 és 1 milli6 kozott mozog, és a sajat t (Harrigan et al,

2021)eriletikon mar elismert személyiségek.
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Ezek az influenszerek hosszu idon keresztiill kovetkezetes tartalomkészitéssel ¢és
elkotelezddéssel épitették fel hirneviiket, és mara gondolatvezetokké valtak a sajat niche-
jukben (Tafesse & Wood, 2021). A makro influenszerek célzottabb megkozelitést kinalnak,
mint a hirességek, mivel kovetdik gyakran kozos érdeklodésiek. Az egyiittmikodés
lehetdséget biztosit a markadk szamdara, hogy jelentds elérést érjenek el, de ez még mindig

viszonylag koltséges lehet, az lizleti koltségvetéstol fliggden.

Mikro influenszerek. A mikro influenszerek olyan tartalomkésziték, akik 3 000 és 100 000
kovetével rendelkeznek. Bar elérésiik kisebb, mint a makro vagy mega influenszereké,

hitelességiik és kozvetlen kapcsolatuk a kozonséggel kiemelkedd (Harrigan et al, 2021).

A mikro influenszerek Kkulondsen fontos szerepet jatszanak az autentikus és célzott
marketingkampanyokban, mivel kovetdik gyakran személyesebb kapcsolatot apolnak velik, és
jobban biznak ajanlasaikban (Tafesse & Wood, 2021). Emiatt sok méarka inkabb veliik dolgozik

egyltt, mivel tartalmaik magasabb elkotelezddési aranyt eredményezhetnek.

Tartalom szerint is kategorizalhatjuk az influenszereket. A kozossegi média bloggerei
alapvetéen mikroinfluenszerek, akik a leghitelesebb ¢és legaktivabb befolyasoloként
szerepelnek a digitalis térben. Folyamatos kapcsolatban allnak kovetdikkel, ami lehetove teszi
szamukra, hogy kozvetlen és személyre szabott Uzeneteket kdzvetitsenek. A markak egyre
inkdbb felismerik ennek a kozvetlen kapcsolattartasnak az erejét, és dsztonzik a bloggerek
bevonédsat a marketing kampanyokba (Harrigan et al, 2021). A blogolas évtizedek oOta
kulcsszerepld a befolyasold marketing vilagaban, hiszen amikor egy blogger pozitivan mutat

be egy terméket, az a marka szamara ingyenes reklamot biztosit.

A bloggerek kiilonbozd kategoridkra oszthatok, mint példaul személyes fejlodés, egészség,
gyermeknevelés, és még sok mas terillet. A blogbejegyzésekhez elhelyezett linkek révén a
latogatok kozvetlenil a vallalatok weboldalaira léphetnek, mig a szponzoralt bejegyzések
segitenek a markak hirdetéseiben (Tafesse & Wood, 2021). Kiléndsen a Z generacio
érdeklodik a blogok irant, és ha a szponzoralt tartalom Osszhangban van a blogger

kdzonségével, akkor ez a hirdetési forma eredményes lehet.

A YouTuberek szintén fontos szerepldi a digitalis marketing vildgdnak. A videos tartalmak
népszerlisége egyre nd, és a YouTuberek sajat csatorndik létrehozasdval vonzzak a kdvetdket.
A markdk gyakran egylittmiikodnek veliik, hogy kihaszndljak videodik ¢és csatornaik

népszerliségét a termékek és szolgaltatasok népszeriisitésére.
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A podcasting, mint online tartalomformatum, szintén egyre inkdbb elterjedt, és az ingyenes
szolgaltatasok lehetéve teszik a felhasznalok szdméra, hogy audié fajlokat hallgassanak
(Tafesse & Wood, 2021). A kifejezés az Apple iPod és a sugarzas szavak kombinaciojabdl
ered. A podcast-hosztok gyakran tamogatjak a markakat ¢él6 60 masodperces

audiohirdetésekkel a miisor elején vagy kdzepén.

A kozosségi média tartalomgyartok, akik rendszeresen reklamoznak a platformokon, szintén
kiemelkedd szerepet tolteneck be a hirdetési vilagban. A legnépszerlibb kozosségi média
platform a szdmukra az Instagram, ahol vonz6 és jol megkomponalt tartalmakkal hirdetik a
markakat és szponzoralt tartalmakat.

4.2 Az influenszer marketing

Az influenszer marketing egy kozossegi média alapt marketing stratégia, amely influenszerek
altali termékajanlasokra és termékrdl valo emlitésekre épit. Az influenszerek olyan személyek,

akik elkotelezett kovetdtaborral rendelkeznek, és szakértokként vannak jelen a sajat

teruletukon (Jin et al, 2019).

Az influenszer marketing hatékonysaga azon a magas szintli bizalmon alapul, amelyet az
influenszerek idével kiépitettek kovetdikkel. Az influenszerek ajanlasai a potencialis vasarlok

szamara a markad szocialis bizonyitékaként szolgalnak.

Az influenszermarketing vilaga rendkiviil sokszini, és az egyes kategéridk mas-mas
elényokkel jarnak a markak szamara. Mig a hirességek és mega influenszerek oriasi tomegeket
érhetnek el, addig a mikro és makro influenszerek celzottabb, hitelesebb elérést biztositanak
(Jin et al, 2019). A megfeleld influenszer kivalasztasa a kampany céljaitol, a célkozonségtol és

a rendelkezésre 4116 koltségvetéstol fligg.

Az influenszerek tipusainak — a mega influenszerektél a nano influenszerekig — megértése
alapvetd fontossagli a markdk szdmdra, hogy a megfeleld partnereket valasszdk ki. Az

influenszerek kivalasztasa meghatarozza a kampanyok elérését, a kozonség elkitelezddését és

a befektetés megtériilését (ROI)(Jin et al, 2019).

Az influenszer marketing soran gyakran elkovetett hibak kozé tartozik a vilagos célok és
elvarasok megfogalmazasanak elhanyagoldsa, a kovetdszam prioritdsa az elkotelezddés

helyett, az influenszerek alapos kutatasanak mell6zése, valamint az egyértelmi briefek hianya.
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Az influenszerek szerepe nem mulik el. A 2023 harmadik negyedévi Sprout Pulse felmérés
szerint a marketingesek tébb mint 80%-a egyetért abban, hogy az influenszerek
kulcsfontossaguak a k6zosségi média stratégidjukban.

Ugyanakkor az influenszer marketing vilaga folyamatosan véltozik.

Tiz évvel ezel6tt az influenszer marketing csak a hirességekre és néhany dedikalt bloggerekre
korlatozodott, mig ma mar a kdzdsségi média influenszerei minden platformon jelen vannak.
Kovetdtaboruk mérete valtozo, de ezek az influenszerek nagy hatassal birnak (Jin et al, 2019).
Kdzonségeik szoros kapcsolatokat épitenek, és vasarlasi magatartasokat befolyasolnak, ami

magasabb markaelkotelezddést és végsd soron értékesitést eredményez.

Bar a millios kovetétaborral rendelkezd influenszerekkel vald egylittmiikodés alomszertinek

tiinhet, nem biztos, hogy 0k a legmegfelelobb valasztas egy marka szamara.

Néhany k6zosségi média influenszer széles, tobb demografiai csoportot lefedé kozonséggel
rendelkezik, mig masok kisebb, de célzottabb és elkotelezettebb kozonsegekkel birnak
(Yesiloglu & Costello, 2020). Fontos,tudni, hogy mit kindlnak az egyes influenszerek elérés,
hatokor, koltség és elkdtelezodés szempontjabdl, hogy a megfeleld partnert valaszthasson a

marka szamara.

A 4.1 alfejezetben mar kifejtettem a koézosségi média influenszerek négy fO tipusa a
kovetdszam alapjan, amely mega influenszerek, makro influenszerek, mikro influenszerek és

nano influenszerek. Bemutatom, hogy melyik tipus melyik markanak kedvez.

Mega vagy hiresség influenszereket leginkabb a nagyvallalatok vald, amelyek rendelkeznek
a sziikséges koltségvetéssel és erdforrasokkal. Széles kozonséget célzo markak, kiilonbozo
jellemzokkel. Luxus vagy prémium markak, amelyek exkluzivitast kivannak sugarozni (Jin et
al, 2019).

Makro influenszerek megfeleloek egy Start-up vallalkozasok, amelyek gyors ismertségre,
novekedésre és hitelességre vagynak. Nonprofit szervezetek, amelyek adomanyokat és
figyelmet kivannak vonzani. Szallodak és légitarsasdgok, amelyek specifikus, de széles

kozonséget céloznak (Yesiloglu & Costello, 2020).

Mikro influenszereket a marketingesek szeretik, mivel képesek olyan niche k&zdnséget

vonzani, amely szenvedélyes, és kreativ, kapcsolodo ajanlasaikkal és valddi interakcidikkal
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képesek nagy hatast gyakorolni. Emellett a mikro influenszerek olcsdbbak, mint nagyobb
kovetdtaboru tarsaik (Jin et al, 2019).

Nano influenszereknek a k6zonségiik gyakran szoros kapcsolatot apol veliik, koszonhetéen
annak, hogy szoros kdzdsséget épitettek, és személyre szabott tartalmat osztanak meg.Bar
kisebb elérést biztositanak, a nano influenszerek kivalé partnerek lehetnek azoknak a
véllalkozasoknak, amelyek szeretnének specifikus kdzonségeket célozni anélkil, hogy nagy
koltségeket vallalnanak (Yesiloglu & Costello, 2020). Az Influencer Marketing Hub (2025)
legUjabb adatai szerint a markak 44%-a inkabb nano influenszerekkel dolgozna egyitt 2025-

ben, szemben a 2024-es évi 39%-kal.

A nano influenszerek elonyei kézé tartozik, hogy mivel kis Iéptékiiek, tobb i1dbt €és energiat
szannak az egyéni egyiittmiikodésekre, igy a markak szamara személyre szabottabb tartalmat
készitenek, és kozvetlen kapcsolatot épitenek ki a niche kozonségekkel. Idealis helyi
vallalkozasok, amelyek specifikus kdzossegeket, varosokat vagy régiokat céloznak. Kisebb
vallalkozasok, amelyek koltséghatékony kampanyokat szeretnének futtatni (Jin et al, 2019).
Kézmiives, otthon alapu vagy specidlis é¢élelmiszeripari vallalkozasok, amelyek egyedi

termékek irant érdekl6dé niche k6zénseget celoznak.

A 2025-0s Influencer Marketing Jelentés szerint a fogyasztok csaknem fele (49%) legalabb
havonta vasarol influenszerek posztjai miatt, és szinte minden fogyaszto (86%) legalabb évente
vasarol egy influenszer altal inspiralt terméket. Nem meglepd, hogy az influenszer marketing
ipara varhat6an 24 milliard dollarra né 2025-ben, ahogy az az Influencer Marketing Hub (2025)

legujabb kutatasaban szerepel.

Tehat az influenszerekkel vald egyiittmiikodés szélesebb kdzonséget vonz a markahoz, és a
kozonség bizalma noveli a marka hitelességét és piaci ismertségét. Az influenszer marketing
segiti a markakat, hogy a célzott kozonséglikhdz eljussanak, mivel az influenszerek kovetdi
gyakran megegyeznek a marka demografiai célcsoportjaval (Yesiloglu & Costello, 2020). A
kozosségi bizonyiték erds hatdssal van a vasarlasi dontésekre, mivel meggydzi a bizonytalan
fogyasztokat. Az influenszerek gyakran interaktiv tartalmakat, példaul ajandékozasokat,
kihivasokat és €16 adasokat osztanak meg, amelyek 0sztonzik a vasarlasokat es az akciokat. Az
influenszerek személyes tapasztalataikat és véleményeiket osztjak meg, ami erdsiti a kozonség

bizalmat, és hitelesebbé teszi dket.
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5. PRIMER KUTATAS

A primer kutatas olyan elsddleges adatgyiijtési folyamat, amelynek célja Gj, eddig nem
rogzitett informaciok beszerzése kozvetlen forrasbol. Ez megkiilonboztethetd a szekunder
kutatastol, amely korabban Osszegylijtott €s publikalt adatok elemzésén alapul. A primer

kutatas modszertanilag két f6 iranyba sorolhato: kvalitativ és kvantitativ megkozelitésre.
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A Kkérdoives kvantitativ kutatas a primer adatgyilijtés egyik leggyakrabban alkalmazott
formaja, amely strukturalt, standardizalt kérdések segitségével szamszertisithetd adatokat
szolgéltat. E mddszer egyik f6 elénye, hogy lehetdséget biztosit nagy elemszami mintdn

végzett vizsgalatokra, ezaltal az eredmények statisztikai elemzésére és altalanosithatosagara.

Az igy nyert informdaciok statisztikai modszerekkel elemezhetk, amely lehetdséget teremt a
kiilonboz6 valtozok kozotti Osszefiiggések vizsgalatara. Minden valaszadd ugyanazokat a
kérdéseket kapja, ami biztositja az adatok 0sszehasonlithatosagat. A megfeleléen kivalasztott
mintavételi eljarasok lehet6vé teszik a teljes populaciora vonatkozd kdvetkeztetések levonasat.
A kérdbives kutatas tobbféle formaban végezhetd, példaul online, telefonon, személyesen vagy

papiralapu kérddiv segitségeével.

A jelen kutatds soran kvantitativ modszereket alkalmazok online kérddives felmérés
formajaban. A vizsgalat célja annak feltarasa, hogy az influencerek milyen hatassal vannak a
fiatal fogyasztok vasarlasi dontéseire. Ennek érdekében a kutatas célcsoportjat aktiv kozosségi
mediafelhasznaldok alkotjak, killondsen azok a fiatalok, akik influencerek ajanlasaira alapozva
hoznak fogyasztoi donteseket.

A kérdoiv az alabbi fobb témakoroket érinti:

e Vasarlasi szokasok és preferencidk, azaz milyen tényezok befolyasoljak a
fogyasztoi dontéseket.

e Influencerek iranti bizalom, amely vizsgélja, hogy a célcsoport mennyire hitelesnek
és megbizhatonak tartja az influencerek altal kozvetitett tartalmakat.

e Korabbi vasarlasi tapasztalatok influencerek ajanlasara, vagyis a valaszadok
tényleges vasarlasi magatartasanak elemzése ezen ajanlasok fényében.

e Mely platformokon kévetnek influencereket és milyen tipusu tartalmakat
fogyasztanak, igy feltérképezve, hogy mely médiumok és kommunikacios stratégiak

bizonyulnak a leghatékonyabbnak.

A kutatas segyti alatamasztani, vagy elvetni a hipotézisem, hogy minél erésebb az influencer
és kovetdi kozotti érzelmi kotédés, anndl nagyobb hatdssal van az ajanlds az értékesitésre,

fiiggetleniil a terméek tényleges mindségétol.
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A kutatds célja, hogy feltarja az influencer marketing hatasat az értékesitésre a kozosségi
mediaban, kulonds tekintettel arra, hogy a fogyasztok miként reagalnak az influencerek alta
kdzvetitett Uzenetekre, és hogyan befolydsoljak ezek a vasarlasi dontéseket.

5.1 Mintavétel

A kutatas sordn a mintavételt online kérdéives médszerrel valositottam meg, amelyet
egy honapon keresztiil Google Urlap segitségével tettem elérhetévé as 107 valaszadd volt. A
célcsoportot aktiv kdzosségi média felhasznalok alkottak, kilondsen azok a fiatalok, akik
influencerek ajanlasaira alapozva hoznak vasarlasi dontéseket. A kérd6iv terjesztése soran nem
valdsziniiségi mintavételi eljarast alkalmaztam, tehat a mintaba keriilés nem véletlenszert,
igy a reprezentativitas korlatozott lehet. Ezen belill is kényelmi mintavétellel készolt, vagyis
az elérhetd vagy onként jelentkezd résztvevokbol all 6ssze a minta, amelynek sordn a
valaszaddk elérése online platformokon — példaul Facebook-csoportokban es Instagram-
torténetekben — tortént. Emellett a holabda mintaveétel elemei is érvényesultek, miszerint
egyes résztvevok ajanlasaval tovabbi alanyokat vonnak be. Ez gyakran alkalmazott médszer
nehezen elérhetd csoportok (példaul illegalis szerek fogyasztoi) esetében. Ezt a kérddivet a
kitoltk megoszthattak a kérddivet ismerdseikkel, igy ujabb relevans valaszaddk bevonasa valt

lehetové.

Bar a nem valésziniiségi mintavétel nem biztositja a teljes populacio véletlenszerii
reprezentaciojat, elonye, hogy gyorsan és koltséghatékonyan érhetd el egy célzott csoport. Az
alkalmazott eljards azonban megfelelé  betekintést nyuajtott az  influencerek
hatdsmechanizmusardl a fiatal fogyasztok korében, és a valaszok elemzése hasznos
eredményekkel szolgalhat a témaban. A mintavételi torzitas minimalizalasa érdekében a
kérddiv széles korti megosztasa €s a valaszadok sokszinliségének biztositasa kiemelt figyelmet
kapott. A fejezetben a szdmomra fontosnak tartott eredményekrdl mutatom be a diagramot, a
tovabbi kutatasi eredményeket is bemutatom, viszont diagramot nem mellékelek. A

mellékletekben megtalalhatoak a kérdéshez tartozo valaszok.

5.2 A primer kutatas eredményei
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Az els6 kérdésem arra iranyult, hogy a kit6lté milyen tipusu influncereket kovet. A kérdés,
hogy a kit6lté milyen tipusu influencereket kovet, azért fontos ebben a kutatasban, mert
kiilonboz6 influencer-kategoridk eltérd modon befolyasolhatjak a fogyasztdi dontéseket. A
fogyasztoi érdeklodési kor és vasarlasi szokasoknal, az, hogy valaki példaul divat/szépség
vagy tech/kutyik influencereket kovet, meghatarozza, hogy milyen termékkategoriakban
hajlamosabb influencer-ajanlasokra hagyatkozni. Befolyasolas mértéke és mechanizmusénal
egy pénziigyi/iizleti influencer esetében a kovetdk racionalisabb dontéshozatali folyamaton
mennek keresztlil, mig egy gasztrondmiai vagy utazasi influencer kovetdi érzelmi alapon is
donthetnek. A reklamok és hitelességnél fontos, hogy bizonyos kategoridkban (pl.
fitness/egészség vagy pénzligy/izlet) a hitelesség kiemelten fontos, mert a rossz tanacsok
komoly kovetkezményekkel jarhatnak. Mas terileteken, példaul divat/szépseg, a vizualis
megjelenés és trendek befolyasolo ereje nagyobb lehet. Piaci és marketing szempontok azeért
érdekes ez a kérdés, mert a valaszok segithetnek megérteni, hogy a kiilonb6zd influencer-
kategoriak mely fogyasztdi szegmensekre gyakoroljak a legnagyobb hatést, ami fontos lehet a
vallalatok és marketingstratégidk szamara. Tehat a kérdés tehat nemcsak az egyéni vasarlasi
dontéseket  segit  feltérképezni, hanem a  kiilonb6zé  influencer-szegmensek

hatdsmechanizmusat is részletesebben megérthetjik altala.

Az elsé kérdésem arra iranyult, hogy milyen nemti a kit61t6. A kitolté neme fontos demogréafiai
adat, féleg ha az influencer marketing €s vasarlas kapcsolata a vizsgalat célja, mivel a férfiak
¢s a n6k mas terméktipusokat vasarolnak gyakrabban influencer hatasara (pl. szépsegapolas vs.
tech). A noék altalaban érzékenyebbek az érzelmi vagy esztétikai tartalomra, mig a férfiak
funkcionalitas-alapl dontéseket hozhatnak. A Kitlt6 neme segit megérteni, hogy ki milyen
tipust influencert kdvet vagy tart hitelesnek. Sokan konnyebben azonosulnak a sajat
nemiikhéz tartozé influencerekkel (pl. nék néi beauty influencerekkel). A kérddivemben

51,4%-a volt no és 48.6%a férfi.

Az adatok alapjan, miszerint a kérd6ivet kitoltok 51,4%-a n6 és 48,6%-a férfi, megallapithato,
hogy a ndék kis mértékben, de tulsulyban vannak a vélaszadok kozott. Ez alapjan eldre
jelezhetd, hogy a nék hajlamosabbak bekapcsolodni az influencer kampanyokba, nagyobb
aranyban taldlkoznak ilyen tartalmakkal, és valoszinlibb, hogy vasarlasi dontéseiket is
befolyasoljak influencerek. Ugyanakkor a nemek kdzotti aranybeli killonbség viszonylag kicsi
(2,8%), igy onmagaban nem jelent jelentds torzitast, mégis érdemes figyelembe venni az

esetleges mintavételi torzitas lehetdségét. Elképzelhetd, hogy a kérddiv terjesztése, formatuma
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vagy a kampany témdaja jobban elérte a ndi valaszaddkat, kiillondsen, ha a vizsgalt
termékkategoridk inkabb ndi érdeklddésre szamot tartd teriiletekhez kapcsolodtak. Kritikus
szempont tovabba, hogy a férfiak és a ndk eltéréen észlelhetik az influencer kampanyokat,
valamint kiilonb6z6 modon reagalhatnak azokra — példaul a férfiak kevésbé valljak be, ha
hatassal volt rajuk egy kampany, mig a n6k korében erdsebb lehet az impulzusvasarlas vagy az
érzelmi kotédés a markakhoz. A nemek szerinti bontas tehat fontos szempont lehet a
kampanyok hatékonysagéanak értékelésében, ezért javasolt a valaszokat nemi alapon is
Osszehasonlitani, hogy feltérképezhetd legyen, ki mely platformokon taldlkozik inkabb
influencer tartalmakkal, milyen terméktipusokra reagal érzékenyebben, és melyik nem
esetében magasabb a kampany-vasarlas konverzié. Ez hozzajarulhat egy célzottabb, személyre
szabottabb influencer stratégia kialakitasahoz.

Masodik kérdésem a kitoltok korara iranyult. A megkérdezettek 6t kiilonbozé korcsoportba
sorolhatok. A legnagyobb aranyban, 43,9%-kal a 25-34 év kozotti valaszadok képviseltetik
magukat, ami azt mutatja, hogy ez a korosztaly dominal a mintaban. Oket koveti a 18—24 éves
korosztaly 27,1%-kal (29 f6), amely szintén jelentds részét adja a valaszadoknak. A 18 év
alattiak és a 35-44 evesek egyarant 10,3%-0s aranyban szerepelnek, mig a 45 év felettiek a
legkisebb csoportot alkotjak, mindossze 8,4%-kal. Osszességében elmondhatd, hogy a
valaszaddk tobb mint 70%-a fiatal feln6tt, azaz 18-34 év kozotti, mig az idésebb korosztalyok
kisebb aranyban vannak jelen. Ez alapjan elére jelezhetd, hogy az influencer marketing
kampanyok hatékonysagat és elérését leginkabb a 18-34 év kodzotti célcsoport befolyasolja,
hiszen ez a korosztaly a legaktivabb a kdzosségi médiaban, és jellemzbéen nyitottabb az
Ujmédia-alapu vasarlasi impulzusokra. Valdsziniisitheté tehat, hogy a kampanyokra adott
reakciok, a vasarlasi dontések és a tartalomfogyasztasi szokasok is ebben a csoportban lesznek
a legkifejezettebbek, igy a marketingstratégiak Kialakitasanal érdemes erre a szegmensre

fokuszalni.

Ugyanakkor kritikus szemlélettel vizsgalva megallapithato, hogy a minta nem reprezentalja
kiegyensulyozottan az Osszes korosztalyt. Az 1iddsebb, 35 ¢év feletti valaszadok
alulreprezentaltak, kulonosen a 45 év feletti csoport, amely minddssze 8,4%-ot tesz ki. Ez
torzithatja az eredmeényeket, killondsen akkor, ha a kampany célcsoportja vagy a termék jellege
nem kizarolag a fiatal felndttekre fokuszal. A 18 év alatti valaszadok alacsony ardnya (10,3%)
szintén arra utal, hogy a kutatas kevésbé alkalmas a tizenévesek médiahasznalati és vasarlasi

szokésainak feltérképezésére. Erdemes tehat figyelembe venni, hogy a kapott eredmények
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elsdsorban a digitalisan aktiv, kozosségi médidban jartas fiatal felnétteket tiikrozik, és nem
feltétleniil alkalmazhatok 4altalanos érvénnyel minden korcsoport esetében. A jovdbeni
kutatasoknal célszerli lehet a mintavételt kor szerint is jobban kiegyensulyozni, vagy kiilon

elemzést késziteni a fiatalabb ¢és iddsebb valaszadoi rétegek viselkedési kiillonbségeirdl.

4.4bra. Influenszer tipusok

Milyen tipusu influencereket kdvetsz leginkabb? (Tobb valasz is lehetséges)

107 valasz

Divat / szépség 50 (46,7%)

Fitness / egészség 59 (55,1%)

Tech / kiitytk 29 (27,1%)

Gasztronomia 23 (21,5%)

Utazas 48 (44,9%)
Pénziigy / Gzlet 33 (30,8%)

0 20 40 60

Forras: Sajat készitésh abra.

A 4.4bra j6l mutatja, hogy a kitolt0k milyen influencereket kovetnek.A kérddiv azon kérdésére,
hogy milyen tipusu influencereket kovetnek leginkdbb a valaszadok, 6sszesen 107 f6 adott
valaszt, tobb opcié megjeldlésével. Az eredmények alapjan a legnagyobb aranyban a fitness és
egészség témaju influencereket kovetik, a valaszaddk 55,1%-a jeldlte meg ezt a kategoriat. Ezt
koveti a divat és szépség (46,7%), valamint az utazas (44,9%) témakdre, amelyek szintén
magas érdeklddésre tartanak szdmot. A pénziigy és lizlet teriiletén tevékenykedd influencerek
a valaszaddk 30,8%-at, a technoldgiai és kityl tematikajuak 27,1%-at, mig a gasztrondmiai
influencerek 21,5%-at érik el. A valaszok alapjan elére jelezhet6, hogy a legnagyobb eléréssel
és hatdssal a kozosségi médiaban az egészségtudatossdg, a divat és az életstilus témak
rendelkeznek, ezekre érdemes épiteni a kampanystratégidkat, kilondsen a 18-34 éves
célcsoport esetében. Ugyanakkor fontos megjegyezni, hogy a technoldgia, pénzigy vagy
gasztrondmia témaju influencerek alacsonyabb aranyban keriltek megjeldlésre, de ezek a
szegmensek jellemzden sziikebb, tudatosabb kdzonséget érnek el, akikre a célzott kampanyok
hatékonyan épitheték. Az adatok értelmezésénél figyelembe kell venni, hogy az egyes

témakorok kozotti népszerliségi kiilonbségeket részben az is magyarazhatja, hogy mely
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tartalomtipusok miikddnek jobban a vizualis kozosségi médiaplatformokon. Erdemes tehat
nemcsak a kovetdk szdmat, hanem az elkotelezddés mértékét és a célcsoport fogyasztasi

szokasait is figyelembe venni az influencer kampanyok tervezése soran.

A kutatds sordn arra is valaszt kerestem, hogy a kitoltdk milyen modon taldlkoznak
leggyakrabban influencer kampanyokkal. A kapott eredmények szerint a valaszadok
legnagyobb aranyban, 44,9%-ban organikusan, azaz a kozdssegi média hirfolyamukban
talalkoznak ilyen tartalmakkal. Ez azt mutatja, hogy az influencer tartalmak természetes részei
a fogyasztok online jelenlétének, és gyakran nem fizetett hirdetésként, hanem a kdvetett
influencerek napi tevékenységének részeként jelennek meg. A masodik leggyakoribb
talalkozasi pont az influencer sajat oldala, 28%-kal, ami azt jelenti, hogy a valaszadok
tudatosan is latogatjak az influencerek felileteit, ahol kdzvetleniil szembesiilnek a szponzoralt
tartalmakkal. A célzott hirdetések formajaban torténé megjelenés 16,8%-o0t képvisel, mig a
kampanyok masok altali megosztas révén torténd elérése csupan 10,3%-0s aranyban szerepelt.
Az adatok alapjan elmondhatd, hogy az influencer kampanyok hatékonysaga szempontjabol
kulcsfontossagu, hogy az egyiittmiikodések szervesen illeszkedjenek az adott influencer
tartalomstruktardjaba, mivel a felhasznalok leginkabb az organikus modon megjelend
kampanyokra reagalnak. A tudatos kovetés es az influencerek kdzvetlen felkeresese szintén azt
jelzi, hogy a fogyasztok elkotelezettek lehetnek az altaluk kovetett véleményvezérek irant, ami
megerdsiti az influencer marketing személyes hatasmechanizmusat. A célzott hirdetések és
megosztdsok bar kisebb sallyal birnak, kiegészitd csatornaként hozzajarulhatnak a
kampanytzenetek szélesebb elérésehez. Az eredmények tiikrében tehat a kampanyok

tervezésenél kiemelten fontos szempont az organikus, hiteles megjelenési forma biztositasa.

Arra kérdésemre, hogy bevéltotta-e az elvarasaidat az influencerek altal ajanlott termék, ha
vasaroltal ilyet? az adatgylijtés alapjan a valaszadok elégedettségi szintjét kiilonbdzd
kategoriakba soroljak. A valaszaddk 35,5%-a a “Részben, de voltak hianyossagok™ valaszt
adta, ami azt jelzi, hogy bar a termék egyes szempontbdl megfelelt az elvarasaiknak, voltak
olyan teriletek, amelyek nem teljesitették a varakozésaikat. Ez a csoport tehat nem teljes
mértékben elégedett, de nem is csalddott. Fontos megérteni a hidnyossagok pontos természetét,
hogy konkrét fejlesztéseket végezhessiink. A valaszadok 26,2%-a nem vasarolt még ilyen
terméket, ami arra utal, hogy a termék ismerete vagy a vasarldi edukacié hianyos lehet. Ebben
az esetben célszerii lenne javitani a termék kommunikaciojat és edukécios kampanyokat

inditani, hogy szélesebb korben ismertté valjon. A csaldodott vasarlok, akik a ,,Nem, csalodtam
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a termékben” valaszt adtak, csupan 8,4%-ot képviselnek, de mivel ez a vélemény a
legnegativabb, fontos lenne megérteni, mi okozta a csalodottsagot, és ezeket a problémakat
orvosolni. A legpozitivabb reakciokat az ,Igen, teljesen elégedett voltam” valasz addinak
29,9%-a képviseli, ami azt jelzi, hogy a termék sok vasarlé6 szaméra teljesitette a vart
elvardsokat. Ugyanakkor ez az arany nem tdl magas, tehdt még van tér a termék
tokéletesitésére, hogy minél tobb vasarlot elégedetté tegyink.

5.4bra Tartalomtipusok

Melyik tartalomtipusokat tartod a leghitelesebbnek influencer marketingben?

107 vélasz

@ Hosszabb tesztvidedk vagy részletes
elemzések

@ Rovid, tdémér ajanlasok
El5 bejelentkezések és Q&A-k

@ Felhasznaloi véleményekkel kombinalt
bemutatok

Forras: Sajat készitéshi abra.

Az 5.4bra az influencer marketinggel kapcsolatos kérdés eredmeényeit abrazolja, és bemutatja
a valaszadok hitelességi véleményeit kiilonb6z0 tartalomtipusokkal kapcsolatban. A
diagramon négy fo kategdria szerepel, amelyek az influencer marketing szempontjabol
kiilonbdzé mértékben tekinthetdk hitelesnek. Az adatok alapjan a valaszadok 42,1%-a a
hosszabb tesztvidedkat vagy részletes elemzéseket talalja a leginkabb hitelesnek. Ez azt jelzi,
hogy a mélyebb, alapos elemzések ¢és az atgondolt vélemények megbizhatobbnak tiinnek a
kdzOnség szamara, valosziniileg a részletes informaciok és az atlathatosag miatt. A masodik
legnépszeriibb tartalomtipus a felhasznaloi véleményekkel kombinalt bemutatok, amelyeket
a valaszadok 31,8%-a itéltek hitelesnek. Ez arra utal, hogy a kozvetlen, személyes
tapasztalatokkal rendelkezd felhasznalok véleménye nagyobb bizalmat ébreszt a kozonségben.
Ezzel szemben a rovid, tomor ajanlasok csupan a valaszadok 19,6%-anak tiintek hitelesnek,
ami azt mutatja, hogy a gyors, felszines informacidok nem elegendéek a kozOnség
meggy6zésére, €s kevésbé épitenek bizalmat. Végiil, az él6 bejelentkezések és Q&A-K

szerepelnek a legkevésbé hiteles kategoridban, minddssze 6,5%-0s arannyal, ami arra utal,
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hogy a spontan vagy kevésbé elore megtervezett tartalmak, amelyek gyakran nem tartalmaznak

elég konkrét informéaciot, nem tudjak elnyerni a kdzonseg bizalmat.

Az influencer marketingben alkalmazott tartalom tipusat a célkdzonség hitelességi
elvarasaihoz kell igazitani, figyelembe véve, hogy a részletes, atfogé tartalom és a valddi
felhasznaloi vélemények er6sebb bizalmat épitenek, mig a révidebb, felszinesebb ajanlasok és
¢l6 bejelentkezések kevésbé hatékonyak a hitelesség szempontjabdl. A kritikus gondolkodas
soran érdemes észrevenni, hogy a hitelesség nem csupan az informacié mennyiségétél, hanem
annak mindségétdl is fligg. A kozOnség egyre inkabb olyan tartalmakat keres, amelyek
részletesek, megalapozottak és személyes tapasztalatokat osztanak meg, igy az influencereknek
és marketingeseknek ezt figyelembe véve kell alakitaniuk stratégiaikat.

A kovetkezd kérdésem az influencerek kampanyainak hatékonysagat értékelte vasarlas
Osztonzés szempontjabol. Az adatok alapjan 6t kiilonbozd kampanytipus szerepel, amelyeket
a valaszadok rangsoroltak. Az elsé helyen ,,Elétte-utana” eredmények szerepelnek (38,3%),
amelyek a legnagyobb hatassal vannak a vasarloi dontesekre. A vizualis bizonyitékok, amelyek
bemutatjak a termék miikodését €s eredményeit, rendkiviil erds vasarlasosztonzd tényezot
jelentenek, mivel a potencialis vasarlok szamara kézzelfoghatd, valos tapasztalatokat
nyujtanak. A hiteles, személyes torténetek a masodik helyen allnak (30,8%), mivel az érzelmi
kotddés €s a személyes tapasztalatok erds hatdst gyakorolnak a vasarloi dontéshozatalra. A
harmadik helyen a termékbemutato videok allnak (15,9%), amelyek szintén fontos szerepet
jatszanak a termékek bemutatasaban, de keveésbé hatékonyak, mint a vizualis vagy érzelmi
kampanyok. A kedvezmények és promocios kodok a negyedik helyen szerepelnek (12,1%),
¢és bar hasznosak, nem olyan erdsek a vasarlas 6sztonzéseben, mint a mas tipusi kampanyok,
amelyek mélyebb, személyesebb kapcsolatot alakitanak ki a vasarlokkal. Végul, a kihivasok,
jatékok és nyeremények a legkevesbé hatékonyak (3%), mivel ezek a kampanyok nem
tartalmaznak elegend6é meggy6z6dést, amit a vasarlok keresnek, hogy dontést hozzanak egy

termékrol.

A Kkit6ltés eredményei azt mutatjak, hogy a vasarlas 6sztonzésében a vizudlis bizonyitékok és
a személyes, érzelmi torténetek a leghatékonyabbak. Bar a vizudlis és érzelmi kampanyok
hatékonyak, a kedvezmények és promdcids kddok is lehetnek fontos eszkdzok, kilondsen a
vasarlas dontési folyamatdban, ha a vasarlok mar érdeklddnek egy termék irant, de egy kis
0sztonzd hatasra van sziikségiik. A kihivasok és nyeremények alacsony hatékonyséaga is arra

utalhat, hogy a vasarlok inkabb a valodi, megbizhat6 informaciok és személyes élmények
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alapjan hoznak dontést, nem pedig szorakoztatd vagy jatékos elemek alapjan. Az elemzés
alapjan tehat a legjobb stratégia az lehet, ha az influencerek és a marketingesek kombinaljak a
vizuélis bizonyitékokat és a személyes torténeteket, mikdzben figyelembe veszik a vasarlok

igényeit és preferenciait.

Kovetkez6 kérdésem arra irdnyult, hogy a valaszadok milyen gyorsan hoznak véasarlasi dontést,
miutdn taldlkoztak egy influenszer kampanyaval. Az eredmeények azt mutatjak, hogy a
valaszadok dontéshozatali sebessége széles skalan mozog, és nem mindenki reagal gyorsan egy
influenszer ajanlasara. Az azonnali vasarlas az 6sszes valaszadd csupan 8,4%-at érinti, ami
azt jelzi, hogy az influenszer kampéanyok nem mindig inditanak azonnali vasarlasi dontest. A
par éran belili vasarlas a valaszadok 11,2%-a szamara jellemzé, tehat van egy kisebb
csoport, amely gyors déntést hoz, de nem azonnal. A néhany nap mulva torténé vasarlas mar
nagyobb csoportot, 26,2%-ot képvisel, akik hosszabb idon keresztiil mérlegelik a dontést, de
vegil vasarolnak. A hosszabb idé utan vagy egyaltalin nem vasarolnak kategoria a
legnagyobb aranyt képviseli, 32,7%-kal, ami arra utal, hogy sok vasarlé hosszu ideig halogatja
a dontést, vagy egyszeriien nem vasarolnak egyaltalan, miutan talalkoztak a kampannyal. A
nem vasaroltak még kategoria 21,5%-0s aranya azt mutatja, hogy a valaszadok egydtode meg
soha nem vasarolt influenszer ajanlasara terméket. A gyors vasarlasi dontéseket hozd
valaszadok kisebb hanyadot képviselnek, mig a hosszabb dontéshozatali id6szakok és a
vasarlas elmaradasa sokkal gyakoribb. Ez azt jelenti, hogy a marketing stratégidknak nemcsak
az azonnali vasarlast kell célozniuk, hanem figyelembe kell vennilk a vasarloi dontési folyamat
hosszabb ciklusait is. A hosszabb dontési id0szakokkal rendelkezd valaszadok szamara példaul
a kampanyok ismételt megjelenése, emlékeztetok vagy tovabbi megerdsitd informaciok
segithetnek a vasarlasi dontés meghozatalaban. Ezen kivil a nem vasarlok aranyanak
csokkentésére is érdemes lenne koncentralni, példaul az influenszerek hitelességének
novelésével vagy az ajanlott termékek elonyds tulajdonsidgainak hangsulyozdsaval. Az
eredmények tehat fontos iranymutatast adhatnak a marketing kampanyok finomhangolasahoz,

hogy jobban illeszkedjenek a kiilonbdzd vasarloi dontési sebességekhez.

Kovetkezd kérdésem azt vizsgalja, hogy az emberek milyen tipusu termékeket vasaroltak
influencerek ajanlasara. Az adatok alapjan egyértelmiien latszik, hogy a ruhazat és
divatkiegészitok kategoridja volt a legnépszeriibb, mivel a valaszadok 40,2%-a (43 f0) jelezte,
hogy ilyen termékeket vasaroltak influencerek ajanlasara. A szépségapolasi termékek is

jelentds népszerliségnek orvendenek, 33,6%-kal (36 f6), ami szintén arra utal, hogy az
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influencerek hatdsa er6sebb a divat és szépségapolas teriiletén. Az étrend-kiegésziték és
egészségugyi termékek is egy fontos kategoriat alkotnak a vasarlasokban, 29%-kal (31 16),
mig az elektronikai eszkdzok a valaszadok 22,4%-anak (24 f6) vonzottak a figyelmét. Ezen
kivll az online szolgéaltatasok, mint példaul kurzusok, a valaszaddk 20,6%-at érdekelték (22
f6).

A nem vésaroltam valaszadok aranya 23,4%-ot tett ki (25 £6), ami arra utal, hogy nem minden
valaszadd vasarolt influencerek ajanlasara terméket, illetve hogy van egy jelentbs
szkepticizmus a kampanyok hatékonysagaval kapcsolatban. Az alacsony valaszszamu
kategoriak, mint a kdnyv (0,9%) és a dekoracio (0,9%), a legkevésbé népszerii termékek,
amelyek azt mutatjak, hogy az influencerek hatéasa ezekre a termékekre sokkal kisebb.

Az elemzése alapjan megfigyelhetd, hogy az influencerek legnagyobb hatasa a ruhazati és
szépségapolasi termékek vasarlasara 6sszpontosul. Ez arra utal, hogy a kit61ték hajlamosabbak
vasarolni divat- és szépsegapolasi termékeket, ha azt egy megbizhatonak tartott influencer
ajanlja. A kevésbé népszerti termékek esetében, mint a konyvek és dekoraciok, a marketing
hatékonysaganak javitasa érdekében az influencereknek méas megkdozelitést kell alkalmazniuk,

mint példaul az adott termékre vonatkozd, szemelyre szabott, hiteles tartalom létrehozéasa.

6.4bra. Vasarlasi szempontok.
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Milyen szempontok alapjan dontesz egy termék megvasarlasardl influencer ajanlas esetén? (Tobb

valasz is lehetséges)
107 valasz

Az influencer hitelessége és

; g 37 (34,6%)
véleménye

Mas kévetdk véleménye,

32 (29,9%
kommentek (29.9%)

Ar és akciok 64 (59,8%)

Termékismertetd videdk vagy

0,
bemutatok 21 (19,6%)

Csak azért nem vasarolok, mert
egy olyan influencer, akit nemi...

oz

Forras: Sajat készitésh abra.

A 6.abran lathatd a valaszadok vasarlasi dontései az influencer ajanlasok alapjan, és azt
mutatja, hogy milyen szempontok befolyasoljak a vasarlast. Az eredmények azt jelzik, hogy a
legfontosabb tényezé az ar és akciok (59,8%), ami arra utal, hogy a vasarlok szaméra az
influencerek ajanlasai mellett az arak és a kedvezmények jelentds szerepet jatszanak a vasarlasi
dontées meghozatalaban. Ez kilondsen fontos lehet a marketing stratégiak kialakitasakor,
hiszen az influencerek hatasa erdsithetd, ha az ajanlott termékek vonzo arképzést vagy akciokat

kinalnak.

A mas koveték véleménye és kommentek szempontja (29,9%) szintén jelentds, ami azt
mutatja, hogy a vasarldk nemcsak az influencerek véleményére, hanem a kdzOsségi
bizonyitékokra (példaul kommentek és értekelések) is figyelnek, amikor dontést hoznak. Ez
megerdsiti, hogy az influencerek 4ltal 1étrehozott kozosségi interakciok, példaul a vélaszok,
megjegyzések vagy visszajelzések a kovetdk részérdl, komoly hatdssal lehetnek a termék iranti

bizalom novelésére.

Az influencer hitelessége és véleménye (34,6%) is kulcsszerepet jatszik, mivel a valaszaddk
szamara fontos, hogy olyan influencertdl halljanak véleményt, akiben megbiznak. Ez azt jelzi,
hogy az influencer személyes hitelessége és szakértelme is alapvetd tényez6 a vasarlasra

vonatkoz6 dontésben.
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A termékismerteté videok vagy bemutatok (19,6%) viszonylag Kisebb szerepet jatszanak,
de nem elhanyagolhatd, mivel a vasarlok szivesen t4jékozodnak a termékekrdl vizualis
bemutatok, példaul videdk formajaban. Az ilyen tipusd tartalom segithet a vasarlok
megerdsitésében, hogy a termék valdoban megfelel az elvarasaiknak. A vasarlok dontéseit
alapvet6en az ar, az influencer hitelessége, és a kivetok véleménye befolydsoljak. A kritikai
gondolkodas szempontjabol érdemes elgondolkodni azon, hogy miként lehet ezeket a
tényezoket egy marketingstratégidban 6tvozni, hogy a kampanyok hatékonyak legyenek.
Példaul, ha az influencerek az akciokat és arakat kiemelik, illetve a k9zdsségi visszajelzéseket
integraljak, nagyobb eséllyel 6szténdzhetik a vasarlokat.

A kovetkezd kérdésema, hogy a valaszadok hogyan értékelik az influencerek altal ajanlott
termékek hitelességét egy 1-t6l 5-ig terjed6 skalan. Az eredmények alapjan a kovetkezd

megallapitasok tehetok:

1. Alacsony hitelesség: Az influencerek ajanlasait 43 valaszadd (40,2%) nem tartja
hitelesnek, mivel 11,2% (12 f6) az 1-es értékelést adta, és 29% (31 f0) inkabb nem
hitelesnek talalja Oket (2-es értékelés). Ez arra utal, hogy van egy jelentds csoport,
amely szkeptikus az influencerek ajanlasaival kapcsolatban. Az emberek gyakran
kétségbe vonjak a termékek valddisagat, ha azok kizarolag egy influencer véleményén

alapulnak.

2. Kozepes hitelesseg: A valaszadok 39,3%-a (42 16) kozepesen hitelesnek talalta az
influencerek ajanlasait (3-as értékelés), ami azt jelenti, hogy egy jelentds résziik nem
teljesen elutasitja az influencer marketinget, de nem is feltétlendl bizik benne teljes
mértékben. A kozepes értékelés tehat arra utal, hogy a vasarlok bizonyos foku
szkepticizmussal kozelitenek az influencerek ajanlasaihoz, és fontos szamukra a
termékek tovabbi bizonyitékokkal val6 aladtdmasztasa (peldaul valodi vasarldi

vélemények vagy termékdemonstraciok).

3. Magas hitelesség: Minddssze 22 valaszado (20,6%) talalta az influencerek ajanlasait
hitelesnek vagy nagyon hitelesnek (4-es és 5-0s értékelés), ami arra utal, hogy a hiteles
influencerek, akik valoban értékes és megbizhatd informéacidkat nyajtanak, komoly
hatast gyakorolhatnak a vasarlasi dontésekre. Az alacsony szam azonban azt is jelzi,

hogy nem minden influencer rendelkezik ilyen magas szinti hitelességgel, és csak egy
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szik  réteg  hajland6  teljes mértékben megbizni az  ajanldsaikban.

Bar az influencerek hatasa jelentés lehet, a hitelességiik kiilonb6zé mértékben van jelen a

kdzonség szemeben. Az alacsony és kdzepes hitelességii értékelések viszonylag magas aranya

arra utal, hogy az influencer marketing hatékonysaga jelentdsen fligg az adott influencer

hitelességétol és a termékekkel kapcsolatos atlathatosagtol. Azok a markak, amelyek az

influencerekkel val6 egylttmikodés soran figyelembe veszik a hiteles tartalmat és valodi

értéket képviselnek, nagyobb eséllyel érhetnek el pozitiv vasarlasi eredményeket. A nem

hitelesnek tartott influencerek esetében pedig nagyobb hangstlyt kellene fektetni a

bizalomépitésre és a transzparenciara.

A kovetkezd kérdésem arra iranyul, hogy mennyire befolyasolja a kitoltdket az influencer

marketing a vésarlasi dontéseikben. A f6bb megéallapitasok a kdvetkezok:
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1. Alacsony befolyas: A valaszadok 50,5%-a (54 valaszadd) nem talalja

befolyasolonak az influencer marketinget (1-es és 2-es értékeles), ami azt jelzi, hogy
az emberek tobbsége nem érzékeli jelentds hatasat a vasarladsi dontéseikre. Ez arra
utalhat, hogy a vasarlok egy része nem tartja eleg megbizhatonak vagy fontosnak az
influencerek altal ajanlott termékeket, vagy hogy az influencer marketing nem elég

személyre szabott a szamukra.

Kozepes hatas: 27,1%-uk (29 valaszadd) kdzepes befolyasnak tartja az influencer
marketinget (3-as értékelés), ami arra utal, hogy vannak olyan véasarlok, akik
hajlanddak figyelembe venni az influencerek ajanlasait, de nem alapozzak ra teljesen a
donteseiket. Ez a kategoria azt jelzi, hogy az influencer marketing hatasa nem minden

esetben erods, de egyes esetekben  jelentds szerepet  jatszhat.

Magas befolyas: Minddssze 22,4%-uk (24 valaszado) talalta gy, hogy az influencer
marketing befolyasolja oket (4-es), és 2,8%-uk (3 véalaszadd) szerint nagyon
befolyasolja 6ket (5-0s értékelés). Ez azt mutatja, hogy bar az influencer marketing
van, aki szdmara erdsebb hatdssal bir, a legtobb véalaszadd szdméara nem jelent

kiemelkedd befolyast.



Az eredmények azt sugalljak, hogy az influencer marketing hatékonysaga nem minden esetben
garantalt. A valaszadok nagy része nem érzi ugy, hogy az influencerek ajanlasai jelent6sen
befolyasoljak a vasarldsi dontéseiket. Ennek hatterében tobb tényezd allhat: lehet, hogy az
influencerek hitelessége, a kampanyok mindsége vagy a termékek nem elég vonzdak a
kdzonség szamara. Az influencerek altal képviselt markdk szaméra ez azt jelenti, hogy a
kampanyoknak személyre szabottabbaknak kell lenniiik, és figyelembe kell venniiik a kdvetok

érdeklodési korét és igényeit, hogy nagyobb hatést érjenek el.

7.4bra. Termék hasznalata ajanlas el6tt.

Mennyire tartod fontosnak, hogy egy influencer személyesen hasznalja a terméket, miel6tt ajanlja?

(1-t8l 5-ig terjedd skalan, ahol 1=egyaltalan nem fontos, 5=nagyon fontos)
107 vélasz

60

49 (45,8%)
40

39 (36,4%)

20
17 (15,9%)

0 (0%) 2 (1,9%)

Forras: Sajat készitésh abra.

A 7.abra alapjan lathato, hogy a valaszaddk tulnyomo tébbsége ugy veéli, hogy az influencer
hitelessége szorosan 6sszefiigg a szemelyes tapasztalatokkal, és fontos szamukra, hogy az

influencer valoban hasznélja a terméket, miel6tt ajanlana.

A valaszaddk 3%-a (2 valaszado) ugy gondolja, hogy nem igazan fontos, hogy az influencer
személyesen hasznalja a terméket. Ez az arany rendkivul alacsony, és arra utal, hogy az
emberek tobbsége értékeli a személyes tapasztalatot, miel6tt vasarlasi dontést hozna. 15,9%-
uk (17 vélaszado) kozepesen fontosnak tartja, hogy az influencer személyesen hasznalja a
terméket. Ez azt jelzi, hogy a véalaszadok egy része fontosnak tartja az influencerek
tapasztalatait, de nem alapozzak kizardlag arra a vasarlasi dontésuket. A valaszadok 82,2%-a

(39 + 49 valaszadd) fontosnak vagy nagyon fontosnak tartja, hogy az influencer személyesen
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hasznalja a terméket, mieldtt ajanland. Ez a magas arany azt jelzi, hogy a vasarlok nagy része
hitelesnek tartja azokat az influencereket, akik valéban probaltadk a terméket, és személyes
tapasztalatukra épitenek. Az eredmények azt mutatjak, hogy a vasarlok nagyobb bizalommal
fordulnak azokhoz az influencerekhez, akik val6ban tapasztaltdk a terméket, és ezt nyiltan
kommunikaljak. Ez kiléndsen fontos lehet olyan kategdridkban, mint a szépségapolas, divat
vagy egészsegugyi termékek, ahol a személyes tapasztalatoknak nagy szerepe van a hitelesség
és a vasarloi dontések alakitasaban.

Ez a trend arra utal, hogy a markak és influencerek szamara kulcsfontossagu, hogy valédi,
hiteles élményeket és véleményeket nyljtsanak a kozonségik szdmara, mivel a fogyasztok
egyre inkabb a valddi tapasztalatokra és személyes ajanlasokra épitenek.

Az utolso elotti kérdésem arra irdnyult,hogy milyen tipusu influencer marketing hat a kit6ltOre.
A valaszadas alapjan egyértelmiien latszik, hogy a kit6ltok nagy része a hosszabb
véleményvideokat és részletes bemutatokat tartja a leghatékonyabb influencer marketing
eszkdznek a vasarlasi dontések befolyasolasaban, amit az 67,3%-0s arany is jol tukrdz. Ez arra
utalhat, hogy a kdzonség jobban értékeli a reszletes, alapos informaciokat, amelyeket a
termékrol egy influencer hosszabb formatumban képes atadni, lehetdveé téve szamukra, hogy

jobban megismerjék a terméket, miel6tt dontést hoznanak.

A rovid TikTok vagy Instagram Reels videok 30,8%-os aranya szintén jelentds, de joval
Kisebb hatast mutat, mint a hosszabb videdk. Ez azt jelezheti, hogy bar a révidebb videdk
népszertiek és gyorsan fogyaszthatoak, nem biztos, hogy elég mély informéacidt adnak ahhoz,

hogy a vasarlokat hosszu tava dontésekre dsztondzzék.

A sztorik és rovid ajanlasok szintén 29,9%-ot kaptak, ami arra utal, hogy a gyorsan atadhato,
egyszerli iizenetek is hatassal vannak a kozonségre, de valoszinlileg inkdbb impulziv

vasarlasokra 6sztondznek, nem pedig alapos déntésekre.

Az él6 bejelentkezések és interaktiv tartalmak alacsonyabb, minddssze 8,4%-0s aranyt
kaptak, jelezve, hogy bar interaktiv és személyes élményeket kinalnak, nem feltétlenil birnak

olyan nagy hatéssal a vasarlasi dontésekre, mint a részletesebb, eldre rogzitett tartalmak.

A valaszaddk minddssze 3,7%-a nem érezte, hogy barminemi influencer marketing hatassal
lenne rajuk. Ez az eredmeény azt jelzi, hogy az influencer marketing még mindig jelent6s

szerepet jatszik a vasarlasi dontésekben, még ha nem mindenki reagal is ra egyforman.
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Az eredmények arra utalnak, hogy a kiilonb6z6 tipust influencer tartalmak kiilonbozo célokat
szolgalnak. A hosszabb véleményvideok és részletes bemutatok inkdbb a tajékozddast és
meggydzést segitik eld, mig a rovidebb formatumok inkabb a markak gyors és konnyed
bemutatésara alkalmasak, ami impulziv vasarlasokhoz vezethet. Az interaktiv tartalmak
alacsony hatéasa viszont arra utalhat, hogy bar sokan élvezik az é16 interakciokat, az emberek

hajlamosabbak alaposabb informéaciok alapjan donteni, ha vasarlasrél van szé.

Az utolso kérdésem egy hosszabb vélaszadas volt. Ezen valaszokat §sszeszedtem és ez alapjan
irom meg az eredményeket. A kovetkez6 javaslatok és megfigyelések az influencer marketing

hatékonysaganak novelésére és a hitelesség javitasara iranyulnak.

Tartalom autentikussa tétele: A legfontosabb, hogy a marketingtartalom természetes legyen,
mentes a tdlzott reklamhatastol. A hiteles influencer ajanlasokat a kdzonség konnyebben

elfogadja, ha azok nem tlinnek talsdgosan erdltetettnek vagy manipulativnak.

Felhasznaloi visszajelzések beépitése: A valddi vasarldi tapasztalatok és visszajelzések
beemelése noveli az ajanlasok hitelességet. Az ilyen tipusu tartalom nagyobb bizalmat ébreszt

a fogyasztokban.

Tarsadalmi tgyekkel vald kapcsolodas: A markak szamara eldnyos lehet, ha olyan
tarsadalmi igyekhez kapcsolddnak, amelyek értékalapu marketinget képviselnek. Ez nemcsak
a kozonséggel valdo kapcsolatot erGsiti, hanem a marka etikai elkotelezettségét is

kommunikalja.

Vide6s formatumok preferalasa: A révid formatumu videdk, mint a TikTok vagy Instagram
Reels, valamint a hosszabb véleményvideok és részletes bemutatdk kiilondsen jol teljesitenek,

mivel képesek maximalizalni az elérést és fokozni a kozonség érdeklédését.

Sztorikban valé aktiv jelenlét: A napi szintii kapcsolodas fenntartasa a kozonséggel, példaul
Instagram vagy Facebook sztorikban valo aktiv jelenlét révén, ndveli a marka lathatosagat és

kozvetlen kapcsolatot biztosit a kovetdkkel.

Mikroinfluencerekkel valé egyiittmikodés: A Kisebb, de elkotelezett kozonséggel
rendelkezd mikroinfluencerek gyakran hitelesebbnek tlinnek, és képesek szorosabb kapcsolatot

kialakitani a célcsoporttal, mint a nagy kovetStaborral rendelkezd influencerek.
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Hosszi tava egyiittmiikodések: Az influencerek szdméra elényos lehet hosszii tava
egylttmikodéseket kialakitani a markaval, amelyek folyamatos elkotelezddést és hiteles

tartalomgeneralést eredményeznek.

User Generated Content (UGC) alkalmazésa: A felhasznalok altal generalt tartalmak, mint
példaul vasarloi vélemények és tapasztalatok, ndvelik a hitelességet és segitenek a potencialis

vasarlok bizalménak elnyerésében.
5.3 Kovetkeztetések, javaslatok

A kérddiv soran szamos érdekes €s fontos informacid keriilt eld az influencer marketing
hatékonysagarol €és annak kiilonb6zd aspektusairdl. Az influencer marketing hatékonysaganak
kulcsa a hitelesség. A valaszadok nagy része (82.2%) ugy Vvéli, hogy fontos, hogy az influencer
személyesen hasznalja a terméket, miel6tt ajanlja azt. Ezen kiviil a természetes, nem
rekldmszagu tartalom és a valos felhasznaloi visszajelzések szerepe is hangsulyos. A hiteles
influencer ajanlasok sokkal nagyobb bizalmat ébresztenek a kdzdnségben. A felmérés azt
mutatta, hogy a hosszabb véleményvidedk és részletes bemutatok a legnagyobb hatast
gyakoroljak a vasarlasi dontésekre (67.3%), mig a TikTok es Instagram Reels videok, valamint
a sztorik kisebb szerepet kapnak. A vasarlok elonyben részesitik az alapos, részletes
informéaciot, amit a gyors formatumua videok nem mindig képesek biztositani. A valaszaddk
emlitették, hogy a markak tarsadalmi tigyekhez valo kapcsolodasa és értékalapd marketingje
novelheti a hitelességiket. Az influencer kampanyok soran nemcsak a termékek
népszerusitése, hanem a tarsadalmi felelosségvallalds is szerepet kaphat. A kiilonb6zo
szegmensekhez tartozé influencerek bevonasa javithatja a kampanyok relevanciajat. A
valaszaddk szerint a mikroinfluencerek, akik kisebb, de elkotelezett k6zonséggel rendelkeznek,
hitelesebbek és nagyobb hatast gyakorolhatnak a célcsoportjukra, mint a nagyobb
kovetdtaborral rendelkez6 influencerek. A véalaszadok hangstlyoztak a hosszu tdvu influencer
markakapcsolatok fontossagat. Az influencerek szamara nem elegendd egy-egy kampany soran
megjelenniiik; a folyamatos, hiteles kapcsolatok erdsithetik a markéaval valo elkdtelezddést és

megbizhat6sagot.

Az influencer marketing hatékonysaganak novelésére a legfontosabb tényezd a hiteles és
Onazonos kommunikacio. Az influencereknek olyan termékeket kell népszerisiteniiik,
amelyek valoban megfelelnek a sajat érdeklddésiiknek ¢és életstilusuknak. A valodi

tapasztalatok megosztasa, hosszabb tesztelések €s a termékrdl alkotott dszinte vélemények
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jelentds mértékben hozzajarulhatnak a kampanyok sikeréhez. Az influencerek szdmaéra
biztositani kell a kreativ szabadsagot, hogy a tartalom val6ban személyes és egyedi legyen. A
tul szigoru iranyelvek korlatozhatjak az alkotési folyamatot és csokkenthetik a tartalom
hitelességét. A kampéanyok maximélis elérése érdekében fontos, hogy az influencerek tobb
platformon is jelen legyenek, peldaul Instagramon, TikTokon és YouTube-on. Emellett
szegmensek szerint célozzuk a kampéanyokat, és vegyiik figyelembe a kiilonb6zo kdzonségek
eltérd igényeit. A mikroinfluencerek nagyobb hatassal birnak, mivel a kdzonséguk kdzelebb
all hozzajuk, és személyesebb kapcsolatot dpolnak veliik. A markék szdméra érdemes lehet a
mikroinfluencerekre é€piteni, akik kisebb, de hiiséges és aktiv kozonséggel rendelkeznek. A
tarsadalmi felel6sségvallalds és a tarsadalmi tgyekhez vald kapcsolddas olyan iranyok,
amelyek erdsithetik a marka pozitiv megitélését. Az influencerek szamara hasznos lehet, ha
értéekalapu kampanyokat inditanak, amelyekkel valddi tarsadalmi hatast érhetnek el. A
markaknak és influencereknek érdemes hosszu tavi partnerségeket kialakitaniuk, amelyek
lehetové teszik a folyamatos egyiittmiikodést €s hitelesebb markaépitést. Az influencerek
folyamatos jelenléte ¢s szerepvallaldsa noveli az elkotelezddést a kozonség korében. A
kozvetlen interakcio a kozonséggel — példaul €16 bejelentkezések vagy interaktiv tartalmak —
noveli a személyességet és a hitelességet. Az ilyen tipusu tartalmak erdsebb kapcsolatot
alakitanak ki az influencerek és kovetdik kozott, és novelhetik a vasarlasi hajlandosagot.
A kutatasbdl kiderult , hogy a sikeres influencer marketing kulcsa a hitelesség, az énazonossag
és a valodi, személyes kapcsolat fenntartasa a kozonseéggel. A legfontosabb javaslatok kozé
tartozik a hosszu tava egyiittmitkodések kialakitasa, a mikroinfluencerek bevonasa, valamint a
kreativ szabadsag biztositasa az influencerek szamara. Az autentikus, értékalapu tartalom és a
megfeleld szegmentalt kampanyok segithetnek a véasarloi bizalom ndvelésében és a markak

hosszu tavu sikerében.

A hipotézisem, miszerint minél erésebb az influencer és kovetoi kozotti érzelmi kotodés,
annal nagyobb hatassal van az ajanlas az ertékesitésre, flggetlenul a termék tényleges
mindségétol, tobb tényezdvel is alatamaszthatd, amit az eddigi kutatdsom soran érintettem. A
valaszadok tulnyomo tébbsége (82,2%) kiemelte, hogy fontos szdmukra, hogy az influencer
valoban hasznalja a terméket, miel6tt ajanlja — ez egyértelmiien a hitelesség és a személyes
kotddés iranti igényt tiikrozi. Emellett a valaszadok nagyra értékelték a természetes, nem
reklamszagl tartalmakat, valamint a valos felhasznaldi tapasztalatokat. Az ilyen tipusu,
személyesebb és Oszintébb tartalmak mélyebb érzelmi kapcsolatot alakitanak ki a kozonséggel,

ami erdsitheti az ajanlasok hatasat még akkor is, ha maga a termék nem kiemelkedd mindségii.
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A mikroinfluencerek szerepe szintén megerdsiti a hipotézist: kisebb kovetdtaborral
rendelkeznek, viszont kozonségilk elkotelezettebb, és szorosabb kapcsolatot &polnak velik. Ez
a kozvetlenség és bizalom segiti el6 azt, hogy az ajanlasaik — a kovetk érzelmi kotédése révén
— nagyobb befolydssal birjanak a vasarlasi dontésekre, mint amit pusztan a termék
tulajdonsdgai indokolnanak. A kutatds arra is ravilagitott, hogy a kdzonség preferdlja a
hosszabb, részletes véleményvidedkat, ahol az influencer mélyebb, személyesebb élményeket
0szt meg, és nem csupan egy gyors termékbemutatot latunk. Ez is az érzelmi bevonodast

erositi.

Tovéabba, az influencerek szaméra biztositott kreativ szabadsag — amikor nem szigord
markairanyelvek mentén kell kommunikéalniuk — elésegiti az 6nazonos, hiteles tartalmak
1étrejottét. Ezaltal a kovetok konnyebben tudnak kapcsolodni hozzajuk, ami néveli az érzelmi
kotédést és ezaltal az ajanlas hatékonysagat. A kozvetlen interakciok, példaul €16
bejelentkezések vagy interaktiv tartalmak, meg tovabb mélyitik ezt a kapcsolatot, hiszen
személyesebb élményt nyljtanak, amivel az influencer a kovetdi hétkdznapjainak részévé

valhat.

A tarsadalmi feleldsségvallalas és az értékalapa kampanyok szintén hozzajarulnak az érzelmi
azonosulashoz. A valaszadok szerint az ilyen tipusu tartalmak novelik a marka és az influencer
hitelességét, és hosszu tavon erdsebb bizalmat épitenek ki. Ez az érzelmi tobblet képes

felerdsiteni az ajanlasok hatasat még akkor is, ha a termék dnmagaban nem kiemelkedd.

Az influencer marketing hatékonysaga alapvetden a hitelességen mulik, ami kozvetleniil
kapcsolddik az influencer €s kovetdi kozotti érzelmi kdtédéshez. Amikor az influencer dszinte
¢s valodi véleményeket oszt meg a termékekrdl, és azok a személyes tapasztalatokon
alapulnak, akkor a kovetok sokkal nagyobb valoszinliséggel biznak az ajanlasban. A hitelesség
¢s a személyes kapcsolodas segiti a vasarlasi dontések kialakulasat, mivel a kovetok érzelmileg
is kapcsolddnak az influencerekhez, igy kénnyebben befolyasolhatok. A felmérés alapjan, a
valaszaddok hangsulyoztak a hitelesség fontossagat, és sokan jelezték, hogy az influencereknek
csak olyan termékeket kell ajanlaniuk, amelyek val6ban részét képezik a mindennapi
életiiknek. Ez azt jelenti, hogy minél er6sebb a kapcsolat az influencer és a kdvet6i kozott,

annal nagyobb eséllyel biznak az ajanlasban, még akkor is, ha a termék mindsége kérdéses.

Az érzelmi kotddés kulcsszerepet jatszik a vasarloi dontéshozatalban. Az emberek

hajlamosabbak olyan termékeket vasarolni, amelyekhez valamilyen érzelmi kotédést vagy
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torténetet kapcsolnak, kiilondsen akkor, ha ezt az influencert6l, aki mar személyes kapcsolatot
alakitott ki a kozonséggel, halljak. Az influencer személyes véleménye és az Oszinte,
érzelmekkel teli ajanlasok képesek novelni a kovetdk elkdtelezodését, igy egy erés érzelmi
kapcsolat képes hatékonyan befolyasolni a vasarlasi dontéseket, még akkor is, ha a termék nem

kiemelked6 mindségii.

A felmérés szerint a k6zOnség azt részesiti elényben, ha az influencer valéban hisz abban, amit
ajanl. Az érzelmi kotddés lehetdvé teszi, hogy az influencer ajanlasa ne csupan egy termékrol

sz6ljon, hanem egy torténetrdl, ami a kovetdkhoz érzelmileg is eljut.

A kozonség gyakran az influencerek személyes értékeivel azonositja magat. A tarsadalmi
igyekkel valo kapcsolodas és az értékalapti marketing még inkébb erdsiti ezt a kotddést, hiszen
ha az influencer kozvetiti a kovetdi szamara fontos ligyeket, akkor az érzelmi kapcsolat még
inkdbb elmélyiil. Ez megerdsiti a feltételezést, hogy nemcsak a termék tényleges mindsége

szamit, hanem az is, hogy az influencer milyen érzelmi értékeket képvisel.

A tarsadalmi lgyekhez valo kapcsolodas, amelyet a valaszadok is kiemeltek, olyan szoros
érzelmi szalat épit a kovetdk és az influencerek kozott, amely még inkabb megerdsiti a vasarloi
donteseket. A termék vagy szolgaltatas tehat egy eszkdzzé valik, amely az influencer értékeivel

és eérzelmeivel 6sszhangban van, és ez befolyasolja a vasarlasi hajlandosagot.

Az interaktiv tartalom ¢és az €l bejelentkezések novelhetik az érzelmi kotdédést, mivel az
influencer és a k6zonség kozotti kozvetlen kapcsolat er6sebb hatast gyakorolhat. A kdvetok
gyakran szorosabb kapcsolatot alakitanak ki azokkal az influencerekkel, akik valaszolnak

kérdéseikre, visszajelzéseket adnak, és személyes torténeteket osztanak meg.

A hossza tava egyiittmiikodések, mint példaul a markanagykdveti programok, szintén
segitenek abban, hogy a kovetdk jobban elkdtelezddjenek, hiszen ezaltal folyamatosan
érintkeznek az influencerrel, igy a vasarlasi dontéseikre is erésebben hat a kialakult érzelmi

kotodés.

A hipotézis megerdsitésére szolgald bizonyitékok egyértelmiiek. Az influencer és a kdvetdk
kozotti érzelmi kotddés kulcsszerepet jatszik a vasarloi dontéshozatalban, és sok esetben
erdsebben befolydsolhatja a vasarlasi hajlandosdgot, mint a termék tényleges mindsége. A
hiteles és személyes kapcsolat, az autentikus ajanlasok és a kozvetlen interakciék mind

hozzajarulnak a vasarlasi dontésekhez. A mikroinfluencerek és az értékalapu marketing
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kiilondsen fontos szerepet jatszanak ebben a dinamikaban, mivel erdsitik az érzelmi kotédést

és novelhetik a termékek iranti bizalmat.

6. OSSZEGZES

Ahhoz, hogy megértsik az influencer marketing fontossagat bemutattam a z internets értékesis
torténetét. Az internetes értékesités torténete 1994-ben kezd6dott, amikor egy CD-t vasaroltak
online. Az6ta az internet alapjaiban atalakitotta az értékesitési folyamatokat, és folyamatosan

gyorsulod valtozasokkal jellemezhetd. Az ,értékesités 2.0” fogalma 2006-ban alakult meg,
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amikor a British Columbia Egyetem kutatasai szerint a sikeres értékesités nagyobb
valoszinliséggel torténik, ha a vevd €s az eladd hasonlosagot mutat. Ezt az elméletet Nigel
Edelshain tette gyakorlati alkalmazhatova, és a Web 2.0 térhoditasaval a ,social selling”

(kozosségi értékesités) fogalmat is népszerisitette.

Az internetes értékesitési modszerek fejlédése szoros Osszefliggésben all a kdzosségi média
novekvl szerepével. Az elsé kozosségi média oldal, a SixDegrees 1997-ben indult, és
lehetdséget biztositott a felhasznalok szdmara kapcsolati halojuk kiépitésére. Ezt kdvették
olyan platformok, mint a Friendster, LinkedIn, Myspace, Facebook, Twitter, Pinterest, és
Instagram. A kozOsségi platformok egyre fontosabb szereplové valtak az online

kommunikacioban és az értékesitési stratégiakban.

2024-re a kozosségi média felhasznaldinak szdma mar tobb mint 6tmilliard 6, ami a vilag
népessegének 62%-at jelenti. A kozosségi média platformok lehetéséget adnak a szoveges,
vizualis és audiovizualis tartalom megosztasara, ezaltal elGsegitve a vallalkozasok és
fogyasztok kozotti hatékony kommunikaciot. A kdzossegi média kulcsfontossagu eszkdzzé
valt a vallalatok szamara, hogy elérjek célcsoportjaikat.

A legnépszerlibb kozosségi média platformok kozott 2024 4prilisi adatok szerint a Facebook
all az elen, tobb mint kétmilliard havi aktiv felhasznaldval, koveti a YouTube, Instagram és
TikTok. Ezen platformok mindegyike kiilonb6z6 modon segiti a felhasznalokat abban, hogy
kapcsolatba Iépjenek maésokkal, tartalmat osszanak meg, és kapcsolatokat épitsenek Ki,

mindekdzben komoly hatassal vannak az online értékesitési stratégiakra is.

Az online marketing az internet és a technologia felhasznalasaval lehet6séget biztosit a
vallalatok szdmara, hogy kozvetlen kapcsolatot épitsenek ki a potencialis tigyfelekkel. Szdmos
forméat olt, mint példaul kdzosségi média marketing, SEO, influencer marketing, e-mail
kampanyok és pay-per-click hirdetések. A digitalis marketing elényei kozé tartozik a célzott
kozonség elérése és a kdltséghatékonysag, amely segiti a Kisebb vallalkozasokat is a piacon

valo érvényesilésben.

A tartalommarketing kiemelkedd szerepet kap, mivel a megfeleld tartalom létrehozasa és
népszerlsitése segit a kozonség edukéldsdban és a vasarloi dontések eldsegitésében. Az
affiliate marketing lehet0séget ad arra, hogy mas weboldalak népszerlsitsék a termékeket, a
hirdetének pedig csak akkor kell fizetnie, ha vésarlas torténik. Ez egy alacsony kockazatu

mabdszer az értékesités generalasara.
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A kozdsségi média marketing ot alappillére a stratégia, a tartalomtervezés és publikalés, a
visszajelzés és elkotelezddés, az elemzEs és jelentés, valamint a hirdetés és elkotelezddés. A
jol meghatérozott stratégia és célok mellett fontos a rendszeres és valtozatos tartalomkészités,
valamint az aktiv kozonségkapcsolat fenntartasa. Az analitika segiti a kampéanyok
hatékonysidganak mérését, mig a fizetett és organikus hirdetések kombinélasa biztositja a

széleskorii elérést és a nagyobb konverziot.

Az online marketing integralt és adaptiv megkdzelitést kivan, amely figyelembe veszi a
kdzonség viselkedését és a legfrissebb trendeket, mikdzben a marka novekedését és hosszd
tavu sikerét biztositja.

Az influenszer marketing folyamatosan fejlodik, és a kdzdssegi média influenszerekkel valo
egylttmiikodés ma mar kulcsfontossagi szerepldje a modern marketing stratégidknak. A
kiilonboz6 tipusu influenszerek — a mega influenszerekt6l a nano influenszerekig — mind mas-
mas elonyoket kindlnak a markdk szdmara. A megfeleld influenszer kivalasztasa szoros

Osszefliggésben all a kampany celjaival, koltségvetéssel, valamint a kdzonseg tipusaval.

A nagyobb, hiresebb influenszerek, mint a mega influenszerek, kivaldéan alkalmasak arra, hogy
széles kdzonséget érjenek el, és exkluziv markak szamara idealisak, mig a mikro és nano
influenszerek kisebb, de célzottabb kozonségeket vonzanak, gyakran erdsebb hitelesitést
biztositva a markéknak. Az influenszerek ajanlasai a kozonségik szamara nem csupan
termékreklamok, hanem szocialis bizonyitékként is szolgalnak, amelyek 6sztonzik a vasarlasi

dontéseket.

A kovetdszam ¢€s a kampany koltségvetése mellett kulcsfontossagt, hogy a markak és az
influenszerek kozotti egylittmiitkodés szoros kapcsolatot épitsen, és valodi értéket hozzon 1étre
mindkét fél szamara. Az influenszer marketing egyre inkabb nemcsak a nagyvallalatok, hanem
a kisebb cégek szdmara is elérhetdvé valt, mivel a nano influenszerek olcsobb, de célzottabb
kampanyokat kinalnak, amelyek kifejezetten a helyi kdzosseégekre és egyedi termékekre

6sszpontositanak.

A jovOben a kozosségi média és az influenszerek szerepe még inkabb ndvekedhet, hiszen a
fogyasztok egyre inkédbb a hiteles ajanlasok és kozvetlen kapcsolatok alapjan hoznak vasarlasi
dontéseket. Az influenszerek a markak szamara nemcsak elérést biztositanak, hanem segitenek

a markak személyre szabott és hiteles imazsanak kialakitasaban is.

46



A dolgozatom maésodik felében kvantitativ kutatdst végeztem. A primer kutatads kivalo
lehetdséget ad arra, hogy kozvetleniil a célcsoport véleményét és tapasztalatait gyijtsiik,
kilonosen egy dinamikusan valtozd teruleten, mint az influencer marketing. A kvantitativ
megkdzelités lehetové teszi az eredmények statisztikai elemzését és az Osszefliggések
feltarasat. A nem valoszinliségi mintavétel, mint a kényelmi és holabda mintavétel, elonyos
lehet, ha gyorsan és koltséghatékonyan szeretnél valaszokat gylijteni. Azonban, ahogy
emlitetted is, a reprezentativitas kérdése fontos, mivel nem biztosit véletlenszeri mintat, igy az
eredmények csak a megkérdezett csoportra vonatkoztathatok. Ha a kutatas célja a fiatalok
vasarlasi dontéseinek megértése, a mintavétel jol alkalmazhat6, de a torzitas minimalizalasa
érdekében figyelni kell a valaszaddk sokszinliségére. A kutatis hipotezise, miszerint ming¢l
erdsebb az érzelmi kotddeés az influencer és kovetdi kozott, annal nagyobb hatassal van az
ajanlas az értekesitésre, fontos alapot ad a kutatasnak. Ezt az elméletet kvantitativ
maodszerekkel lehet alatdmasztani vagy elvetni, ami statisztikai elemzést és az adatokban rejlo
mintak keresését jelenti. A kozdsségi média kiillonbozo platformjain vald jelenlét és az
influencerek altal kozvetitett kiilonb6z6 tipust tartalmak szerepe is izgalmas kérdés. A
valaszadok platformhasznalatanak és a kiilonb6z6 tipusu tartalmak preferencidinak vizsgalata

segithet a hatékony kommunikéacios stratégiak kialakitasaban.

A n6k és férfiak kozotti enyhe ardnybeli kiilonbség (2,8%) nem jelentds torzitast okoz, de
fontos figyelembe venni, hogy a n6k érzékenyebbek az érzelmi alapt tartalmakra, mig a férfiak
inkdbb a funkcionalitas-alapu influencer ajanlasokra reagalnak. A legnagyobb részesedést a
25-34 ¢vesek képviselik, akik valoszinlileg a legaktivabb fogyasztoi szegmenst jelentik az
influencer kampanyok szamara. Az id6sebb korosztalyok (35+) alulreprezentaltak, ami

torzithatja a kampanyok elérhetdségét a szélesebb demografiai csoportok szamara.

A legnagyobb érdeklodés a fitness és egészség, divat és szépség, valamint az utazas témajd
influencereket Ovezi. Ezek a kategoridk szoros kapcsolatban allnak a vizualis és érzelmi
fogyasztoi dontésekkel, ezért kiillondsen fontosak a kozosségi médidban torténd kampanyok
tervezésénél.

A technoldgiai és pénzigyi influencerek kevesebb érdeklédésre tartanak szamot, de sziikebb,
tudatosabb kozonséget érnek el, akikre specifikus, célzott kampanyokkal lehet hatni. A
valaszaddk legnagyobb aranyban organikus formaban talalkoznak influencer kampanyokkal,

tehat azok, amelyek természetes részei a kdvetett influencerek tartalomstruktarajanak. Ez arra
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utal, hogy az influencer kampanyoknak szoros dsszhangban kell lennitik az influencer napi
tevékenységeivel. A méasodik leggyakoribb forma a sajat influencer oldalon val6 talalkozas,
mig a célzott hirdetések €és megosztott tartalmak kisebb hatékonysdggal birnak.

A vélaszadok 35,5%-a részben elégedett volt a vésarolt influencer ajanlasu termékkel, mig
29,9%-uk teljes mértékben elégedett volt. Az elégedetlenség viszonylag alacsony, de érdemes
figyelmet forditani a ,hidnyossagok” okainak feltardsara, hogy a termékek jobban
megfeleljenek a vasarloi elvarasoknak. A vasarlok tapasztalata alapjan a vizualis bizonyitékok
(pl. ,eldtte-utdna” eredmények) a legerdsebb vasarlds 0Osztonzé tényezOk, mig a
kedvezmények és promociok kevésbé hatékonyak a dontéshozatalban. A hosszabb, részletes
tesztvideok és a felhasznaloi veéleményekkel kombinalt bemutatdk a legmegbizhatdbbak a
kozonség szamara. Ezzel szemben a rovidebb ajanldsok és az €10 bejelentkezések kevesebb

bizalmat épitenek.

Az influencer marketing hatékonysaga szamos tényez6t6l fiigg, mint példaul a vasarlok
donteshozatali sebessege, az influencerek hitelessége, valamint az ajanlott termékek tipusa és
a vasarlas szempontjai. A kutatds ramutat arra, hogy a vasarlas 0sztonzeésében a vizualis
bizonyitékok és személyes, érzelmi térténetek a leghatékonyabbak. Az influencerek szamara
tehat érdemes hangsulyozni ezeket az elemeket a kampanyok soran, hogy jobban megszolitsak
a kozonséget. Az azonnali vasarlas meglehetdsen ritka, és sok vasarld hosszabb idon keresztiil
mérlegeli a dontést. Az influencer kampanyoknak tehat figyelembe kell venniiik a hosszu
dontesi ciklusokat is, és olyan stratégiakat alkalmazniuk, amelyek segitenek a vasarlas
végrehajtasaban, példaul emlékezteté kampanyokkal. A legnépszeriibb termékek a ruhazat és
a szépségapolasi termékek, amelyekre az influencerek hatasa kiilondsen erds. Azok a
kategoriak, mint a konyvek vagy a dekoraciok, kevésbé népszertiek, és az influencereknek mas
megkdzelitéseket kell alkalmazniuk, példaul hiteles és személyre szabott tartalom
létrehozasaval. Az arak eés akciok, az influencer hitelessége, valamint a koveték véleménye
jelentds hatassal vannak a vasarldsi dontésekre. Az influencereknek érdemes az
arkedvezmeényeket és a kdzosségi bizonyitékokat hangsulyozniuk, hogy néveljék a kampanyok
hatékonysagat. Az influencerek hitelessége kulcsfontossagu tényez6 a vasarlasra vonatkozo
dontésekben. A valaszadok egy jelentds része szkeptikus az influencer ajanlasaival

kapcsolatban, és fontos, hogy az influencerek hiteles, megbizhat6 tartalmat biztositsanak. Az
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influencer marketing hatasa nem minden esetben erds. A valaszadok jelentds része nem talalja
befolyasolonak az influencerek ajanlésait, mig csak egy kisebb hanyaduk szaméra van komoly
hatassal a vasarlasi dontésre. Ez arra utal, hogy a marketing kampéanyoknak személyre

szabottabbnak kell lenniiik, figyelembe véve a kovetok érdeklédési korét és igényeit.

A valaszadok talnyomd tobbsége szerint az influencer hitelessége szorosan osszefiigg a
személyes tapasztalatokkal. 82,2%-uk fontosnak vagy nagyon fontosnak tartja, hogy az
influencer valoban hasznalja a terméket, miel6tt ajanlana. Csak 3% gondolja gy, hogy nem
Iényeges, hogy az influencer személyesen tapasztalja meg a terméket. A véalaszok alapjan a
fogyasztok értékelik a hiteles tapasztalatokat, kilondsen olyan kategériakban, mint a

szépségapolas vagy egészsegugyi termékek.

A kitolték a hosszabb véleményvideokat és részletes bemutatdkat tartjak a leghatékonyabb
influencer marketing eszkdznek (67,3%). Ez arra utal, hogy a kdzonség jobban értékeli a
mélyebb informaciokat. A rovid TikTok vagy Instagram Reels videok (30,8%) és a sztorik
(29,9%) kisebb hatéast gyakorolnak, inkabb impulziv vasarlasokat Osztondznek. Az €16
bejelentkezések és interaktiv tartalmak hatasa alacsonyabb (8,4%), ami arra utal, hogy az

alapos informacidk fontosabbak, mint az interaktiv élmények.

A hipotézis, miszerint minél erésebb az influencer és kovetdi kozotti érzelmi kotddés, annal
nagyobb hatdssal van az ajanlés az értékesitésre, tobb tényezdvel is aldtamaszthatd. A kutatés
soran Kiderult, hogy az influencer marketing hatékonysaga alapveten a hitelességen mulik,
amely szoros kapcsolatban 4ll az influencer és kovetdi kozotti érzelmi kotodéssel. Ha az
influencer Oszinte véleményeket oszt meg, ¢és személyes tapasztalatokon alapulnak az
ajanlasok, a kovetok nagyobb valdszinliséggel biznak az ajanlasban, és hajlamosabbak

vasarolni.

A valaszadok hangsllyoztak, hogy az influencereknek olyan termékeket kell ajanlaniuk,
amelyek a mindennapi életiik részei, mivel igy erdsebb az érzelmi kapcsolat, és nagyobb
bizalom épithet6 a termékkel kapcsolatban, még akkor is, ha annak mindsége kérdéses. Az
érzelmi kotddés kulcsszerepet jatszik a vasarlasi dontésekben, mivel az emberek hajlamosak

olyan termékeket valasztani, amelyekhez térténetet vagy érzelmi kapcsolatot kapcsolnak.

A felmérés szerint a k6zonség azt részesiti elényben, ha az influencer valoban hisz abban, amit

ajanl. Az érzelmi kotddés lehetdvé teszi, hogy az ajanlas ne csupan egy termékrdl szoljon,
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hanem egy torténetr6l, amely érzelmileg is eljut a kovet6khoz. A tarsadalmi tigyekkel vald
kapcsolodas és az értékalapti marketing erdsiti ezt a kotddést, mivel az influencer kozvetiti a

kdvetdi szamara fontos ligyeket, igy még inkabb elmélyiti az érzelmi kapcsolatot.

Az interaktiv tartalom, mint az él6 bejelentkezések, szorosabb kapcsolatot alakitanak ki az
iinfluencerekkel, ami erésebben befolyasolhatja a vasarlasi dontéseket. A hossza tava
egyuttmikodések, mint a markanagykdveti programok, segitenck az érzelmi kotodés

folyamatos fenntartasaban, igy a vasarlasi dontésekre is erésebben hatnak.

A kutatas eredményei megerdsitik a hipotézist, hogy az influencer és kovetdi kozotti érzelmi
kotddeés kulesszerepet jatszik a vasarlor dontéshozatalban, €s sok esetben erdsebben
befolyasolhatja a vasarlasi hajlanddsagot, mint a termék tényleges minésége. A hiteles,
személyes kapcsolat, az autentikus ajanlasok és a kdzvetlen interakciok mind hozzajarulnak a

vasarlasi dontésekhez, kilonosen a mikroinfluencerek és az értékalapu marketing terletén.
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