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A MARKETING MINT A VERSENYKEPES KKV ZALOGA

MARKETING AS THE KEY TO A COMPETITIVE SMES

Absztrakt

A KKV-k eurdpai gazdasagban betoltott szerepe megkérddjelezhetetlen, de életképességiik
és eredményességiik fenntartasahoz elengedhetetlenill fontos, hogy felismerjék a digitalis
technoldgiak alkalmazasanak sziikségességét tevékenységilk minden teriiletén, igy a
marketingkommunikacidjukban is. A kozosségi média — és azon beliil az influenszermarketing
- haszndlata révén a KKV-k 1j lehet6ségek altal képesek elérni és megszolitani fogyasztoikat,
novelve ily mdédon versenyképességiiket és fennmaradasukat. A tanulmany felhivja a figyelmet
az influenszermarketing jelentdségére és a KKV-k marketingtevékenységét befolyasolé hatdsara
napjainkban. Fokuszaban a KKV-k kozosségimédia-tevékenységének online kornyezetben
torténd megfigyelése all szekunder adatforrasok felhasznalasaval. Ennek érdekében a tanulmany
elméleti fogalmak kapcsolodasan keresztiil elemzi a KKV-k egyedi jellemzdit, a marketinghez valo
viszonyuldsukat, az online marketingkommunikaciojukat befolyasolo tényezoket, az influenszerek
jellemzéit és a KKV-k marketingkommunikaciojaban betoltott szerepét, sajatossagait. A tanulmany
aldtdmasztja azt a tényt, hogy az influenszermarketing hozzajarul a fogyasztok érdeklédésének
felkeltéséhez, széleskort eléréséhez és vasarlasra Osztonzéséhez, ami elengedhetetlen a KKV-k

versenyképességének és fennmaradasanak megorzéséhez.

Kulcsszavak: KKV, marketingkommunikacid, kozosségi média, influenszermarketing,

versenyképesség

Abstract
The role of SMEs in the European economy is indisputable, but in order to maintain their viability
and effectiveness, it is essential that they recognise the necessity of using digital technologies in all

aspects of their activities, including their marketing communications. Using social media, including
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influencer marketing, SMEs can reach and engage with their customers in new ways, increasing
their competitiveness and their ability to sustain. The study draws attention to the importance
of influencer marketing nowadays and its implications for the marketing activities of SMEs. The
focus of the study is on monitoring the social media activities of SMEs in online environments
using secondary data sources. To this end, the study analyses the specific characteristics of SMEs,
their attitude towards marketing, the determinants of their online marketing communication,
the characteristics of influencer social media marketing, the features of influencers and their
role in the marketing communication of SMEs through the linkage of theoretical concepts. The
study supports the conclusion that influencer marketing contributes to attracting the interest of
consumers, reaching a wide range of people and encouraging them to buy, which is essential for

SMEs to remain competitive and viable.

Keywords: SMEs, marketing communications, social media, influencer marketing, competitive

Bevezetés

A kis- és kozepes vallalkozasok (KKV-k), amelyek az unids gazdasag- és foglalkoztataspolitika
alappilléreit képezik, ma egy rendkiviil gyorsan valtoz6 kornyezetben miikodnek, ahol olyan globalis
és hazai trendek érvényesiilnek, amelyek komoly kihivasok elé allitjdk oket. A nehézségek kozott
nemcsak a kedvezoétlen eseményekre és valsagjelenségekre kell gondolni, mint példaul a COVID-19
jarvany, az energiavalsag vagy az orosz-ukran haboru, hanem azokra a globalis trendekre is, amelyek
formaljak és alakitjak korunkat (Parviainen et al., 2022). A vilaggazdasagot atszové globalizacio
egyre inkabb azt eredményezi, hogy a KKV-knak a hazai piacokon is szembe kell nézniiik a
nemzetkozi versennyel. Ezt a versenyhelyzetet tovabb fokozza a termék- és szolgaltataskinalat
béviilése, a gyorsabb és konnyebb hozzaférés az informdacidkhoz, ami tudatosabb, igényesebb
és kényelmesebb fogyasztokat eredményez, valamint névekvo arérzékenységet valt ki a vasarlok
korében. Napjainkban egyre tobben hasznaljak a kozosségi médiat markakutatasra és vasarlasra,
ezért az influenszermarketing és a felhasznalok altal generalt tartalmak jelentésége folyamatosan
novekszik. A tanulmdny célja az influenszermarketing sajatossagainak feltarasa, valamint annak
vizsgalata, hogy a kis- és kozépvallalkozasok (KKV-k) marketingkommunikdciéjaban hogyan
alkalmazhatok ezek a megoldasok. Ennek érdekében a tanulmany elemzi a KKV-k sajatos jellemzdit,
marketingtevékenységiiket, az online marketingkommunikaciéjukat befolyasolo tényezdket és
azok hatasat a vallalati marketingteljesitményre. A tanulmany irodalmi attekintéssel bemutatja
az influenszer alapu kozosségimédia-marketing jellemzdit, az influenszerek szerepét és tipusait.
Célunk, hogy elméleti keretek kozott vizsgaljuk az influenszermarketing hatékonysagat a KKV-k

marketingkommunikaciéjéban, a versenyképességiik novelése érdekében.
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Kis- és kozépvallalkozasok (KKV-k) meghatarozasa és marketingjellemzoi

A villalkozasok kiilonféle szempontok alapjan kategorizalhatok, figyelembe véve kozgazdasagi
(Bolton, 1971) és statisztikai tényezoket. Besorolhatok példaul iparag szerint (ipari, kereskedelmi,
szolgaltato stb.), jogi formajuk (egyéni vallalkozas, korlatolt feleldsségl tarsasag, betéti tarsasag
stb.) vagy méretiik alapjan. Az Eurdpai Bizottsag 2003/361/EC szamu, 2005. janudr 1-t6l érvényes
statisztikai definicidja szerint a vallalkozasok osztalyozasa méret alapjan a foglalkoztatottak
létszamat, valamint az éves arbevételt vagy mérlegféosszeget figyelembe véve torténik, aminek

eredményeként a cégeket mikro-, kis- és kozépvallalkozasok kategdriaiba soroljak (EB, 2020).

1. tablazat
Akis- és kdzépvallalkozasok Eurdpai Unid szerinti meghatarozasa

KKV kategéria Foglalkoztatotti Iétszama | Eves netto arbevétele vagy mérlegféosszege

Kézep <250 = 50 millic € < 43 millio €
Kis <50 = 10 millié € < 10 millio €
Mikro <10 < 2 millié € = 2 millid €

Forras: Eurdpai Bizottsag, A KKV-k definiciéja, 2020, sajat szerkesztés

Az Eurdpai Bizottsag 2023-ban kiadott kozleménye is kiemelte a KKV-k Eurdpa gazdasagi és
tarsadalmi struktarajaban betoltott kozponti szerepét. Jelentdségiik megnyilvanul tobbek kozott a
munkahelyteremtésben, a foglalkoztatas novelésében, a helyi és regionalis gazdasag fejlesztésében, az
innovacio elémozditasaban, valamint a vallalkozo6i készségek tamogatasaban. Megallapithato tehat,
hogy a KKV-k kulcsszerepet jatszanak az eurdpai gazdasagi novekedésben, és sajatos jellemzoik
alapjan kiilonboznek a nagyvallalatoktodl. A gazdasagi fontossaguk mellett kulturalis jelent6ségiik is
kiemelendo, hiszen eurdpai kozosségek kulturalis szovetének is szerves részét képezik, killondsen
a vidéki térségek és kisebb varosok esetében (EB, 2023). A Statista nevii globalis statisztikai portal
(2023) becslései szerint 2023-ban az Eurépai Unidban mintegy 24,4 millié KKV-t jegyeztek be,
melyek tilnyomo tobbsége mikrovallalkozas (kevesebb mint 10 alkalmazottal), tovabba 1,32 millié
a kisvallalkozasok (10-49 alkalmazottal) szama és 202 278 a kozepes mérett véallalkozasoké (50-249
alkalmazottal). Ezek a vallalkozasok az 6sszes eurdpai cég mintegy 99,8%-at teszik ki, és az EU teljes
hozzaadott értékének kozel 52%-at adjak, mintegy 4,15 billi6 eurd értékben. Az unidés maganszektor
munkahelyeinek kétharmadat biztositjak, dsszesen mintegy 84,75 millié embernek adva munkat az
Eurdpai Unidban; ebbdl 40 millidt a mikrovallalkozasok, 25,5 milliét a kisvallalkozasok és 20,3
milliét a kozépvallalkozasok foglalkoztatnak.

Akis-éskozépvallalkozasok (KKV)marketingjellemzdijelent6seneltérhetnekanagyvallalatokétdl,
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tobbek kozott a rendelkezésre allo eréforrasok, a célcsoportok és a marketingstratégiak
tekintetében (Rekettye, 2012). A KKV-k helyi vagy regionalis piacokra koncentrdlnak, igy
marketingtevékenységiik is ennek megfeleléen célzottabb és kozvetlenebb lehet. Sok véllalat
szamara fontos, hogy személyes kapcsolatot épitsen ki tigyfeleivel, igy a markaépités gyakran a
cégvezetSk vagy a vallalkozds alapitéinak személyére épiil. A KKV-k altalaban kisebb koltségvetéssel
és kevesebb emberi erdforrassal rendelkeznek, ami korlatozza a marketingkampanyaik méretét és
hatokorét. A korlatozott forrasok miatt a KKV-k gyakran innovativ és kreativ megkozelitéseket
alkalmaznak a figyelem felkeltésére és a versenyelony megszerzésére. A koltséghatékonysag miatt
a KKV-k egyre inkabb a digitalis marketing alacsony koltségti vagy ingyenes eszkozeit, példaul
a kozosségimédia-platformokat, blogokat, keresGoptimalizalast (SEO), e-mail marketinget és az

online hirdetéseket hasznaljak, hogy elérjék célcsoportjaikat.

Online marketingtrendek a KKV-szektorban
Az online marketingtrendek a vallalati szektorban folyamatosan valtoznak, és alkalmazkodnak
az 4j technologidkhoz, fogyasztdi szokdsokhoz, piaci igényekhez. Az iizleti élet minden teriiletén
megjelentek az 4j technoldégiak, mint példaul a mesterséges intelligencia, a Big Data, a virtualis
valosag és a robotok, amelyek alapveté valtozasokat hoztak, és elGsegitették az innovaciot a
marketingkutatdsban és -gyakorlatban (Tat-Huei et al., 2022; Steinhoff és Palmatier, 2021).
Napjainkra egyértelmiivé valt, hogy a KKV-k szamara elengedhetetlen az internet jelenléte a
piacon maradashoz, mivel lehetdséget biztosit szamukra, hogy kozvetlen kapcsolatot alakitsanak
ki tigyfeleikkel, és kommunikdcidjukat rugalmasan, személyre szabottan alakitsdk, s mindezt
koltségkimélo modon tegyék. A Statista 2023 oktdberében kiadott gyorsjelentése szerint egyre
tobb haztartas és kisvallalat ismeri fel a digitalis alkalmazasok fontossagat, amelyek kedvezé aruk
révén is egyre elérhet6bbé valnak. 2023-ban vilagszerte 5,3 milliard internetfelhaszndl6 volt, ami
a vilag népességének 65,7%-at jelenti. Ebbol 4,95 milliard, azaz a vilag lakossaganak 61,4%-a
kozosségimédia-felhasznald volt. Az internetez6k naponta atlagosan 400,5 percet toltenek online,
ebbdl 2 orat és 28 percet a kozosségi médidban, és havonta dtlagosan 19,7 drat a Facebookon
(Statista, 2023).
A KKV-k szamadra létfontossagu, hogy nyitottak legyenek az 0j technologidkra és stratégiakra,
mivel a jol kivitelezett marketingkommunikacio jelentds elényoket nyujthat szamukra.
me néhény aktudlis online marketingtrend, amely meghatarozo lehet a KKV szektorban:
» Kozosségimédia-marketing: A kozosségimédia-platformok (pl. Facebook, Instagram, LinkedIn)
tovabbra is a KKV-k legfontosabb marketingeszkozei kozé tartoznak. A célzott hirdetések, a
rendszeres tartalomkeészités és a kozosségépités segiti a vallalkozdsokat abban, hogy kozvetlen

kapcsolatot alakitsanak ki tigyfeleikkel. A kozdsségimédia-marketing célja olyan tartalmak
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generalasa, amelyeket a kozosségi médiumok felhasznaléi megosztanak egymadssal ismertség,
markaépités és elérés novelése érdekében.

» Influenszermarketing: Egyre tobb KKV haszndlja az influenszermarketinget, hogy elérje
a szélesebb kozonséget. Mikro- és nano-influenszerek alkalmazasa kiilonosen népszerti a
KKV-k korében, mivel ezek az influenszerek kozvetlenebb kapcsolatot dpolnak kovetdikkel, és
hitelesebbek lehetnek. Az influenszerek egyiittmiikodése gyakran koltséghatékonyabb lehet,
mint a hagyomanyos reklamkampanyok. Sok influenszer kedvezdébb drakat kinal, kiilondsen, ha
kisebb kovetobazissal rendelkeznek, de még igy is nagy hatdst gyakorolhatnak a célkozonségre.
és infografikak — készitése , segit a KKV-knak abban, hogy néveljék lathatosagukat, erdsitsék
markdjukat és szakértdi statuszt épitsenek ki.

» E-mail marketing: Az e-mail marketing tovabbra is hatékony eszk6z a KKV-k szamara az tigyfelek
elérésére és megtartasara. A személyre szabott hirlevelek, ajanlatok és automatizalt e-mail
kampanyok lehetdséget adnak arra, hogy a vallalkozasok folyamatos kapcsolatban maradjanak
tgyfeleikkel.

» Lokalis helyi keres6optimalizalas (SEO): A lokalis SEO egyre nagyobb hangsulyt kap a KKV-k
marketingstratégidjaban. Ez magaban foglalja a Google Cégem profil optimalizalasat, helyi
kulcsszavak hasznalatat és porzitiv tgyfélértékelések gyujtését, ami segit a helyi kozonség
elérésében. A Hubspot 2023-as marketing statisztikdjanak kimutatdsa alapjan a felhasznalok
70%-a szerint jobb a SEO az eladdsok generalasaban (HubSpot, 2023).

» Videémarketing: A videds tartalmak, killondsen a roévid videdk, mint amilyenek a TikTok vagy
Instagram Reels platformokon lathatok, egyre népszertibbek a KKV-k korében. Ezek a videdk
gyorsan felkelthetik a figyelmet és novelhetik a marka ismertségét.

» Automatizalds és Al-alapu megolddsok: Az automatizalt marketingeszk6zok és az Al (mesterséges
intelligencia) hasznalata segit a KKV-knak hatékonyabba tenni marketingtevékenységeiket.
Példaul automatizalt hirdetési kampanyok, chatbotok és személyre szabott ajanlatok révén a
véllalkozasok jobban kielégithetik tigyfeleik igényeit.

» E-kereskedelmi integracid: Az online vasarlas népszertségének novekedésével egyre tobb KKV
integral e-kereskedelmi funkcidkat weboldalaiba és kozosségimédia-csatornaiba. Az egyszerti és
zokkenémentes vasarlasi élmény novelheti az eladdsokat és az tigyfélhtiséget. Az online vasarlas
a kényelem, a gyorsasdg, illetve a térbeli korlatok nélkiili vasarlds jellemzdivel vonzza a vasarlok
nagy szamat és teszi egyre kozkedveltebbé a mobilmarketinget (Wang et al., 2015).

» Adatvezérelt marketing: A KKV-kegyreinkabbkihasznaljak azadatokata marketingtevékenységeik
optimalizaldsara. Az analitika és adatgy(jtés segitségével pontosabban célzott kampanyokat

indithatnak, és jobban megérthetik tigyfeleik viselkedését.
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» Fenntarthatdsag ¢és tarsadalmi felelésségvallalas: A fenntarthatdsagra és tarsadalmi
feleldsségvallalasra fokuszalo marketing egyre fontosabba valik a KKV-k szamara is. Az
tigyfelek egyre inkabb elényben részesitik azokat a vallalkozasokat, amelyek kornyezetbarat és
tarsadalmilag felel6s gyakorlatokat kovetnek.

Ezek a trendek folyamatosan fejlédnek, és a vallalatoknak naprakésznek kell lenniiik, hogy

versenyképesek maradjanak a digitalis térben.

Influenszermarketing, influenszerjelenség

A digitalisan 6sszekapcsolt vildgban a kozosségimédia-platformok szerves részévé viltak a
globalis kommunikacionak és mindennapjainknak. A DataReportal legtjabb adatai szerint 2023-
ban vilagszerte mar 4,76 milliard ember hasznalt kozosségimédia-platformokat (DataReportal,
2023). Az ezek nyujtotta lehetségek révén a kisebb villalkozdsok is versenybe szallhatnak a
nagyobb cégekkel, és kozvetlen kapcsolatot épithetnek ki tigyfeleikkel. Ez a digitalis atalakulas 4j
marketingkommunikacios format teremtett: az influenszermarketinget, amely atalakitja a markak
és célkozonségiik kozotti kapcsolatot. Az influenszermarketing mint a kozosségimédia-marketing
egyik aga, a platformok széleskorti hasznalatanak koészonhetben valt az egyik legnépszertbb
marketingcsatornava. Ez a rendkiviil hatékony platform kivaléan megfelel a fogyasztéi igények
kielégitésére, mivel fokozza az tigyfelek elkotelezddését és noveli az interakciokat. Az innovativ
stratégia magaban foglalja a kozosségi média egytittmtikodését influenszerekkel, akik hatékonyan
osztonzik kovetdiket, hogy kedveljenek és vasaroljanak termékeket vagy szolgaltatasokat. Az
influenszermarketing piaca a Collabstr becslései szerint 2023-ban jelents novekedést mutat, és
az influenszerpiac mérete elérte a 17,4 millidrd dollart, mikozben tobb mint 50 millidan tartjak
magukat tartalomkészitének (Collabstr, 2023). Miel6tt ratérnénk az influenszermarketing
hatékonysaganak elemzésére, fontos tisztazni, kik is azok az influenszerek, és milyen formaban
talalkozhatunk tevékenységiikkel a kozosségimédia-feliileteken.

Az influenszer” sz6 az angol ,influencer” kifejezés megfeleldje, amely a ,to influence”
(befolyasolni) igébdl ered. Az influenszer olyan személyt jelent, aki befolyasolja masok véleményét,
viselkedését vagy vasarlasi dontéseit, altalaban a kozosségimeédia-platformokon keresztiil. Az
influenszerek hitelesitik a markakat, termékeket vagy szolgaltatasokat sajat személyes markajukon
keresztiil, és kozvetlen kapcsolatot épitve ki kozonségiikkel, segiti azok célzott és hatékony
marketingkommunikacidjat. Az influenszerek nagy kovetdtaborral rendelkez6 hangadok, akiket a
kovetdik szama alapjan a kovetkezoképpen csoportosithatunk és jellemezhetiink az alabbi tablazat

Osszesitése szerint (Maté, 2019).
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2. tablazat
Az influenszerek kdvetdk szama szerinti csoportositasa és jellemzoi

Influenszer tipusok Kik 6k? Kovet6ik szama Mikor dolgozzunk veliik?
Mega-influenszer vilaghir sportoldk, szinészek, 1 milli6 felett széles kor( elérés,
zenészek, modellek, eléadok egyedi, altaluk inspiralt termék
megjelenitése,
magas ar
Makro- influenszer professzionalis 100 000 — 1 millio célkdzonség vagy szélesebb
kdzdsseégimédia-személyek demografiai csoport elérése,
blogolas, vlogolas YouTube, tudatosan felépitett tartalom,
TikTok, 1G magas ar
Mikro-inluenszer potencialis influenszerek, 1000 — 100 000 nagyobb hatas kisebb
differencialt influenszerréteg, kdzOsségre,

magas bizalom,
s(irli kapcsolattartas,

interaktiv imazs,

alacsonyabb ar

Nano-influenszer szegmens szakeértdi réteg, kevesebb, mint 1000 lokalis orientacio,
autentikusak, szlikebb kor elérése,
hatékony elérést mutatnak specialis célkozonség,
hitelesség, bizalom, barati,
alacsony ar

Forras: Maté, 2019, sajat szerkesztés

A 16 profiljuk szerint lehetnek bloggerek, akik irasaik révén valtak ismertté, vagy vloggerek, akik
videds tartalmaikkal népszertisodtek. A vloggerek kozott talalhatok YouTube, Instagram, Twitter, és
TikTok influenszerek is. Minden kozdsségimédia-platform kiilonbozé tipusu tartalmakat igényel:
példaul a TikTokon révid, szorakoztatd videok miikodnek jol, mig a LinkedIn inkabb szakmai és
informativ tartalmakat preferal. A vallalkozasoknak azt az online platformot kell vélasztaniuk,
ahol a legjobban elérhetik célkozonségiiket és hatékonyan kommunikalhatjak iizenetiiket. Jelenleg
a rovid videds tartalmak, mint amilyenek a TikTok, Instagram, Facebook posztok és podcastek,
valamint a modern szajreklamot képvisel6 influenszerek valnak egyre fontosabba. A HubSpot 2023-
as jelentése szerint a vide6formatum lett a leggyakrabban hasznalt eszkoz a tartalommarketingben,

megeldzve a blogokat (HubSpot, 2023).

Az influenszermarketing jelentsége a KKV-k marketingstratégiajaban

A KKV-k szamara létfontossagu, hogy nyitottak legyenek az 4j technologidkra és stratégiakra, mivel
egy jol kivitelezett marketingkommunikacio jelentds elonyoket nyujthat szamukra. Korlatozott
eréforrasaikat tekintve nem konnyti lépést tartaniuk a folyamatosan valtozd, felgyorsuld digitalis
vilaggal, ahol a fogyasztok elvarjak az azonnali kapcsolatba lépés lehetGségét, és igényeik
folyamatosan valtoznak. A kozosségi média, azon beliil is az influenszermarketing pedig rendkiviil
hatékony platform ezeknek az igényeknek a kielégitésére, mivel elkotelezi az tigyfelet és noveli az

interakciokat (Behare et. al., 2024). Sok KKV-tulajdonos azonban azt hiszi, véllalkozasa tal kicsi
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ahhoz, hogy megengedjen maganak influenszer-egyiittmtikodést. Egy ausztral kutatas szerint azok
a KKV-tulajdonosok, akik nem a ,,digitalis bennsziilottek” generacidjahoz tartoznak, bar elismerik a
kozosségimédia-marketing fontossagat, ugyvélik, hogyazerre forditotter6forrasok veszélyeztethetik
alaptevékenységiiket, vagyis a termékek és szolgaltatasok nyujtasat tigyfeleiknek (Malesev, Cherry,
2021). Ennek kovetkeztében gyakran ragaszkodnak a hagyomanyos marketingeszkozokhoz.
A kutatas ravilagitott tovabba, hogy a forrashidny is jelentds probléma, mivel a KKV-vezetok
gyakran nem rendelkeznek a sziikséges készségekkel és idovel az integralt marketingmenedzsment
kialakitasahoz és online marketingstratégia megvalodsitdsahoz. A kutatds arra is ravilagitott, hogy a
KKV-knak fel kell ismerniiik a digitalis kozosségi médiaval kapcsolatos tudasbeli hianyossagaikat és
kezelni azokat, valamint készen kell allniuk 6j készségek elsajatitasara, mivel tizleti fennmaradasuk
mulhat ezen (Malesev, Cherry, 2021). A HubSpot 2023-as kozdsségimédia-marketing jelentése
szerint egy jol felépitett és kivitelezett influenszermarketing-kampannyal akar 10x-es megtériilést
(ROI) is elérhetnek a vallalatok a hagyomanyos marketingeszkozokhoz képest. A felmérések azt
is kimutattak, hogy a kisebb kovetétaborral rendelkezé influenszerek esetében magasabb ROI-t
lehet elérni. A statisztikai jelentés aldtdmasztja, hogy a marketingesek 92%-a tartja hatékony
formanak a mai vildgban az influenszermarketinget, 39%-uk forditotta a marketingbiidzséjének
10-20%-4at influenszermarketingre. A jelenleg is ezzel foglalkozék 89%-a a jovében is szeretné
novelni vagy fenntartani az influenszermarketingre forditott koltségeit, 17 %-uk pedig tervezi ezt
a tipusu marketingkommunikaciot alkalmazni az idei évben. Az influenszerek egyiittmikodése
gyakran koltséghatékonyabb lehet, mint a hagyomanyos reklamkampanyok. Sok influenszer
kedvezobb arakat kinal, kiilondsen, ha kisebb kovetdbazissal rendelkezik, de még igy is nagy hatast
gyakorolhatnak a célkozonségre.

Az influenszermarketing hatékonysaga és sikeressége leginkabb a jovo generacidjanak fogyasztoi
viselkedésében nyilvanul meg. A Z generdcio, a digitalis kor sziil6ttei a kozosségi média fejlodésével
parhuzamosan valtak felnétté (Tordcsik et. al., 2014). Mindig online vannak, elérheték a kozosségi
oldalakon. Ok madr az azonnali képekkel valé interakciot preferdljdk, a gyors és rovid videokat,
e-mailek helyett a videdcsevegést valasztjak. A HubSpot felmérése alapjan a kozosségi média
erds hatdssal van vasarlasi dontéseikre, 72%-uk koveti az influenszereket a kozosségi médidban,
50%-uk bizik is az influenszerekt6l szarmazoé termékajanlasokban, és a legfrissebb felmérés
szerint az utébbi 3 hdnapban 33%-uk vasarolt is terméket influenszer ajanlasa alapjan (HubSpot,
2023). Az influenszermarketinget napjainkban az egyik leghatékonyabb moddszernek tekintik,
mivel lehetdséget nyujt a kisebb vallalatok szamadra is a marketingkoltségvetésiik gazdasagosabb
kihasznélasara (Cervantes-Guzman, 2020).

Az influenszermarketing sokoldalt és killonleges lehetdségeket kinal a KKV-k szamara a

forgalom fenntarthaté novelésére és a versenyképesség megdrzésére. Kivalo megoldas a marka
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ismertségének és elérésének novelésére, valamint olyan termékek bemutatasara, amelyeket ,,él6ben
kiprobalhatnak” YouTube vagy Instagram Reels videok révén, ahol az érdekléd6k azonnali valaszt
kaphatnak kérdéseikre. Az influenszermarketing természetes, kreativ, ,storytelling” jellegli és
szorakoztatd, nem ,,reklamszagt”. Ez lehet6vé teszi, hogy a KKV-k innovativ médon kapcsolddjanak
akozonségiikhoz és fokozzak az elkotelez6dést. Az emberek 88%-a vasarolt mar olyan terméket vagy
vett igénybe szolgaltatast, amelyrdl eldtte digitalis feliileten késziilt videdt nézett meg (HubSpot,
2023). Az influenszermarketing legnagyobb eldnye, hogy a fogyasztok nagyobb valdszintiséggel
probalnak ki olyan termékeket, amelyeket olyan személy ajanl, akit ismernek és megbiznak
benne. Az influenszerek altal készitett tartalmak gyakran azonnali visszajelzést generdlnak a
kozonségtdl, lehetdvé téve a KKV-k szamara, hogy gyorsan mérjék és reagaljanak a kampanyok
hatékonysagara. Az influenszerek interaktiv marketingeszkozokkel - példaul jatékokkal, kvizekkel,
szavazasokkal, nyereményjatékokkal és ajandékosztasokkal - tartjak meg kovetdik és érdekloddik
figyelmét. Ezzel lehetdséget biztositanak a kozvetlen interakcidra a kovetdikkel, ami segit a KKV-
knak jobban megérteni a fogyasztdi igényeket és preferenciakat. Az influenszerek egyiittmiikodése
gyakran koltséghatékonyabb lehet, mint a hagyomanyos reklamkampanyok. Sok influenszer
kedvezdbb arakat kinal, kiilondsen, ha kisebb kovetobazissal rendelkezik, de még igy is nagy hatast

gyakorolhatnak a célkozonségre.

Milyen influenszert valasszunk és hogyan?

Az influenszer kivélasztasa a célok és a célkozonség igényeinek megfelelGen torténik. Ez fligg attol,
hogy a KKV melyik ipardgban, témakorben vagy teriileten szeretné elérni kozonségét. Fontos
figyelembe venni az influenszer kévetSinek demografiai és egyéb jellemzdit, elérési lehetdségeit,
valddi nézettségét, kovetSinek szamat, valamint tapasztalatait és elért eredményeit az adott
teriileten (Papp-Vary, 2020). Olyan influenszert kell valasztani, aki szavahihetd, 6szinte és hiteles
az adott célcsoport szamdra, egyénisége és stilusa illik a képviselendd értékhez. Minél jobban
illeszkedik a termék az influenszer stilusahoz, anndl hatékonyabb hatast hozhat (Randers et. al.,
2023). A potencialis influenszer kivalasztasakor érdemes megnézni a teljesitményiiket rangsorolo
értékeléseket, melyeket kozosségi médias aktivitasuk (HypeAuditor, lajkok, kommentek szama,
nézettség, megosztas), kovetobazisuk (HypeAuditor, elért kovetdszamok), potencialis elérésiik
(SentiOne Social Indey, Brand Health Index) és tizleti tevékenységitk (mdrkak hiteles és sikeres
képviselete, reklamfelkérések mennyisége és mindsége) alapjan mérnek és mutatnak ki. Az
influenszermarketing sikeressége nem pusztdn a kovetok szaman mérhet6, mivel a nagy elérés
nem mindig jelent nagy aktivitast vagy elfogadast. Az influenszerek szakmai specializaciéja noveli
hitelességiiket; a kisebb kovetotaborral rendelkez6 influenszerek gyakran kozvetlenebb kapcsolatot

tudnak kialakitani kozonségiikkel. A marketingszakemberek szerint a mikro- és nano-influenszerek
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akdr 60%-kal nagyobb elkotelezettséget generdlhatnak, mint a makro-influenszerek. Kampanyaik
ugyanolyan sikeresek lehetnek, mint a nagyobb kovetdbazissal rendelkez6 influenszereké, és mivel
altaldban olcsobbak, a marketingszakemberek 56%-a Oket valasztja. A mikro-influenszerekkel vald
egylittmiikodés legnagyobb elényét a marketingesek 44%-a a kedvezd arakban latja (HubSpot,
2023). A KKV-k szamdra nem érdemes a legnagyobb kévetdbazissal rendelkezd influenszerekre
osszpontositani; idealis lehet az 5-10 ezer kovetGvel rendelkezd mikro-influenszer vagy a
kevesebb mint 1000 kovetével rendelkezd nano-influenszer, akik akar ingyenes termékért
cserébe is reklamozzak a termékeiket. A kis kovetStaborral rendelkezé véleményvezéreket helyi
influenszereknek nevezhetjiik, akik ugyanazon a teriileten, varosban vagy orszagban élnek, ahol
a KKV miikodik, igy befolyasuk egy adott f6ldrajzi teriiletre dsszpontosul. A helyi influenszerek
értékes marketingeszkozt jelenthetnek a KKV-k szdmadra, kiilonosen a szolgaltatdszektorban
miikodd vallalkozasok, mint példaul kavézok, éttermek, szépségszalonok és iizletek esetében.
Gyakran tgyfelekbdl valnak influenszerré, és késobb akar markanagykovetekké is. Sziikebb
kozosségiik révén képesek mélyebb, ,baratibb” kapcsolatokat kialakitani, ami megkonnyiti
szamukra a kozonség elérését. A bizalmi viszonynak koszonhetden kovet6ik nyitottabbak lesznek
az altaluk ajanlott gondolatokra és termékekre. A kisebb kovetdtabor lehetdséget ad arra, hogy
magas elkotelez6dési aranyt érjenek el. A nano-influenszerek valdszintileg gyorsan reagalnak a
kovetdk kérdéseire és megjegyzéseire, valamint személyesen relevans vélaszokat adnak, hiszen
az ismerdseink tapasztalatai és ajanlasai gyakran nagyobb bizalmat keltenek benniink. A helyi
influenszerek allando, aktiv kozosségeket épitenek, akikkel rendszeresen kommunikalnak a
kozosségimédia-platformokon keresztiil. A helyi influenszerek tehat értékes partnerek lehetnek a
KKV-k szamara, mivel segithetnek a helyi piacon valé érvényesiilésben és a kozvetlen kapcsolat

kiépitésében a potencialis tigyfelekkel.

Osszegzés

A globalizacié hatasara a KKV-knak a helyi piacokon is nemzetkozi versennyel kell szembenézniiik.
Az ezredforduld utani években a gazdasagi kornyezet vilagszerte jelent6s valtozasokon ment
keresztiil. A technoldgiai fejlodés, a média sokszintisége és a kozosségi platformok elérhetdsége
atalakitjadk a marketinget, Uj trendeket és fogyasztoi szokasokat teremtenek. Az élesedd piaci
versenyben a KKV-k csak akkor szerezhetnek versenyelnyt, ha termékeik vagy szolgaltatasaik
jobban és hatékonyabban elégitik ki a fogyasztéi igényeket, mint versenytarsaik. Ezért a siker
érdekében a KKV-knak olyan marketingkommunikaciot kell alkalmazniuk, amely a legnagyobb
hatékonysaggal éri el a célkzonséget. A digitalis vilagban kiilonosen fontos, hogy a vallalkozasok
hatékony kozosségimédia-jelenléttel rendelkezzenek, mivel az online elérés a legkoénnyebb

modja a célkozonség megszolitasanak. A KKV-k vezet6inek nyitottnak kell lenniiik az olyan uj
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stratégiak iranydba, mint az influenszermarketing, mivel egy hatékony marketingkommunikacio
értékes befektetés lehet szamukra, és nem utolsésorban figyelembe kell venniiik a legnagyobb
fogyasztdi csoport, a Z generacié gondolkodasmodjat és preferencidit. A mikro-, nano- vagy
helyi influenszerekkel valé egytittmtikodés jovedelmez6 marketingeszkozként szolgalhat a KKV-k
szdmdra, lehet6séget biztositva a koltségvetés hatékonyabb felhasznélasira. Osszességében az
influenszermarketing sokféle és egyedi lehetdséget kindl a KKV-k forgalmdnak fenntarthatd
novelésére és versenyképességiik megdrzésére. Fontos megjegyezni, hogy a téma tovabbi figyelmet

és kutatasokat igényel.
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