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A cégek marketingkommunikacidjaban novekvo aranyu az influenszerekre forditott 6sszeg, jelezve, hogy fontos

szerepet jatszanak a célkozonség elérésében. Az influenszerek kozott komoly verseny alakul ki a figyelem elnye-
réséért, amiért témakat, technikakat, 6sztonzoé mddszereket vetnek be, eltéro stratégiakat kovetve. A jelen tanul-
manyban azt vizsgaljuk, hogy a gasztroinfluenszerek milyen marketingstratégiat valasztanak a kozosségi médiaban

valé jelenlétiik stabilizalasara, novelésére, és milyen ezek fogadtatasa. A kutatas soran az adatokat a Sotrender.
com nevi, a kozosségimédia-teljesitmény mérésére szolgalé alkalmazas segitségével gytjtottiik. Elemzésiink két

kiilonbozo6 idészakban zajlott kutatas eredményeit hasonlitja Ossze. A vizsgalat soran 301 napnyi megfigyelést

elemeztiink. Kutatasunk célja a gasztroinfluenszerek kozosségimédiatartalom-gyartasi szokasainak és az abbdl

adodo6 mintazatoknak a feltarasa, valamint az Instagram-profilok alapjan torténé elemzése. Arra a kérdésre

keresiink valaszt, miként torekednek az influenszerek arra, hogy eredményesebb markava valjanak. Azt vizsgaljuk,
milyen hatast gyakorol a gasztroinfluenszerek tartalomstratégiaja a kovetok elkotelezodési aranyara, és hogy az

érzelmi kotodésre épiilo tartalomstratégiai megkozelités miként befolyasolja az influenszerek teljesitményét.

Kulcsszavak: gasztroinfluenszerek, Instagram, marketingstratégia, médiahatékonysag-elemzés, személymarka

Marketing Strategies of Food
Influencers on Social Media
Analysis of Influencers’ Media Efficiency

Companies are allocating an increasing proportion of their marketing communication budgets to influenc-
ers, highlighting their importance in reaching target audiences. Fierce competition arises among influenc-
ers to capture attention, leading them to employ various topics, techniques, and incentive methods while
following different strategies. This study examines the marketing strategies that food influencers adopt to
stabilise and expand their presence on social media and the reception thereof. The data were collected via
Sotrender.com, an application designed to measure social media performance. This paper compares the
findings of research conducted over two periods. In total, it analyses 301 days of observations and aims to
explore the content creation practices of gastro influencers and the patterns that emerge from these by
analysing Instagram profiles with a focus on how influencers strive to become more efficient brands. It in-
vestigates the impact of gastro influencers’ content strategies on follower engagement rates. Additionally, it
examines how a content strategy based on emotional connection affects influencers’ performance.

Keywords: food influencers, Instagram, marketing strategy, media efficiency analysis, personal branding

1 A2024-2.1.1-EKOP szdmu projekt a Kulturdlis és Innovéciés Minisztérium, Nemzeti Kutatasi Fejlesztési és Innovéciés Alapbol
nyujtott timogatdsaval, az EKOP-24-1 kédszamu Egyetemi Kutatéi Osztondij Programjdnak finanszirozdsédban valésult meg.
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Bevezetés

Az influenszerek megjelenése a marketingkommunikéciés munkat is 4j kihivds elé allitotta. E piaci szereplék 4j
generacidjanak kialakuldsaval eltérd csatorndk, eltéré stilus, eltérd nyelvezet, eltérd statusa résztvevék jutottak
szerephez. A jelen tanulményban vizsgalt influenszerek mar a marketingkommunikécids piac tudatos szerepléi,
akik teljes értékd piaci szerepléként, teljes intenzitdssal végzik tevékenységiiket. Az utébbi 6t-tiz évben lehettiink
tandi annak, hogy a laikus ismertségbdl kitorve ezek az influenszerek profi médon alakitottdk megjelenésiiket:
cégeket alapitottak, menedzsereket kezdtek foglalkoztatni — vagyis olyan vallalkozasokka fejlédtek, amelyekben
mar a professziondlis munka a meghatarozé.

Néhany évvel ezel6tt még szinte csak a példaképekrél, a sztarokrol, a h6sokrdl, a celebekrdl gondolkodhattunk
mint véleményvezetSkrél (Hankiss 2005, Povedak 2011), akiknek a dontései, az élettorténései utmutatoként,
nemegyszer intenziv beszédtémaként szolgédltak. Ez a kozosségi média térnyerésével megvéltozott, a korabban
piedesztdlra allitott személyek mellé felsorakoztak az influenszerek (Guld 2021), szdmos esetben le is dontve
a korabbi meghatarozé személyeket kiemelkedé helyiikrél. Elgondolkodtaté a gyors valtozas, a f6képp fiatalok
korében természetessé valt influenszer- és youtuber-kovetés, amely hazankban a 15 és 29 év kozottiek korében
2024-ben 66 szazalékot tesz ki (Székely 2024). Az influenszerek alapveten az e-WOM teriiletén mikodnek, ami
internet-alapt informadlis kommunikéciot jelent a fogyasztok, valamint a szakértd- és a celebinfluenszerek kozott
(Nagy 2016, Gyurics et al. 2024). Az influenszerek tevékenysége nem feltétleniil hozott pozitiv fejleményeket
a marketing vildgaba (Berki-Siile & Hlédik 2024); nem véletleniil szabélyoztak a teriiletet gazdasagi és etikai
szempontbdl, és nem véletleniil generdl vitdkat mikodésiik.

A viharos gyorsasdggal teret nyert influenszervildg szétszabdalta a véleményvezet6k piacat, hiszen az Gj koz-
vetit6 kozeg lehet6vé tette a sziikebb-tdgabb érdeklédési korokhoz tartozok megjelenését, igy célzott médon lehet
kotédni a legextrémebb, specidlisnak tekinthetd témakorok képviselSihez, az ott kialakult szcéndkhoz (Guld
2020). Ma mér példaul 6néllé megnevezéssel illetik a skinfluenszereket, a bookfluenszereket. Nem kirivé tehat
az, hogy megjelentek a gasztroinfluenszerek is, hiszen széleskor(i az emberek ételek, italok, konyhamivészet
irdnti érdeklédése, akar a turizmussal kiegészitve (Szakaly 2023).

A fentiek alapjan érthetd, hogy a véllalatok kommunikéciéjuk soran egyre nagyobb mértékben kéltenek in-
fluenszermarketingre, mivel az a célk6zonség elérésének hatékony eszkoze a kozosségi médiaban. A kovetdk
aktivitdsa és interakcidja az influenszerek altal alkalmazott kozosségimédiamarketing-stratégiai médszerek
fiiggvényében véltozik. A médiatipusok és a kommunikaciés tartalmak kulcsfontossagu tényezdk az elérés és
a befolyasoldsi képesség szempontjabol.

Célunk a jelen tanulmdnnyal az, hogy megmutassuk a médiakutatds klasszikus szempontjain tali, marketing-
kozelitést elemzésilehetdséget. Azt vizsgaljuk, milyen mértékben professzionalizalédott az influenszerek munkdja.
Konkrét kutatési kérdéseink a kovetkezdk: Milyen hatést gyakorol a gasztroinfluenszerek tartalomstratégiaja a
kovetSk elkotelez6dési ardnyara? Hogyan befolydsolja az érzelmi kotédésre épiilé tartalomstratégiai megkozelités
az influenszerek teljesitményét?

Elméleti hattér

A gasztroinfluenszerek hatdsat, mikodési koncepcidit szamos nemzetkozi kutatds igyekezett feltarni. Ezek a
munkdk egyszerre vizsgaljak az élelmiszeripari véllalatok, az influenszerek és a kovet6k/fogyasztok magatartas-
mintdzatait. Fontos megérteni, hogy az influenszerek a két végpont kozott helyezkednek el, igy az elvarasok két
iranybdl érkeznek. Ezeknek az elvarasoknak pedig oly médon kell eleget tenniiik, hogy kozben ne veszitsék el
a sajat identitasukat, hiszen k6zonségiik pontosan emiatt koveti Sket.

Belisa Korriku (2021) elemzése ramutatott arra, hogy a kozosségi média az élelmiszeripari vallalatok szamara
alapvet6 eszkozzé valt a markaismertség novelésében és az tigyfélkapcsolatok fejlesztésében. Yokie R. Kristiyonoés
munkatdrsai (2023) szerint a kozosségimédia-marketing jelentés hatast gyakorol a markdk iranti bizalomra,
ugyanakkor a vasarléi elkotelez6dés szempontjabdl nem minden marketingstratégia bizonyul hatékonynak.
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A gasztrondmiai influenszerek kozosségi médidban megjelend marketingstratégidit a kutatok szamos aspek-
tusbdl kozelitették meg. Vo M. Sang és tarsai (2024) azt vizsgaltdk, hogy a gasztroinfluenszerek milyen hatdst
gyakorolnak a felhaszndldk elkotelezettségére és vasarlasi szandékdra. Arra az eredményre jutottak, hogy harom
kulcsfontossagu tényezé befolydsolja az elkotelez6dést: a gasztroinfluenszerek hirneve, a vided tartalma és a vided
minésége. Erdekes médon az influenszerek szakértelme nem mutatott szoros kapcsolatot az elkotelezdéssel és
a vasarlasi szandékkal. Muhamad S. bin Ibrahim és tdrsai (2021) viszont az utébbi eredménnyel kapcsolatban
ellentétes kovetkeztetésre jutottak kvantitativ tartalomelemzésiik soran. Eredményeik szerint mind a forrds
hitelessége, mind az érzelmeket kivalt6 posztok (videdk, fotdk vagy szovegek formdjaban) pozitiv hatdst gya-
korolnak az elkételez6désre. Emellett a mozgé vagy statikus infografikak is jelentés mértékben hozzdjarulnak a
felhasznaléi aktivitashoz. Fey Qiao (2019) azt vizsgalta, hogy az interaktiv stratégidk milyen hatassal vannak a
felhaszndldkra és elkotelezddésiikre. A szerzd az interaktivitast egy folyamatos skalan méri, megkiilonboztetve
az alacsony, a kozepes és a magas szint{ interaktivitast. Kiilonbséget tesz a médiumalapd, a beszélgetésalapu és
a folyamatalapu interaktivitas kozott is. Eredményei szerint a beszélgetésalapt interaktivitds nagyobb részvételt,
valamint erésebb érzelmi és szocidlis elkotelez6dést general, mint a médiumalapu interaktivitds. Ezen kivil
a folyamatalap interaktivitds még nagyobb mértéki pozitiv érzelmi és szocidlis elkotelez6dést eredményez,
mint a beszélgetésalapu vagy a médiumalapu interaktivitds.

A gasztroinfluenszerek szerepe meghatarozé a vasarldi szandék és az elkotelez6dés formalasaban, s6t vélemé-
nyiik pozitivan befolyasolja a felhaszndldk interakcidit és vasarlasi szandékat is. Ebben kiilondsen fontos szere-
pet jatszik az értékel6 hirneve és a videdtartalom mindsége (Sang et al. 2024). Karina Sokolova, Charles Perez
és Saeedeh R. Vessal (2024) eredményei szerint a kozosségimédia-influenszerek hatdsukban tdlmutatnak a
vasérlasi dontéshozatalon, mivel a tartalmukban népszertsitett életstiluson keresztiil is képesek befolyasolni
az attitidoket és a viselkedéseket. A szerz6k tovabbi eredményei azt mutatjak, hogy a pozitiv élmények mogott
a kovetdk influenszerekkel torténd paraszocialis kapcsolédésa, a tadrsadalmi 6sszetartozas érzése, valamint a
megfigyelt viselkedés szérakoztaté jellege 4ll. Pozitivan befolydsolja ezt a szandékot a receptek vonzereje, a kove-
ték tjdonsagkeresési hajlanddsaga, és kedvezd hatdst gyakorolnak rd a sajat f6z¢€si tapasztalataik is (Sokolova
et al. 2024).

Conor Drummond és munkatarsai (2020) célja az volt, hogy feltarjak azokat a digitalis stratégidkat, amelyek
hozzajarulnak a kozosségimédiamarketing-stratégidk fejlesztéséhez. Tartalomelemzésiik alapjan szamos digitalis
stratégiat azonositottak. E stratégiak négy alapvetd kozosségimédiamarketing-képességre vonatkoznak: a
kapcsolddésra, az elkotelez6désre, a koordinalasra és az egytlittmiikodésre. Zoe Drewés munkatarsai (2022) a
kozosségi média gasztroinfluenszereinek marketinghatasait vizsgaltak, kiillonos figyelmet forditva az Instagram
influenszereire. Az eredményeik azt mutatjik, hogy az influenszerek kreativ folyamatait a személyes tapasztalat,
a kulturalis hattér és a kozosséggel valo kapcsolat befolyédsolja.

Paula Von-Polheim, Lorena Cano-Orén és Empar Vengut-Climent (2023) eurépai orszagok gasztroinfluensze-
reinek vizualis és szoveges tartalmait elemezte, valamint az uralkodé narrativakat hasonlitotta 6ssze. Eredmé-
nyeik szerint az influenszerek kevésbé népszertisitenek globalis trendeket, inkdbb sajat kultardjuk hagyomdanyos
ételeit népszerdsitik. Irimids Anna és Serena Volo (2023) népszert Michelin-csillagos séfek k6zosségi médiaban
megosztott vizudlis tartalmait elemezte. Eredményeik alapjan ugy érvelnek, hogy a kozosségi média mind a
szakmai, mind a laikus k6zonség szdmadra edukdcids lehet6séget kinal.

A kozosségi média marketingkommunikdcidjanak hatékonysagat novelheti a helyes influenszermarketing, és ezt
segithetik azok az interaktiv tartalmak is, amelyek el6segitik a fogyaszték aktiv részvételét az élelmiszermarkak
diskurzusdban. Haryo Prabowo és Yeshika Alversia (2020) eredményei azt mutattik, hogy a fogyasztok észlelt
értékei pozitivan befolyasoljdk az impulzusvasarldsi magatartast. Ezeket az észlelt értékeket a bongészés és a
véasdarlasi vagy kozvetiti.

A fogyasztok észlelt értékeit az étkezési esztétika kapcsan szamos tanulmdny vizsgalja. Sohel Ahmed és tarsai
(2023) a camera eats first (,,a kamera eszik el6sz6r”) koncepcié skaldjanak fejlesztését vizsgalja. E koncepcié azt
mutatja be, hogyan tarsitanak jelentést a fogyasztok a kozosségi médidban megosztott ételfotékhoz. Egy tovabbi
kutatés szerint a meleg szinek és az Osszetett vizudlis elemek novelik az elkotelez6dést, mig az alacsonyabb
kalériatartalmu ételek esetében az esztétikai megjelenités hangsulyosabb szerepet jatszik (Sharma & Peng 2023).
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Az étkezési esztétika kozosségi médidban valo megjelenését egy masik tanulmadny is vizsgélta, amely mélytanuldsi
technikdkat alkalmazott az ételfotdk értékelésére. Ez a kutatds megdllapitotta, hogy a professzionalis ételfotok
esztétikai szempontbdl vonzébbnak bizonyultak, mint az amat6r ételfoték. Az eredmények ramutattak arra,
hogy érdemes magas mindségii ételfotokat kozzétenni, hiszen a mindségibb ételfoték megosztasra 6sztonzik
a felhasznalékat (Gambetti & Han 2022).

Az Instagram kiemelt szerepet kap az élelmiszertartalmak elfogadasi folyamatdban. Aija Legzdina és Annemari
Sperlina (2020) kutatdsénak célja specifikusan az Instagramon megjelené marketingkommunikdacios stratégiak
detektalasa volt, kiilonos figyelmet forditva az élelmiszeripari cégek tartalomstratégiaira. Eredményeik arra
utalnak, hogy a j6 mindségi tartalom nagyobb hatést gyakorol a kommunikaciés eredményekre és a markak
elérésére, mint a rendszeresség. Fontos eredményiik, hogy a tartalom tipusa, valamint a kovet6k elkotelez6dése
kozvetleniil hat a mérka eredményeire. Mds kutatdk azt is megallapitottdk, hogy az informacié mindsége, a
forras hitelessége és a hashtagek elérhet8sége is jelentés hatdssal van a tartalmak hasznossdgéra és elfogadasara
(Lee et al. 2021).

Megallapithaté, hogy a kozosségi média szerepe meghatarozé az élelmiszeripari kommunikdciéban, a fogyasz-
toi magatartds befolydsolasdban és az étkezési szokdsok népszertisitésében. A vizudlis és a verbdlis stratégiak
egylittes alkalmazdsa hatékonyan segitheti a véallalatokat és az influenszereket abban, hogy elérjék célkézon-
ségiiket, és aktivan formadljak az étkezési diskurzust. Arrdl viszont, hogy melyik stratégia mikor lehet optimalis,
ellentétes véleményekkel taldlkozunk a piac szerepldi kozott (Torécesik & Mohr 2023). A tovabbiakban a magyar
gasztroinfluenszerek piacdnak specidlis szegmensében tapasztalhaté mozgasokat elemziink.

Kutatasi modszerek

A vizsgalat sordn 301 napnyi megfigyelést elemeztiink. Az els6 id6szakos megfigyelés soran az adatokat 2023.
november 1-je és 2024. janudr 14-e kozott gydjtottilk, mig a mésodik lekérdezés idészaka 2024. junius 18-a
és 2025. janudr 29-e kozé esett. Ezek az idészakok lehet8séget biztositottak az adatok id6beli alakuldsanak
vizsgdlatara és a kiilonb6z6 periédusok kozotti 6sszehasonlitasra is. Az adatokat a Sotrender alkalmazas segit-
ségével elemeztiik. A vizsgdlatban négy hazai népszert gasztroinfluenszer Instagram-oldala szerepelt.

Az adatelemzés célja a hosszt tdvi marketingstratégiak azonositasa és az idGbeli valtozdsok statisztikai ér-
tékelése volt. A legnépszertibb tartalmak fogyasztokra gyakorolt hatdsdnak értékeléséhez a mérészamok ko-
ziil az elkotelez8dési arany az egyik legmegfelel6bb (Munaro et al. 2024, Mohr 2025), igy a tanulmanyunk 6
eredményei kozott is az elkotelez6dési aranyokra vonatkozé mérészamok 6sszehasonlitasa szerepel.

A vizsgalt influenszerek kozott a megfigyelés kezdetén két makroinfluenszer szerepelt, akiknek kovet6tabora
meghaladta a szdzezret. 2023. november 1-jén ,Q” gasztroinfluenszer kovetSinek szima 132 675, ,X” gaszt-
roinfluenszeré pedig 107 041 volt. Mintankban szerepelt két mikroinfluenszer is, akik kovetétabora tizezer
és szazezer kozotti értéken mozgott. ,Y” gasztroinfluenszer kovetSinek szama ekkor 89 652, mig ,Z” gasztro-
influenszeré 70 591 kovet6 volt. A vizsgalat végére ,Y” gasztroinfluenszer is elérte a makrokategoriat kozel
103 ezres kovetStabordval, mig ,Z” influenszer is megkozelitette azt, miutdn 2025. januar 29-én kovetétabora
91 677 f6re bovilt. A négy gasztroinfluenszer eltéré stratégiat kovet, de kozos benniik, hogy mind kiemelt fi-
gyelmet fordit a desszertekre, édességekre.

Hogy teljes képet kapjunk az influenszerek médiahatékonysagardl, érdemes a médiatipusokat is elemezni
(Legzdina & Sperlina 2020). Az elsé vizsgalt id6szak alatt 6sszesen 180 darab bejegyzést 75 nap alatt osztottak
meg a gasztroinfluenszerek az Instagramon. Ezek koziil 101 bejegyzés carousel formatumu volt (amely lehet3séget
biztosit tobb kép vagy vided egyidejli megjelenitésére), mig 54 bejegyzés reels videdként jelent meg (amely a
rovid, videds tartalmak megosztdsara szolgdl).

A médiatartalmak tipusainak vizsgalata betekintést nyujt a tartalomfogyasztasi szokasokba és a kiilonb6z6
formatumok népszertiségébe (Sharma & Peng 2023). A tartalmak megosztdsdnak mennyisége és tipusa jelent8s
kiilonbségeket mutat az egyes influenszerek kozott (lasd az 1. abrat), ami hatdssal lehet a kovetdi elkotelezédésre
és novekedésre. ,Q” gasztroinfluenszer rendkiviil kevés tartalmat osztott meg (minddssze 16 bejegyzést) és
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nem hasznalt reels videdkat, ami valészintileg korlatozta az eléréseit és az irdnta valé elkotelezddést. , X7 és ,Y”
gasztroinfluenszer kiegyensulyozottan haszndlta a kiilonb6zé tartalomtipusokat. ,Z” gasztroinfluenszer volt
a legaktivabb 71 bejegyzéssel, ebbdl kiemelkedSen sok carouselt osztott meg (52 darabot).

1. dbra
A médiatipusok megoszldsa a négy influenszer kézott

TARTALOMTIPUSOK

mfénykép Ocarousel Breels vided

fénykép carousel reels videé bejegyzések szama

"Q" gasztroinfluenszer 3 13 0 16
"X" gasztroinfluenszer 3 26 18 47
"Y" gasztroinfluenszer 13 10 23 46
"Z" gasztroinfluenszer 6 52 13 71

Forrds: sajdt szerkesztés a Sotrender alkalmazds adatain végzett szdamitdsok alapjdn

Gasztroinfluenszerek kozosségimédia-stratégidjanak elemzése

A gasztroinfluenszerek stratégiainak feltdrasa a kvalitativ adatelemzésen til tartalomelemzést is igényel (Drummond
etal. 2020). Célunk most a tartalmak mélyrehato elemzése, igy a kovetkez6kben a leird statisztikai mutaték mellett
a min6ségi jellemzoket is kiemeljiik, hogy atfogé képet nydjtsunk. A gasztroinfluenszerek novekedési mutatoéit is
figyelemmel kisértiik: a négy tartalomgyarté (Q, X, Y, Z) teljesitményét a kozosségi médidban alkalmazott straté-
gidjuk alapjan vizsgaltuk (ldsd a 2. dbrét). A megfigyelt id6szak alatt az aldbbi értékeket rogzitettiik:

»,Q” gasztroinfluenszer kovetbinek atlagos novekedése 61 Gj kovetd naponta, ami kozepes eredmény. Szérasa-
nak értéke is 61,28, ami azt jelzi, hogy Q teljesitménye igazén valtozékony. Minimaélis értéke -27, maximalis értéke
346 kovetd. Kiemelten alkalmazott stratégidja a személymarketing és a csalddorientalt megkozelités. A szemé-
lyes élményeken és torténeteken keresztiil el6bbi erdsiti a kovetSk személyes kapcsoloddsat az influenszerrel.
Az utébbival az érzelmekre és a csaladi kapcsolatokra épitve az influenszerek olyan tartalmakat osztanak meg,
amelyek rezondlnak a szélesebb kozonséggel, kiillonosen a gyermekes kovetSkkel.

»X” gasztroinfluenszer atlagos novekedése 73 1j koveté naponta, ami a kutatdsban szerepld influenszerek
kozil az egyik legmagasabb érték. Az Gj kovetSinek szérasa 41,48, ami viszonylag alacsony értéket jelent. Ez
arra utal, hogy ,X” gasztroinfluenszer kovetébdzisa stabilan né. Novekedésére jellemz8, hogy a minimum érték
-1 kovetbnyi csokkenés volt, ami azt jelzi, hogy aktivitisa még a legnehezebb napokon sem mutatott komoly
visszaesést. Alkalmazott stratégija elsésorban a csaladorientdlt megkozelités, bar szerényebb mértékben nala
is megjelenik a személymarketing.
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»Y” gasztroinfluenszer dtlagos novekedése adta a legalacsonyabb értéket 31 kovetdvel. Szdérdsa 57,20, ami koze-
pes ingadozast jelez. Minimalis értéke -13, maximalis értéke 421, ami kozepes teljesitményt takar. Alkalmazott
stratégiai a személymarketing és a hirdetések.

»Z” gasztroinfluenszer dtlagos novekedése 94 4j kévetd naponta, ami a legmagasabb érték a négy influenszer
kozott. A szoras értéke viszont 116,65, ami a legmagasabb, és jelentds ingadozast jelent. Az ingadozas indikatora
az alkalmazott stratégidja, vagyis nyereményjatékok rendszeres hirdetése. Ez az aktiv kozonségrészvételt 6sz-
tonzd stratégidk egyik leghatékonyabb mddja, viszont mivel azok altaldban rovid tavu figyelmet keltenek, a
kovetdk elkotelez6dése gyengébb lehet. Ennek kovetkezményeként a kovetSk szama gyorsan novekedhet, de
gyorsan vissza is eshet. ,Z” gasztroinfluenszer tehat gyors és dinamikus névekedést mutatott, de a jelentds
ingadozasok azt jelzik, hogy az elért felhasznalok egy része nem érdeklédik az oldal valés tartalma irant. Ennek
ellenére Z gasztroinfluenszer novekedése a legdinamikusabb, ami mindenképpen figyelmet érdemel.

2. dbra

A négy influenszer kdzosségimédia-teljesitménye

"Q" gasztroinfluenszer "X" gasztroinfluenszer
500 500
300 I.'. 300
I ]
| II I|I
ATLAVY
100 ." J .IJK A A 100
WA v VAt AV VN !
_mgl.no\' 0Ol.dee 01.jan _IOBI.no\: Ol.dec 01.jan
“Y* gasztroinfluenszer “Z" gasztroinfluenszer
|
500 500
JI
300 ili 300 | :
[ '
[
100 If“\ J' \\\.\ (\u 100
St T "‘\—-’A“—""\—'\/““—.W-n.,'ll ASN ! S
; 108 L.nov Ol.dec 01.jan ] mgl.uu\: Ol.dec 01.jan

Forrds: sajdt szerkesztés a Sotrender alkalmazds adatain végzett szdmitdsok alapjdn

Osszességében , X” mutatta a legstabilabb és legkiegyensulyozottabb névekedést, mig ,Z” a legdinamikusabb,
de legkockéazatosabb bgviilési stratégiat alkalmazta. ,Y” jelentés valtozékonysagot mutatott, mig ,Q” esetében
mérsékeltebb, de kiszimithatébb névekedés volt tapasztalhato.

A tovébbi elemzések sordn kiemelten ,X” és ,Z” influenszerek teljesitményére fogunk fokuszédlni, mert ,X”
influenszer kiegyensulyozott noévekedési palyat mutatott, ami arra utal, hogy tartalmai folyamatos és stabil
elérést biztositanak, ezzel szemben ,,Z” influenszer rendkiviil dinamikus névekedést ért el, id§szakosan jelent8s

kiugrdsokkal; ez azt mutatja, hogy képes mindenkinél nagyobb kozonséget elérni. ,X” és ,Z” influenszer eltérd
stratégiai kival6 alapot nyujtanak, hogy a kovetkez6kben részletesebb vizsgalatot végezziink teljesitményiikrol.

A kiemelkedden teljesit6 influenszerek stratégiaja

A misodik vizsgalt iddszak sordn két eltérd stratégia 6sszehasonlitasa — ,X” influenszer csalddorientalt stratégiija,
valamint ,Z” influenszer nyereményjatékokat alkalmazé kozosségimédia-stratégidja — lehet8séget nyujt arra,
hogy a kovetbbazis épitésének és fenntartdsanak kiillonb6zé médjait elemezziik.
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3. dbra
A médiatipusok megoszldsa a két kiemelkedd influenszer kozott

TARTALOMTIPUSOK
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Forrds: sajdt szerkesztés a Sotrender alkalmazds adatain végzett szdmitdsok alapjdn

A két tartalomgydrt6 a masodik lekérdezésben 6sszesen 269 bejegyzésbdl 160 darab carousel és 96 darab reels
videot osztott meg a kozosségi médidban a 226 nap alatt (lasd a 3. dbrat). , X” gasztroinfluenszer 9sszesen 85
médiatartalmat tett kozzé, ebbdl 7 fényképet, 39 carouselt és 39 reels videét. Ezzel szemben ,,Z” gasztroinfluenszer
joval tobb, 6sszesen 184 bejegyzést osztott meg, amelyek koziil 6 volt fénykép, 121 carousel és 57 reels vided.
A kutatasban szerepl6 két gasztroinfluenszer ,X” és ,Z” aktivitasa és kovetészam-novekedése kozotti kiilonbsé-
gek jelentds eltéréseket mutatnak (1asd a 4. 4brat). ,X” influenszer legnagyobb napi kéveténovekedése 230 £6 volt,
mig a legkisebb 9 fényi csékkenés volt. Atlagosan 36,3 4j kévett szerzett naponta, dsszesen 8170 Gj kovetét
elérve. Ezzel szemben ,,Z” influenszer maximalis napi koveténovekedése 464 £6, a minimum érték pedig 34 f6nyi
csékkenés volt a vizsgalt idészak alatt. Atlagosan napi 38,4 tij kévetét vonzott, és dsszesen 8641 Gij kovet6t szerzett.

4. dbra
A két kiemelkedden teljesitd influenszer kozdsségimédia-teljesitménye
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»,X” influenszer szérdsa az 4j koveték szaméban 41,42, mig ,Z” esetében ez a szdm 72,43 volt. Az adatok azt mu-
tatjak, hogy bar mindkét influenszer jelentés novekedést ért el, a novekedés iiteme és szordsa kozott szembetling
kiilonbségek vannak, ami a két személy aktivitdsdnak és kozosségimédia-stratégidjanak eltéréseibdl is adddik.
Ennek az eltérésnek az egyik leginkabb szembet(iné mutatéja az elkotelez6dési arany, ami:

elkotelez6dési arany = [(az Osszes felhaszndlé Osszes tevékenységének Gsszege az oldalon/
bejegyzések szama)/kovetSk szama]x100

5. dbra
»X” gasztroinfluenszer kozlésinek gyakorisdga és a bejegyzésein végbemend kedvelések szdma
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Az elkotelez6dési arany kiszamitasara alkalmazott képlet alapjan , X” és ,Z” gasztroinfluenszerek aktivitasanak
osszehasonlitdsaban érdekes eredmények sziilettek. ,X” gasztroinfluenszer esetében az elkotelez6dési arany
2,42 szazalék, mig ,Z” gasztroinfluenszernél ez az érték 0,521 szazalék. Ez azt jelzi, hogy ,X” jéoval magasabb
szintd interakcidval rendelkezik a megosztdsai alatt. A két influenszer elkotelez6dési ardnya kozotti jelentds
kiilonbség részletesebb elemzése segithet jobban megérteni, mi okozza ezt az eltérést.

»X” stratégidi (vagyis a személymarketing és a csaladorientdlt megkozelités) érzelmileg erésebb kapcsolatot
hozhatnak létre a kovetékkel, mivel az emberek hajlamosak azonosulni az influenszer életével és személyiségével.
Ezzel szemben , Z” nyereményjatékai gyors, de kevésbé tartos elkotelez6dést eredményeznek, mivel a kozonség
nagy része csak a nyereményre 0sszpontosit, nem pedig az influenszer személyére. ,Z” tartalomstratégiajabol
tehat hidnyzik az érzelmi kot6désre valo torekvés, a nyereményjatékok inkabb a tranzakcids jelleg(i interakciokat
erGsithetik, nem pedig a mélyebb, hosszt tavia kapcsolatokat.

Az elemzés alapjan ,X” csalddorientéltsdga kulcsfontossagu tényezé az elkotelez6dés novelésében (lasd az 5.
4brat), ami a kedvelések mennyiségében is megmutatkozik. Osszességében tehat a magasabb elkotelezédési arany

»X influenszernél a személyesebb és érzelmileg erésebb tartalomstratégidnak készonhetd, mig ,,Z” alacsonyabb
elkotelez6dése a nyereményjatékok és a kevésbé személyre szabott termékelhelyezések hatdsara kovetkezhetett be.

Osszegzés

E tanulmanyban a gasztroinfluenszerek kozosségimédia-stratégidjat elemeztiik, ebben az esetben kifejezetten a
szamszer(sithet6 tényezék alapjan. Tisztaban vagyunk vele, hogy a tartalmak, az illusztracidk kvalitativ elemzése
tovébbi fontos megallapitdsokhoz vezetne, mélyithetné a piac mozgasanak ismeretét. Nem foglalkoztunk
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a gasztroinfluenszer-piac mds indittatdsd szerepldivel sem, hiszen e tertileten komoly tfedések vannak a
szerepl6k eredeti kompetencidjat tekintve — lasd a dietetikusok, a fitnessguruk, az egészség-, a beauty- és az
életstilus-influenszerek gasztrotartalmait.

Tanulmdnyunkban arra a kérdésre kerestiik a vdlaszt, hogy milyen hatdst gyakorol a gasztroinfluenszerek tar-
talomstratégidja a kovetSk elkotelez6dési aranyara. Vizsgaltuk tovabba azt is, hogy az érzelmi kot6désre épiils
tartalomstratégiai megkozelités miként befolydsolja az influenszerek teljesitményét. Kutatdsunk eredményei
azt mutatjak, hogy az érzelmi kotédésre épitett tartalomstratégia jelentés mértékben javithatja az influenszerek
médiahatékonysagat, ami az Gj kovetSk szordsan és az elkotelez6dési aranydn is megmutatkozik. Az emocionalis
tolteti személyesebb tartalmak el8segitik az elkotelezett kovetdi bazis kialakuldsat, mig a tranzakcios jellegt
stratégidk — mint a nyereményjatékok — nagy elérést biztositanak, és gyors eredményt hozhatnak, de nem ga-
rantdlnak tartés elkotelezddést, lojalitdst.

Eredményeink tjszeriisége abban rejlik, hogy a gasztroinfluenszerek esetében szdmszerUsitettiik az érzelmi
kotédés szerepét a kovetdi lojalitasban és az elkotelez6dési arany mértékében. Ezen tdlmenden kutatasunk
hozzdjarul a kozosségimédiamarketing-stratégidk finomhangoldsdhoz, hiszen ravilagit arra, hogy a pusztan
az elérést maximalizald taktikdk helyett hosszu tdvon a mélyebb kapcsoldédasra épité stratégiak lehetnek
eredményesebbek. Az dltalunk bemutatott eredmények nemcsak a gyakorlati marketingtevékenység szamara
szolgdlhatnak hasznos utmutatéként, hanem hozzijarulnak a kozosségimédia-marketing tudoményos dis-
kurzusdnak bévitéséhez a médiatudoményok és a fogyasztdéimagatartas-kutatdsok terén. A tanulméanyunkban
bemutatott megdllapitdsok tovabbi kutatdsi irdnyokat is felvetnek: hasznos lenne példdul a hazai influenszerek
teljesitményét a nemzetkozi gasztroinfluenszerek teljesitményével 6sszehasonlitani.
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