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Bevezetés

Mig régebben a cégek csak hagyomanyos eszkozoket hasznélhattak (pl. tv és radié reklamok,
szorolapok, Ujsageikkek), hogy meggydzzék a fogyasztokat az 6 termékeik jok és megérik a
pénziiket, addig mara ez a tarhaz jelentésen kibdviilt. Az Internet megjelenésének kdszonhetden
az online tér ) kapukat nyitott meg a reklamozas vildgaban. A mai mindennapi tapasztalat azt
mutatja, hogy online jelenlét nélkiil egy cég nem lehet igazan sikeres a XXI. szdzadban, féleg, ha
a fiatalabb generaciot szeretné megcélozni. A céges honlap és a kdzosségi médias jelenlét mellett
azonban nem szabad figyelmen kiviil hagyni egy viszonylag 0j, de remek lehetdségekkel
kecsegtetd agazatot, az influencer marketinget. A fogyasztok dontésének befolyasoldsa egyre
nehezebbé valik, hiszen a mai fogyasztok mar nem igazén hisznek a hagyoményos rekldmokban,
fenntartasokkal kezelik azokat. Azonban az influencereket sokkal hitelesebbnek érzik,
konnyebben tudnak azonosulni veliik (féleg a fiatalabb korosztaly), mivel nem ugy tekintenek
rajuk, mint a hagyomanyos sztarokra. Ezért ugy gondolom, erre a teriiletre érdemes odafigyelni.
Szakdolgozatomban az influencerek hatasat fogom vizsgalni az Y és a Z generacio tekintetében,

kiilonos figyelmet forditva a fogyaszt6i magatartasukra.



1. A marketing aktualis trendjei
Ahogy a divatban, ugy a marketingben is szélsebesen valtjak egymast a trendek - jonnek-mennek,

hosszabb vagy rovidebb ideig fennmaradnak, régiek feler6sodnek, Gjak tornek felszinre — 1épést

tartani vellik igazi kihivas. Bar a sikerhez nem is feltétlen van erre sziikség, a trendek utani

fejvesztett loholds helyett érdemesebb mérlegelni az 1j irdnyzatok el6nyeit, hatranyait,

beilleszthetoségét, varhatd eredményességét, hatasat a fogyasztoinkra stb., majd a szamunkra

relevansakkal foglalkozni. Ehhez elengedhetetlen az aktualis, Gj trendek ismerete, amelyek a

kovetkezok:

fokuszban a fogyaszt6 és annak igényei: bar ez nem ujkeletli dolog, de az utobbi idében

fontossaga, még inkabb felértekelddott. Nélkiilozhetetlen, hogy kiemelkedd ligyfélélményt
biztositsunk fogyasztdink szaméra az offline és az online térben egyardnt. Nem szabad
hagyni, hogy a digitalis teriiletek fejlesztése hattérbe szoritsa azokat a csatornakat, ahol az
iigyfél szemtdl szembe taldlkozik a vallalattal ugyanis, ha valamelyik teriileten nem azt a
mindségl kiszolgalast kapja, amit elvar, egyrészt nagy eséllyel nem fog vasarolni tobbet,
masrészt csalddottsagat elmondva a kozosségi médidban, tovabbi karokat is okozhat a
markara nézve. (https://mmsz.eu/hirek-reszletek/15-sajat-hirek/1241-marketing-trendek-
2020)

személyre szabds: fontos, hogy a kiilonb6zd birtokunkban 1évé adatok segitségével

személyre szabott termékeket/szolgaltatasokat, tartalmakat, e-maileket és kommunikaciot
alakitsunk ki. Ilyen pl.: amikor egy webaruhaz mutatja a *’neked ajanlott’” termékeket, az
alapjan, hogy a fogyasztd milyen termékeket nézett és/vagy vasarolt meg korabban, de a
YouTube ajanlott videdk listja is ezen az elven miikddik. (https://matebalazs.hu/2020-
online-marketing-trendjei.html)

fenntarthatosag: 2021 egyik legmeghatdrozobb trendje mindenképp a fenntarthatdsag,

amely a koronavirus jarvany miatt minden eddigi¢l nagyobb hangsulyt kapott. Megnétt az
igény pl.: a fenntarthat6 ruhdk, élelmiszerek irant.
(https://driveonline.hu/blog/2021/01/28/digitalis-marketing-trendek-es-elorejelzesek-
2021-re/) Emellett fontos, hogy a vallalatok kihangstlyozzak és kommunikaljak vasarloik
fele, hogy 0k hogyan jarulnak hozza a kornyezetvédelemhez, hogyan csdkkentik az altaluk
okozott szennyezés hatasat, példaul ujrahasznositott csomagoléas hasznalnak, elektronikus
szamlat kiildenek nyomtatott helyett, de akar a teljes lizletpolitikat is épithetik erre, ahogy
a Pela Case is tette, akik novényekbdl készitik telefontokjaikat, igy azok akar
komposztalhatok is, ha mar eredeti funkcidjukra nem tartunk igényt.

(https://www.shoprenter.hu/blog/online-marketing-trendek-2021)
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markaaktivitds: az elmult években szamos mozgalom lendiiletet kapott (pl.: Black Lives
Matter, melegjogi mozgalmak), igy a vallalatok egyre nyiltabban kezdik felvallalni
értekeiket, meggydzddéseiket, foglalnak allast bizonyos témak mellett, amelyet a
fogyasztok jelentOs része el is var és tudatosan, anndl a cégnél vasarol, amelyik kiall a
szdmara fontos tarsadalmi kérdések mellett. Ez a tendencia Magyarorszagon még kevésbé
¢rezteti hatasat. (https://driveonline.hu/blog/2021/01/28/digitalis-marketing-trendek-es-
elorejelzesek-2021-re/)  (https://www.klikkmania.hu/online-strategia-blog/hova-tovabb-
egy-ilyen-ev-utan-marketing-trendek-2021-re/)

etikus adatfelhasznalas: a mérés kiemelkedden fontos egy cég életében, de emellett a

fogyasztok bizalmanak megdrzése is elengedhetetlen. Az tigyfelek elvarjak a vallalatoktol,
hogy vigydzzanak az adataikra miutdn azokat megadtdk és tudassdk veliik, mire fogjak
felhasznalni, mit kinalnak értiik cserébe. Nem szabad figyelmen kiviil hagyni a ma még
elészeretettel hasznalt, bar etikailag kevésbé korrekt siitiket sem, ezért a cégeknek érdemes
elgondolkodni, hogy egy *’siitimentes vildgban’’ hogyan boldogulnanak, hiszen sokan mar
ma is csak a sziikséges siitiket fogadjak el egy-egy oldal felkeresése kozben, nem az
Osszeset. (https://driveonline.hu/blog/2021/01/28/digitalis-marketing-trendek-es-
elorejelzesek-2021-re/)

felhasznaldk 4ltal készitett tartalom: a szajreklam (mikor az emberek egymasnak ajanlanak
valamit) még mindig a leger6sebb marketing eszk6z. Ezt a hatast elérhetjiik — az influencer
¢s affiliate marketingen kiviil — a vasarloink bevondséaval is. Ami Ggy valosulhat meg, hogy
pl.: egy kisebb ajandékért, kuponért, vagy a neviikben torténd jotékonykodasért cserébe a
cég képeket kér toliik a ndlunk vésarolt termékekrdl. Ez a modszer kevés energiabefektetést
igényel a vallalattol és az *’¢életszag’ képeknek pozitivabb a hatisa mint beallitott,
promocios tarsaiknak. Ilyen az Aerie UGC kampanya 1s.
(https://www.shoprenter.hu/blog/online-marketing-trendek-2021)

nosztalgia marketing: a nosztalgia jo hatassal van az emberek mentalis egészségére, mivel

segitségével csokkentehetd a jovo okozta szorongas és instabilitds érzete, ezaltal
céltudatosabban ¢és reménytelibben viszonyulhatnak a jovéhoz és sokan csak Ugy
egyébként is szeretnek visszagondolni a ’régi szép idOkre’’. Ezekben a mai
kiszamithatatlan id6kben ez hatvanyozottan igaz. Ezért is tud - az 0j termékek eladasédhoz
a régiek ismertségét hasznalo - nosztalgia marketing olyan jol miikddni, amire kivalo példa
a Mountain Dew 2020-as Super Bowl-on bemutatott nosztalgia marketing videoja,

amelyben hires horrorfilm jelenetek vannak ijragondolva.



(https://www .klikkmania.hu/online-strategia-blog/hova-tovabb-egy-ilyen-ev-utan-
marketing-trendek-2021-re/)

a_mobilappok szerepe: a fogyasztok szeretik azokat a céges appokat, amelyek

megkonnyitik a vasarlas folyamatat. A tapasztalatok szerint, aki letdlt egy ilyent, az nagy
es¢llyel valik hiiséges vasarlova és altagosan haromszor annyit kolt el a vallalatnal, mint
masok. (https://driveonline.hu/blog/2021/01/28/digitalis-marketing-trendek-es-
elorejelzesek-2021-re/)

jelenlét a mikropillanatokban: ezek olyan fogyasztdéi viselkedési formak, amikor az

emberek hirtelen hoznak dontést a pillanat hevében. A vallalatok akkor tudjak kihasznalni
ezeket a pillanatokat, ha ott és akkor el tudjak kiildeni marketingiizeneteiket, miel6tt a
potencialis vasarld figyelmét elvonna valami mads. Ezt programozott hirdetésekkel,
mesterséges intelligencia hasznélataval a legegyszerlibb kivitelezni. Alapvetden 4 ilyen
pillanat van: a tudni szeretnék valamit, a menni szeretnék valahova, a csinalni szeretnék
valamit és a vasarolni szeretnék valamit pillanat. (https://matebalazs.hu/2020-online-
marketing-trendjei.html)

chatbotok: a chatbotokat is egyre tobb vallalat veti be (bar hazdnkban még kevésbé
elterjedt), hiszen megfeleld programozas mellett mindségi iigyfélszolgalatot képesek
kinalni az ligyfeleknek a nap 24 6rdjaban az év 365 napjan. Segitségiikkel valds idejli és
azonnali kommunikaci6 valosithato meg. (https://matebalazs.hu/2020-online-marketing-
trendjei.html)

kozOsségi média és a tobb platformos jelenlét: az online jelenlét elengedhetetlen egy

vallalatnak a mai vildgban, &m a céges honlap 6nmagaban nem elég, a kiilonb6z6 k6zosségi
médias platformokon is fenn kell lenni, hiszen sok fogyaszté innen inspiralddik vasarlas
elott. A platformokat az alapjan érdemes kivalasztani, hogy a cég milyen fogyasztoi
rétegeknek kivan értékesiteni. Egy tartalom kicsit atdolgozva, az adott helyhez igazitva
akar tobb platformon is hasznosithat6. (https://hellobiznisz.hu/5-kozossegi-marketing-
trend-amire-figyelni-kell-2021-ben/) Az egyes platformok nyujtotta lehetdségek minél
szélesebb korli kihasznaldsara is tigyelni kell. Példdul a vallalati korokben eléggé
alulértékelt Story funkcié is hasznos tud lenni, kdnnyen emészthetd, a marka és a
fogyasztok kozotti kommunikéciot 6sztonzo tartalmaival. Mivel csak 24 oraig elérhetd,
képes kivaltani a fogyasztokban a FOMO effektust (Fear of Missing Out — kimaradastol
valo félelem), igy generdlva magasabb aktivitast. Megtori a céges kommunikécio
merevségét €s mivel most még csak kevesen hasznaljadk (féleg Magyarorszagon),
segitségével - megfeleld hasznalat mellett — konnyebb kitlinni a versenytarsak koziil.
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(https://www.shoprenter.hu/blog/online-marketing-trendek-2021). A kozosségi
izenetkiild6 alkalmazasok (pl.: Facebook Messenger) hirdetési lehetdségeit egyre tobben
hasznéljak ki, valamint a podcastok elterjedésére is ¢érdemes odafigyelni.
(https://matebalazs.hu/2020-online-marketing-trendjei.html)

video marketing és kiterjesztett valosdg: a video marketingnek szdmos felhasznalasi

tertilete van. Céljuk lehet csak az érdeklddés felkeltése, vagy valamilyen tébbletinformacio
adésa, tajékoztatds, esetleg egy termék digitdlis masanak a megmutatasa kiterjesztett
valdsag segitségével. (https://matebalazs.hu/2020-online-marketing-trendjei.html)
(https://hellobiznisz.hu/5-kozossegi-marketing-trend-amire-figyelni-kell-2021-ben/)

vizualis és hangalapu keresés: ma mar nem csak a szoveges keresésekre kell optimalizalni

egy-egy oldalt, hiszen a vizualis ¢és a hangalapl keresés egyre népszeriibb a fogyasztok
korében. Bar ez Magyarorszagon még kevésbé van jelen, kiilfoldon az egyik
legfelkapottabb trend, igy érdemes figyelni ra. Vizualis keresésre alkalmas pl.: a Google
Lens (a Google képkereséje), a Pinterest Lens és a CamFind. Hangalapu keresésre
hasznalhat6 pl.: a Google Home és az Amazon Alexa. Ha népszeriiségiik fennmarad eldbb
utobb a rekldmok is megjelennek rajtuk. (https://matebalazs.hu/2020-online-marketing-
trendjei.html)

¢s aktualis trend még az influencer marketing is, de erre majd a késdbbiekben fogok kitérni.

Osszeségében elmondhatd, hogy az aktualis trendekben az online irdnyzatok dominalnak.

Térnyerésiik nem wjdonsag, de a koronavirus kétség kiviil felgyorsitotta a folyamatot. Emellett

kiemelt szerepet kapott a fenntarthatosdg, a markaaktivitds, a személyre szabds és az

igyfélélmény.



2. A fogyaszto

Ebben a fejezetben a fogyasztora fogok kitérni, a fogalom tisztazasat kovetden, megnézem hogyan
valtoztak a fogyasztok az id6 elérehaladtaval, kitérek az 0j tendencidkra, illetve megvizsgélom az

Y és a Z generaciot, mint fogyasztot, elérésiiket is beleértve.

2.1. A fogyaszto fogalma

crer

Ez a 2 torvény a kdvetkezd:

e 2013.¢évi V. torvény (Ptk.)
e 1997.¢évi CLV. térvény

A Ptk. 8:1.§-a szerint fogyaszto

,a szakmaja, onadllo foglalkozasa vagy iizleti tevékenysége korén kiviil eljaro természetes

r 2
személy”.

Az 1997. évi CLV. torvény ezt a fogalmat némiképp kibdvitve adja meg a 2.§-ban, mely szerint

fogyaszto

,,az onallo foglalkozdsan és gazdasagi tevékenységen kiviil esé célok érdekében eljaro természetes
személy, aki arut vesz, rendel, kap, hasznal, igénybe vesz vagy az aruval kapcsolatos kereskedelmi

>

kommunikacio, ajanlat cimzettje.’

A fent emlitett torvények értelmében tehat csak természetes személy tekinthetd fogyasztonak, igy
megallapithatjuk, hogy nem minden vevd mindsiil fogyasztonak is. A vev egy tagabb fogalom, a
fogyaszto fogalma csak a részét képezi, bar a két fogalmat sokszor szinonimaként hasznaljuk a
koznyelvben. Példaul, ha a vevd egy gazdasdgi tarsasag, amely sajat szdmldjara vasarol nem
mindsiil fogyasztonak. Ez az elallasi-, illetve a jotallasi jognal lehet érdekes, de erre most nem
fogok kitérni. Ezen alfejezet célja csak a fogyasztod, mint fogalom tisztazésa, €s a vevo fogalmahoz

képest valo elhelyezése volt.

2.2. A magyar fogyasztok valtozasa az 1d6 elérehaladtaval
Az 1d6 eldérehaladtaval a valtozas elkeriilhetetlen, akarcsak a mindennapjainkban, gy a
fogyasztoknal is. A fogyasztdi dontéseket figyelembe véve ez kiilondsen erdsen jelentkezett a
rendszervaltads utan, amikor a vilag hirtelen elkezdett kinyilni a magyar fogyasztok szamara.
Ahogy teltek az évek a fogyasztok €s magatartasuk folyamatosan valtoztak kdszonhetden az dket

ért kiilonb6zo ingereknek, kiilsé behatasoknak. Ennek nyoman magyar viszonylatban 4 {6
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fogyasztoi tipust tudunk elkiiloniteni. Fontos azonban megjegyezni, hogy a kiilonb6z6 tipusok, bar
egy-egy korszakra voltak leginkabb jellemzdek napjainkban is fellelhetdek csak sokkal kisebb

szamban.

Ezen fogyasztoi tipusok a kovetkezok:

A fogyaszt6i tipusok Tordcsik Maria...méar megint mas a fogyaszt6 tanulmanya alapjan kertiltek

kidolgozasra.
2.2.1. Kiszamithato fogyasztod

Ez a fogyaszt6i tipus 1989-t61 1996-ig volt jellemzd. Idében rogton a rendszervaltds utan vagyunk.
A vevonek hirtelen elkezdett kinyilni a vilag, megannyi 4j dolog szivarog be az életébe a nyugati
vilagbol, 0j markakkal, vasarlasi formdkkal talalkozik. Orommel ismerkedik a lényegesen
sokszinlibb, szélesebb korli lehetdségekkel. Ez a rekldmipar korszaka, hiszen a fogyaszto hisz a
reklamoknak, alapvetden nem feltételez semmi rosszat, mert még nincs meg a megfeleld
tapasztalata hozza. A rekldmokon keresztiil megismerkedik az uj markakkal és boldog, hogy
megveheti Oket, ennek okéan, amit hirdetnek, azt meg is veszi, mar ha van ra elég pénze. A

garazsboltok kifejezetten népszertiek voltak ebben az idészakban.

2.2.2. Kiszamithatatlan fogyaszto
Ezt a tipust a hirtelen boviilo kinalati iddszak hivta €letre, kiismerni méar nem olyan egyszer(i mint,
ahogy azt az el6z6 id6szakban megszoktuk. Az ujdonsagok fogadtatisa mar nem egydntetiien
pozitiv, mert az igényesség egyre fontosabba valik szamara. Dontései mar kevésbé kiszamithatoak,
ugymond 0Ossze-vissza dont. Nem fogunk taldlni egy bevalt sémat, ami alapjan vésarlasra
0sztonozhetjiik, mert eltérden reagal a kiilonb6zd ingerekre, mint ahogy azt mi varnank, igy
ortilhetlink, ha megveszi, amit kindlunk neki. Ez nem is meglepd az élelmiszerbotranyok és a

pénziigyi valsag arnyékaban.

2.2.3. Vilsagtanult fogyaszto
A pénziigyi valsag kovetkeztében a tudatos vasarlas és takarékos szemlélet elsajatitasa
létfontossaguva valik. A kevés pénzt jol be kell osztani, mérlegelni kell a fontossagi sorrendet,
meghatérozni mi mennyire sziikséges az adott haztartasban. fgy elmondhaté, hogy ez a fogyasztoi
tipus kiilonb6z6 koncepciok mentén igyekszik racionalis dontéseket hozni, torekszik az igényes

vasarlasra. Ezeket a dontési sémakat megismerni kiilsé szemmel nagyon nehéz.

2.2.4. Megokosodott fogyasztd
Ezzel a tipussal elérkeziink a ma fogyasztdjahoz, aki kifejezetten anyagias, tigy €rzi vasarlasaval

szivességet tesz, amiért cserébe ellenszolgaltatast is var kiilonb6zd arengedmények, ajandékok,
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akciok, kedvezmények formajaban. Az internet térnyerése alapjaiban irta 4t a mindennapi életet,
ezzel egyiitt a vasarlasi szokésokat is. A tudas kapui nyitva allnak és belépni rajtuk még soha nem
volt ilyen egyszerli. A fogyaszto a kiilonbozé termékeket, markakat konnyedén leinformélhatja a
neten, megtalalhatja a legjobb alternativakat, véleményeket olvashat, megvitathatja a tapasztalatait
masokkal €s meg is teszi. Kihasznalja az internet adta lehetOségeit, ha valami tetszik neki annak
hangot ad, de nem fél kritizalni sem, konnyedén égbe emelheti, de le is taszithatja a cégeket,
minden eszkoze adott hozza. Egy kicsit olyan ez, mint a jelen kor {1j, masszivabb kontdsbe bujtatott
szajreklamja a virtudlis térben, ami tomegeket ér el, és fenn is marad - legyen az pozitiv vagy

negativ- hiszen az internet nem felejt.
A megokosodott fogyaszto jellemz6 vasarlasi szokasai (Tor6csik M., 2016):

A magyarok talnyomo tobbsége elég sziikds anyagi kerettel rendelkezik, igy nem sok szabadon

elkolthetd pénze van. A valsagidészakbol fennmaradt néhany jegy, amire most roviden ki is térek:

o késleltetés: a fogyasztd a vasarlasi tervét a cégek ajanlataihoz igazitja, amiért aztan jutalmat
is var kuponok, arengedmények, ajdndékok formdjaban. Persze a késleltetés csak akkor
jelenik meg, ha kifejezetten valamelyik marka termékét szeretné, ennek hianyaban az azonnali
kedvez6bb megoldast valasztja (pl.: akcios termékek). Atlat a hirdetések tomkelegén, azt nézi
nyerhet-e rajta.

e nemvdasarlds, megosztas: inkabb a valsag ideje alatt volt jellemzd, amikor a hdztartasi keret

megorzése volt a cél, a latszat fenntartdsa mellett. A megosztas pedig a vasarlas egyik
klasszikus formaja. Napjainkban erre jo példa az Uber elterjedése.

e Aalvésarlas: a nemvasarlasnak egy 0j irdnyvonala, ami inkdbb a fiatalabb generaciora jellemzd.
Ez azt jelenti, hogy bar végig viszik a vésarlasi folyamatot, tényleges vasarlas mégsem
torténik. Megnézik, keresgélnek, beszélnek rola, kivansag listara teszik, de végiil nem veszik
meg. Ugy tiinik maga a folyamat kielégiti az igényeiket a vasarlas tényleges megtorténte
nélkil is. Ennek tobb oka lehet, példaul: nincs elég pénziik az adott termékre, vagy a
keresgélés és az utdnajards csak unalmas oOraik ellizésére szolgdl, egyfajta szabadidds
tevékenységként. Nehéz Oket vasarlasra Osztonozni. A ,,probald ki mieldtt megveszed”

stratégia hatasos lehet és széles korben bevethetd.

2.3.AzY és Z generacid, mint fogyasztdi szegmens
A fogyasztok besorolasa generaciojuk alapjan nagyban megkonnyitheti a cégek életét (bar ez mas
besorolasokra is igaz). Természetesen minden ember mas, igy nem lehet mindenkire altalanos

érvénylinek tekinteni generacidja altalanos tulajdonsagait, de azokat figyelembe véve sokkal
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konnyebben be lehet hatarolni, hogy az egyes fogyasztokat mi érdekli, hogyan lehet elérni €s
vasarlasra 0sztondzni 6ket. Ennek okan, ebben a fejezetben az Y és a Z generaciot fogom roviden

bemutatni, illetve kitérek arra is, hogy milyen marketing eszkozokkel lehet ket a legjobban elérni.

2.3.1. A generacio6 fogalma
A generaci6 fogalmat a hagyomanyos bioldgiai meghatarozas helyett - amely szerint a generacio
a szllok ¢és utodaik sziiletése kozotti atlagos idodintervallumot oleli fel ami kb. 20-25 év —
érdemesebb szociologiai szempontbdl kozeliteni a vilagban szamos téren bekovetkezd gyors
valtozasok miatt. Szocioldgiai szempontbdl azok a személyek tartoznak egy generacioba ,,akik
ugyanabban a korszakban sziilettek, akiket sajatos események, trendek és folyamatok alakitottak
és kotnek dssze.” Tehat akik azonos torténelmi korszakban sziiletettek, megegyezik a kulturajuk,
hasonlo értékeket képviselnek, foldrajzilag azonos helyen élnek egy generacidba tartoznak. Bar az
utobbi id6ben a fOldrajzi és kulturdlis hatdrok mar kevésbé jelennek meg, mint jelentds
csoportositasi ~ ismérvek,  kOszonhetéen  az  egyre  nagyobb  globalizacionak.

(https://folyoiratok.oh.gov.hu/uj-kozneveles/generacioelmeletek)
A generacios elméletekben a kovetkezé generaciokat kiilonitjiik el:

A generaciok hatarat jelzd évszamok a kiilonbozé elméletekben néhol eltérnek, attol fiiggben ki

hatarozta meg 6ket. En Tari Annamaria behatérolasat hasznaltam.

1. abra - A 6 generdcio csoportositasa

a

1925-1945 1946-1964 1965-1979 1980-1995 1996-2010
Veteranok
Baby boomers
X generacio

Y generacio

Z generacio

Alfa generacio

Forras: sajat szerkesztés Tari Annamaria besorolasa alapjan
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2.3.2. Az Y generacio (1980-1995)
Az Y generacio sziilottei gyerekkorukban még hagyomanyos jatékokkal jatszottak, de mar fiatal
korukban megismerkedtek a technoldgiai ujitasokkal, igy idovel a mindennapjaik részévé valtak a
kiilonbozo technikai eszk6zok, mint szamitdégép, laptop, okos telefon stb. Ezen eszkdzok
elterjedésének, ¢és mindennapiva valasanak koszonhetden ez a generacid nagyon jol informalt, jo
adaptacios készségekkel rendelkezik, az informaciok megtanulasa helyett, azt jegyzi meg hogyan
és hol érheti el 8ket. Elete soran sok valtozassal keriilt szembe, ezért konnyen alkalmazkodik és
nyitott is az j dolgokra. Iskolai tanulmanyai soran mar nem volt ismeretlen fogalom a digitalis
tanitasi forma. A gyakorlatias tudast helyezi elétérbe és az sem ritka, hogy felndve t6bb idegen
nyelvet is képes beszélni, ami nagyban megkonnyiti a mobilitast, ugyhogy a kiilfoldi
munkavégzéstdl vagy tovabbtanulastdl sem riad vissza. A karrier, a siker, a pénz fontos szamara,
ami miatt néha irredlis igényeket tdmaszt a munkaado felé mind pénz, mind munkakoriilmények
tekintetében. A munkavégzés kozben jol akarja érezni magat, a valtozatos feladatokat kedveli, a
munkaval szembeni aldzat hidnyzik beléle, nem akar ,,robotolni” mint elddei. Eletében mindent
gyorsan akar elérni és megszerezni, ha ez nem kovetkezik be, azt konnyen kudarcként élheti meg,
ami depresszidhoz is vezethet. Az internet hatdséara kialakult a ,,virtudlis/netes én” a kdzosségi
médidban, ami hlien semmiképp sem tiikrozi a valosagot, hiszen a rossz dolgok, hibdk nem, vagy
csak nagyon ritkan latnak napvilagot ezeken a platformokon. Ezeken a feliileteken - egyszeriibb
kommunikécids stilust hasznalva - tartja a kapcsolatot a barataival, ismerdseivel, itt ¢éli ki a
csoporthoz valo tartozas élményét. Elete jo részét az online vilagban tolti, bar a ,,valos kozosségi
élménynek” még mindig fontos szerepe van az életében. Mar fiatal korban megtapasztalt
vildgméretli problémakat - még ha legtobbszor nem is testkozelbdl - igy sokkal érzékenyebb a
kozos problémaékra, konnyen felismeri a hibakat, amire igyekszik megoldast is keresni. Bétor,

kezdeményezd, aki nem kételkedik magdban. (Tari A., 2010)

Vasarlasi szokasaik, elérésiik:

Az'Y generaci6 tagjainak a kotelezettségei befizetése utan (szamlak, albérleti dij, élelmiszer stb.)
nem marad tul sok elkdlthetd pénze (ez Magyarorszagon sok mindenkirdl elmondhato), igy fukarul
bannak a pénziikkel, eléggé ar-érzékenyek, nem vetik meg a kuponokat sem. A targyak
felhalmozasa helyett inkabb a stilus érdekli ket. Hiiséglik még elnyerhetd, hiba esetén hajlanddak
0j esélyt adni az embereknek, a markanak és honlapjuknak.
(https://piacesprofit.hu/kkv_cegblog/hogyan-es-mit-vasarol-a-z-generacio/)Bar sokszor pénzsziikében
lehetnek, egy-egy szamukra kedves termékért/szolgaltatasért - ami lehetdleg nemes iigyet tdmogat

- hajlandéak tobbet fizetni. Pontosan ezért azokat a markakat részesitik elényben, amelyek

13



tarsadalmi vagy kornyezetvédelmi értékeket képviselnek, ennélfogva a nekik szant hirdetésekben,
reklamokban, ezt célszerli kiemelni. Az impulziv vésarlas helyett, igyekeznek tudatosan
fogyasztani. Sokszor vasarolnak online a megtakaritott id0, a jobb valaszték vagy a konnyebb
bongészés miatt. Az itt szerzett tapasztalataikat — legyen az pozitiv vagy negativ — nem rejtik véka
ala, megosztjdk a kozosségi oldalakon. Ha egy cég el szeretné Oket €rni, az online jelenlét
elengedhetetlen, lehetéleg mobil-barat formaban (ez egyre inkabb alapkdvetelménnyé valik a mai
vilagban). Mivel szeretik megosztani a véleményiiket a vasarlasaikkal kapcsolatban, egy-egy
kérdéssel a kozosségi oldalakon, konnyen felkelthetjiik a figyelmiiket.

(https://whiteelephant.digital/blog/marketing-kulonbozo-generacioknak.html)

2.3.3. A Z generacio (1996-2010)
A Z generacio a digitalis kor sziilotte, igy a technologia nélkiili vilag teljesen ismeretlen és
elképzelhetetlen szamara. Mindig online van, elérhetd a kdzosségi oldalakon, a digitalizmust a
génjeiben hordozza. Informéciot is az online térbdl gylijt, szinte a vildg Osszes tuddsa elérhetd
szamara (a megfeleld nyelvtudas mellett), ami egyfajta globdalis tudassa allhat 6ssze. Elfogadja a
kiilonb6z6 kultarakat. A globalitas élete minden teriiletén megjelenik, példaul a szokésain, az
étkezésén, a szOhasznalatan, az 6ltézkddésén, ami az el6z6 generacioknak furcsa, sokszor nem is
értik. A leginkdbb nala alakult ki a ,,multitasking”, mint képesség, ezért mindenféle nehézség
nélkiill tud egyszerre tobb dologgal foglalkozni. Konnyedén fiiggdévé valhat az elektronikai
eszk6zoktdl. Oktatdsa soran a hagyoményos eszkozok mar nem igazan célravezetOk nala, mert
tulsagosan ingerszegények az ingergazdag vildgukhoz, igy nem keltik fel és tartjak meg az amugy
is nehezen lekothetd figyelmét. (Tari A., 2011) Célravezetdbb a ,.kevesebb tobb” elvét hasznalni,
mert az egyszeriibb, 1ényegre torekvé informdciok jobban eljutnak hozza és jobban meg is
maradnak. (Tordécsik M.-Szilics K.- Kehl D., 2014) Nem ritka a figyelemzavar, a hiperaktivitas, €s
a dithkezelési probléma sem. Ennek ellenére varhatdan sokéig marad iskolai kozegben, emiatt egy
kifejezetten miivelt generaciova valhat. A munka vildgaba nagyon aktivan vag bele, gyorsan akar
sokat elérni, ha ez nem sikeriil szinte azonnal képes 0j munka utan nézni. (T6th-Kaszas N.,2018)
Kommunikacios képességei nagyban megvaltoztak az el6z0 generacidkhoz képest, mig online
magabiztosan, gond nélkiil és gyorsan tud kommunikalni, addig a vald vilag kifinomultabb
nyelvhasznalata idegennek hat szdmra. Konnyen elveszettnek, meg nem értettnek érezheti magat,
mivel nem tudja megfelelden kifejezni a gondolatait. Mig az online térben rengeteg baratja (inkabb
ismerdse) van, addig az offline térben maganyossa valhat, ami depresszidohoz, szorongashoz
vezethet. Szeret kisérletezni, fogékony az ujdonsagokra, magabiztos, de eléggé felszines ¢€s
tiirelmetlen, a gyorsasagot tobbre tartja a pontossagnal, szereti a kényelmes megoldasokat. (Tari

A.,2011)
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Vasarlasi szokasaik, elérésiik:

A Z generacié tagjai is fukarnak mondhatok, de mashogy, mint az Y generaciosok. Oket inkabb
az ar-érték arany érdekli, szeretik az ingyenes hazhozszallitast, az egyéb kiegészitd ajanlatokat.
Bar az online vasarlas elényeit jobban értékelik (nagyobb kindlat, konnyebb atlathatdsag), mégis
kevesebbet vasarolnak online, mint az Y-osok, ami valdszintileg a korukbol fakad és abbdl, hogy
ennek okan nem feltétlen rendelkeznek még bankkartyaval vagy sajat keresettel (foként a
generacio fiatalabb tagjaira gondolok). A generacio tobb mint fele vasarol hagyoményos boltokban
vasarol, megsporolva a hazhozszallitast, vagy csak egyszerlien szereti megfogni, felprobalni az
adott terméket példaul egy ruha vagy cip0 esetén. Révén, hogy a gyors és lehetdleg mindig miikddo
technoldgiaval rendelkezo vilagba sziilettek bele, ezt a cégektdl is elvarjak, nem tiirik a hibakat, a
fennakadasokat, ha ilyet észlelnek, nincs masodik esély, atpartolnak méshoz, amit kdnnyedén meg
is tehetnek, hiszen a vildg barmelyik pontjarol barmikor rendelhetnek (persze csak ha van ra
pénziik). Elvarjak, hogy a marka szeresse Oket, €s hliséges legyen hozzajuk, nem 0k hiiségesek a
markahoz. Nagy hatast gyakorolnak sziileik vasarlasara is, nagyobbat, mint barmelyik eddigi
generacid. Ha gy érzik a sziileik altal valasztott termék til draga vagy ar- érték ardnyban nem
megfeleld, azt nem  félnek megmondani, ¢és Uj alternativa utan  nézni.
(https://piacesprofit.hu/kkv_cegblog/hogyan-es-mit-vasarol-a-z-generacio/) A cégek online jelenléte
itt is elengedhetetlen, hiszen a Z generacidsok a napjaik nagy részében megtalalhatok a kdzosségi
médias feliileteken. Ahogy az élet mas teriiletein, Uigy itt is igaz, hogy figyelmiiket hosszabb ideig
megragadni kifejezetten nehéz, ezért érdemesebb rovid videds, mozgdképes hirdetésekkel,
reklamokkal probéalkozni, amelyek minél szinesebbek, ingerekben gazdagabbak annal jobban
mitkddhetnek. Bar odafigyelnek arra, hogy mire kdltenek, egy marka trendi mivolta nagyon is
fontos nekik. Az influencerekkel konnyen elérhetdk és vasarlasra 0sztondzhetOk, mert adnak a
véleménylikre.  (https://whiteelephant.digital/blog/marketing-kulonbozo-generacioknak.html) Ok
igényesebbek ¢és valogatdsabbak, mint az Y generacidosok, és mas megszolitasi formékat is
igényelnek, de ha 6ket sikeriil megnyerni, akkor jo eséllyel az Y generacio tagjainak figyelmét is

konnyebben megszerezhetjiik.
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3. A vasarloi magatartas
Ebben a fejezetben a vasarloi magatartast fogom vizsgalni, kiilonos tekintettel a vasarloi dontés

folyamatara €s befolyasolo tényezdire.

3.1. A vésarlasi dontés folyamata
Most a vasarlasi dontés folyamatat fogom bemutatni. Fontos megjegyezni, hogy a kdvetkezokben

kifejtett fazisok mindegyike nem feltétlen jelenik meg, illetve nem ugyanolyan hosszan a

kiillonbozo vasarlasok alkalméaval.

A folyamat els6 1épéseként kialakul egy vagy/sziikséglet egy bizonyos termék/szolgaltatas irant,
ami azért kovetkezik be, mert a jelenlegi €s a kivant allapot eltér egymastol. Amikor ez tudatosul
a fogyasztd fejében (felismeri a problémat) az egyfajta fesziiltséget okoz nala, amit meg akar
szlintetni. Ennek a problémanak a felismerését tobb tényezd is kivalthatja, pl.: észreveszi, hogy
valami hidnyzik, valtoztak a jovedelmi viszonyai, megjelenik valamilyen 1) termék/szolgaltatas,
lat valamit egy rekldmban, ami felkelti az érdeklddését. A kommunikacidé hatdsanak is nagy
szerepe van abban, hogy a fogyaszto fejében felmeriiljon a vagy valami irant. Példaul megléathat
valamit amilye még nincs, vagy megvesz valamit, mert most olcsobb. Ez a kommunikaci6 lehet
tomegkommunikdacio6 (pl.: rekldmok, hirdetések), személyes kommunikécio (pl.: baratok hatésa)
vagy nonverbdlis (pl.: masok viselkedésében tapasztal valamit). Miutan szembesiilt a problémaval
¢és eldontotte, hogy valtoztatni akar rajta, koriilnéz, tajékozodik, elkezd informécidkat gytijteni a
lehetséges opciokrol. Ezek az informaciok szarmazhatnak kiilsd forrasbol (pl.: internet, reklam,
értékelések) és személyes tapasztalatokbol, a fogyasztd altal korabban megszerzett tudasbol. Ha
Osszegyljtotte a kell6 informacidkat, megkezdddik az informdacidk csoportositdsa az daltala
valasztott szempontok alapjan. Ezt kovetden ezeket a szempontokat/kritériumokat rangsorolja, az
alapjan, hogy neki melyik a legfontosabb, majd értékeli az igy kapott eredményeket. Ha van olyan
termék/szolgaltatds, ami megfelel a tAmasztott kritériumoknak, akkor kovetkezhet a vasarlas. Az
egyes fazisok térben és idében elszakadhatnak egymastol attol fliggden, hogy mennyire komplex

a vasarlasi helyzet, illetve mennyire nehéz meghozni a dontést. (Tordcsik M., 2011.)

Alapvetden harom vasarlasi tipust kiilonboztethetiink meg:

y .

e 1 vasdrlads: ilyenkor a fogyaszt6 egy olyan terméket/szolgaltatast akar venni, amit
kordbban még nem, ezért tobb informacidt gyljt, és a dontési folyamat is hosszabb ideig

tart.

e modositott ujravasarlds: ilyenkor a fogyasztdé mar kordbban is megvasarolt az adott

termékhez/szolgéltatashoz hasonlot, de most pl.: (1j markat, mas kiszerelést valaszt. Ebben

16



mar nem ¢érez akkora kockdzatot, igy informécio igénye alacsonyabb és a dontés sem tart
tul sokaig.

e rutinszeri ujravasarlds: ilyenkor a fogyasztd ugyanazt a terméket veszi meg, mert pl.: az

elfogyott. Pontosan ismeri az adott dolgot, igy nem gondolkodik sokat, hamar dont.

A vasarlas utdn értékeli a dontését. Annak filiggvényében, hogy a megvasarolt
termék/szolgaltatas mennyire felel meg annak, amit elképzelt. Elégedett (ha megfelelt) vagy
elégedetlen (ha nem felelt meg) lesz. Elégedetlensége konnyedén beindithatja ujra a vasarlasi
folyamatot, de ezt leszdmitva is el6bb vagy utobb Ujra fog indulni, hiszen valami mindig
elfogy, vagy valamire mindig keletkezik vagy/igény, igy kialakitva egyfajta korforgast a
vasarlasi folyamatok kozott. (Tordcsik M. 2011.)

A kovetkez6 abra a fejezetet Osszefoglalva tartalmazza a vasarlasi folyamat szakaszait:

2. dabra - A vasarlasi dontés folyamata

dontés értckelése: jelenlegi allapot—> <kivant allapot

o clégedetlenség

o clégedettség 7. vasarlas 1. vagy,

utani sziikséglet
magatartas kialakulasa

‘ kommunikacid hatésa:
vasarlas tipusai:

) e tomeg
° 1'1_] |
' e személyes
° 5 i 0 11 2 B LR .
mO.dOSItOtt lT'Jra i ; 6. dOl’ltCS, y 2. problema | e nonverbalis
e rutinszeruura | - vasarlas " felismerése

5. kapott
alternativak
értékelése
4 7/ o  Kkiils6 forrasok

informaciok \ /e sajit tudas, tapasztalat
csoporto-

sitasa

kritériumok meghatarozasa = fontossagi sorrend > kivalasztas szabalya
Forras: Sajat szerkesztés

3.2. A vasarlasi dontést befolyasolo tényezok
A fogyasztot szamos dolog, hatas befolyasolhatja vasarlasa el6tt és soran. Ebben a fejezetben 6

ilyen befolyasolé tényezot fogok részletesebben kifejteni Panyor Agota: A fogyasztoi dontéseket
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befolyésold tényezok tanulmanya és Balazsné Lendvai Marietta: A fogyasztdi magatartas diasora
(14-32. dia) alapjan.
3.2.1. Tagabb kornyezeti hatasok

Ezek a hatasok nem egy-egy lehetséges fogyasztot érintenek személyesen, hanem altalanossagban
mutatja meg, milyen a helyzet az adott teriileten, orszagban. Ide tartozik a gazdasagi-, kulturalis-
, természeti-, politikai-jogi- és technikai kdrnyezet. Fontos, hogy az adott orszag milyen gazdasagi
helyzetben van, az emberek mennyire élnek jol, sok-e a munkanélkiili, milyen magas az inflacio.
Milyen az orszag kulturaja, milyen hagyomanyokat, norméakat kovetnek annak lako6i, milyen
értekrenddel rendelkeznek, vagy milyen infrastruktura van az adott orszagban kiépitve. Milyenek
a jogi eldirasok, a fogyasztokat mennyire védi a torvény, €s milyen technikai-technologiai
ujitdsokkal talalkoznak. Ezeken feliil egyéb globalis hatasok is megfigyelhetok, mint a vasarlast

befolyasold tényezok.

3.2.2. Szituacids tényezOk és vasarlasi helyzetek
e szitudcios tényezOk: a fogyasztdi dontés maga mindig egy meghatarozott helyen és

idében torténik, ezért dontd fontossagu lehet, hogy a fogyasztonak mennyi ideje van
meghozni a dontését, milyen az adott pillanatban a fizikai és lelki allapota, mennyire
van kedve az egészhez. Az anyagi szempontok is ide sorolhatok, hiszen példaul ha
nincs elég pénze valamire, egy olcsobb megoldast fog valasztani. Fontos még a fizikai
kornyezet is a dontés pillanatdban, milyen az adott hely atmoszféraja, mennyire érzi
magat jol a fogyaszto, kik veszik koriil (pl.: az eladok, vasarlok, vasarlo partnerek
befolyasolhatjak dontését), de egy nem mindennapi vasarlasi helyzetben is mashogy
donthet (pl.: bizonytalanabb, ha ajandékot akar venni valakinek, mint ha maganak
vasarolna).

e vasarlasi helyzetek: a fogyaszto teljesen mashogy all egy egyszerii €s egy bonyolult

vasarlasi helyzethez. Mig egyszerli vasarlasnal egyfajta rutinszerti vasarlasrol van szo,
ahol a fogyasztd magabiztos, automatikusan, hamar dont, addig egy bonyolultabb
helyzetben a fogyaszté sokkal Ovatosabb, felméri az egyes markéakat, elényoket,
hatranyokat és sokszor hosszas meérlegelés utdn jut csak diilére. Beszélhetiink
impulzusvasarlasrol is amikor egy kiils6 inger, hatas (legyen ez pl. egy reklam, vagy
akcié) miatt hatdrozza el magéat valami mellett, amit alapvetden nem tervezett
megvenni. Ez a jelenség fOként mindennapi fogyasztasi cikkeknél vagy olcsod
termékeknél jellemzd.

A vasarlas tipusai szerint megkiilonbdztetiink feladat- vagy élményorientalt vasarlast.

Feladatorientalt esetben a fogyaszto csak tul akar jutni az egész vasarlasi folyamaton
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minél hamarabb. Ez lehet azért, mert valamilyen rutinszerti vasarlasrdl van szo, vagy
pl. ajandékot kell vennie valakinek €s szeretné mar letudni. Feladatorientaltta valhat
egy vasarlas akkor is, ha sok 1d6- és energiaraforditast igényel, vagy valamilyen kiilsé

kényszerbdl adodik, esetleg, ha sok a kellemetlenség a vésarlas koriil, sokat kell varni,

sok a csomag, sokan vannak, a vasarlo belefaradhat a folyamatba. Elményorientalt
vasarlas esetén teljesen mas a helyzet, legyen sz6 folyamatkdzpont vagy
eredménykozponta valtozatarél a fogyaszté ¢élvezi, hogy vésarolhat, inkabb
kikapcsolodasként, szorakozéasként ¢li meg, mint egy feladatként, amin minél

hamarabb tal akar esni.

3.2.3. Kulturalis jellemzdk
A kultura alapjaiban hatdrozza meg, hogy a fogyaszté mit tekint elfogadottnak, milyen igényei

vannak, hogyan értelmezi az lizeneteket, milyen a felfogdsa. Az egyes kultirdk hasonlithatnak
egymasra, de teljesen kiilonbozhetnek is. A kultirdk kisebb szubkulturdkra tagolodnak (pl.:
nemzetiségi-, vallasi-, faji csoportok alapan). Ezek a szubkultirdk lehetnek kifejezetten
homogének és zartak is. Nagyban befolyésolja a fogyasztot és dontését, hogy mennyire szeretne
az adott szubkultirdhoz tartozni. Befolyasold tényez0 még az iskolai végzettség, a jovedelmi szint,
¢s ez alapjan a tarsadalmi osztalyba val6 tartozas is. Megfigyelhetd, hogy a tarsadalmi osztaly

emelkedésével a markasabb, jobb mindséget képviseld termékek fogyasztasa emelkedni kezd.

3.2.4. Tarsadalmi jellemzdok
A fogyaszté folyamatosan kolcsonhatdsban van a tarsadalmi kornyezetével, érintkezik

emberekkel, akik hatdssal vannak rd. A referencia csoportok allandéan ¢és kozvetleniil
befolyésoljak, hogy milyen értékeket és normakat kvessen. A tagok észrevételei — amik lehetnek
pozitivok és negativak - alapjaiban valtoztathatjdk meg az egyén vasarlasi dontését. Annal
nagyobb a hatasuk az egyénre, minél inkdbb be akar illeszkedni a csoportba, megfelelni azok
elvarasainak. A fogyaszto élete soran tobb kiillonbdzo csoportba Iéphet be, melyek mind més hatast
gyakorolhatnak ra, megvaltoztatva ezzel viselkedését. A referencia csoportok sorrendjét
felallithatjuk az 4ltal, hogy mennyire gyakori az érintkezés veliik, mennyire fontos a véleményiik.
Elsé helyen 4ltalaban a csalad all, majd a munkatarsak, baratok, aztan a tavoli ismerdsok,

szomszédok.

3.2.5. Személyes jellemzdk
A személyes jellemzOk is nagy hatdssal vannak a vésarlasi dontésre. Szamit a fogyaszté neme,
mert egy nd és egy férfi nem ugyanazokat a termékeket vasarolja, nem ugyanazokat preferalja. A

kor elérehaladtaval valtoznak a valasztott termékek/szolgaltatdsok, mert az élet kiilonbozd
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szakaszaiban mast részesitiink elonyben. Példaul egy gyermek sziiletésénél megjelenik az igény a
pelenkak, bébiételek irant, amire eldtte nem volt sziikség. A foglalkozas is befolyésolja a fogyaszto
vasarlasi szokésait, hiszen életének jelentds részét a munkdjaval tolti, és vannak olyan
termékek/szolgaltatasok, amiket annak fényében valaszt, hogy mit dolgozik, példaul egy asztalos
sokszor vesz faanyagot, vagy egy festd festékeket, vasznat, illetve jovedelme jelentds részét
munkaval szerzi, aminek nagysdga behatarolja a vdasarldsi, megtakaritdsi és hitelfelvételi
lehetdségeit. A fogyaszto életmodja, életstilusa is befolyasolja, hogy milyen terméket/szolgaltatast
valaszt. Arr6l sem szabad elfeledkezni, hogy minden ember személyisége kiilonb6z6, ami egyedi
pszichologiai jellemzdibdl épiil fel, és ezek a sajatos személyiségjegyek (Onbizalom, kitartés,

nyitottsag stb.) befolyasoljak dontését, ahogy énképiik szintagy.

3.2.6. Pszichologiai jellemzok

A fogyaszté vasarlasi dontéseit négy pszicholdogiai tényezo befolyasolja:

e motivécio: a testi és lelki igények akkor valnak motivaciova, amikor azok elérnek egy
bizonyos tiiréshatart, ingerkiiszobot, ami mar hatassal van a jo kozérzetre. Ilyenkor a
fogyasztd ezt helyreallitva vasdrolni kezd. Ezek a sziikségletek fontossagi sorrendben
hierarchikusan helyezkednek el: fiziologiai=> biztonsagi = szocialis = elismerés iranti
—>0nmegvalositasi sziikséglet. Fogyasztasi szempontbol a legmeghatarozobb az elsé
harom szint.

o ¢rzékelés, észlelés: az érzékelés soran a fogyasztod a kiilvilag ingereit dolgozza fel az

érzeékszervei segitségével. Az €szlelés mar Osszetettebb ennél, mert amit az érzékszerveivel
feldolgoz, az kiegésziil az érzelmeivel és multbeli tapasztalataival, amelyek alapjan tudja
osztalyozni, rendszerezni, leforditani és értelmezni az érzékszervi ingereket, aminek
tudataban, ismeretében aztdn majd cselekedni fog.

e tanulés: a tanulasi folyamat soran a fogyaszto 0j (véasarloi) magatartasformakat sajatithat
el szellemi ismeretszerzése vagy cselekvésen alapuld tapasztalatszerzése soran.

e gondolkoddsmdd, attitid: a fogyasztdé gondolkodasmodja egy felfogast tiikroz

valamirdl/valakirdl. Az attitidje pedig valamivel/valakivel szembeni pozitiv vagy negativ
reakcigjat jelenti. Egy vallalat szamara kiemelten fontos és hasznos ezek ismerete, foleg,
ha attitlidvaltozast szeretne elérni a fogyasztonal, atcsébitani egy masik markatol, de

altalaban véve is.
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4. A kozosségi média
Ebben a viszonylag rovid fejezetben a kozosségi médiarol olvashatd egy kisebb attekintés. A

fogalom tisztdzdsa utan, annak elemeit fogom bemutatni egy Osszefoglald dbran, majd emlitést

teszek az influencerek altal legkedveltebb platformokrol.

4.1. A kozosségi média fogalma
A koz0sségi médiara akadémiai kontextusban nincsen konkrét definicio. Ahany megkozelitést

néziink, annyi féle definiciét talalunk ra. En most 3 definiciét hoztam.

A kozosségi média internet-alapu alkalmazasokbol all, melyek a web 2.0-ra épiilnek és lehetové

teszik a felhaszndlok kozotti online interakciot és kommunikadciot.”
Montoya, 2011; Johnston, 2011

A kozosségi média egy olyan hely, ahol az emberek beszélgetnek és informaciokat osztanak meg

egymdssal egy kétiranyu platformon keresztiil”
Johnston, 2011, 84.0.

WA kozosségi média legszélesebb értelemben skalaja olyan uj és fejlodé  online
informdcioforrasoknak, melyeket létrehoznak, kéroznek és felhasznalnak a fogyasztok abbol a
célbol, hogy oktassak egymast termékekrol, markakrol, szolgaltatasokrol, személyiségekrol és
egyéb temakrol”

Blackshaw — Nazzaro, 2006, 2.0.

4.2. A kozosségi média elemei
A kozosségi média egyfajta gylijtéfogalomként funkcional, igy nagyon sok minden tartozhat ala.
A konnyebb atlathatosag végett a kovetkezd abra ezeket foglalja 0ssze kiilonbozd kategoriak

szerint.
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2. abra — A kozosségi média elemei

Amazon. eBay »  Szakmai/ tizleti

Kereskedod kdzosségi oldal:

* Médiatartalom megosztok: kozosségek LinkedIn

Pinterest, Youtube

« Altalénos intellektudlis Tartalom Kozosségi *  Altalanos kdzosségi
tartalom megosztok megosztok oldalak oldal: Facebook,
Instagram
e s i Kozossé 1 Mctusdlic * Virtualis jaték vilag:
Wikipédia & World of Warcraft

vilag

e Virtualis tarsas

vilag: Second Life

*  Személyes blogok Kozosségi
* Kollaborativ/ szakmai hiroldalak )
Reddit

blogok

Mikroblogok

¢ Intézményi blogok

Twitter

Forras: sajat szerkesztés Csordas-Markos-Gati (2013) alapjan

Ezeket a platformokat manapsag egyre tobben hasznaljak, maganszemélyek, cégek és influencerek
egyarant. Annak fliggvényében érdemes az infuencereknek (és cégeknek is) kivalasztani, hogy
melyik platformot hasznaljak, hogy kiket szeretnének elérni. Nem ugyanott lehet elérni pl.: a 14
éves korosztalyt mint a 24 évest, mert mig az el6z6 sokat van jelen TikTok-on, addig az utdbbi
inkdbb YouTube-t hasznal videonézésre. Ahogy én megfigyeltem a legtobb influencer
Magyarorszagon a kovetkezd platformokat hasznalja. Az Instagram és a YouTube a
legéltalanosabb, Facebook-on is még sok mindenki megtaldlhato, a fiatalok (14-18 éves
korosztaly) korében nagyon elterjedt a TikTok, de az idésebbek koziil is egyre tobben hasznaljak,
¢s a viszonylag 1j Twitch 1s egyre ismertebb. Ezeken kiviil még megemlithetjiik a sajat blogokat,

a Twittert, a Snapchat-et, és a Pinterest-et.
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5. Az influencerek

Az influencerek a multban is jelen voltak az ¢letiinkben csak akkor még nem igy hivatkoztunk
rajuk. Gondoljunk csak Audrey Hepburn-re, Marilyn Monroe-ra, vagy akar Didna walesi
hercegnére. Mindannyian meghatarozo6 egyéniségek voltak, nagyban befolyasoltak az adott kort,
amiben feltiintek. Bar nem allithatom, hogy mindenkinek ismerdsen cseng a neviik, de abban
biztos vagyok, hogy a divat szerelmeseinek nem kell Sket bemutatni. Ugy ahogy a multban, a
jelenben is vannak meghatarozé személyiségek, és a jovében is lesznek, még ha esetleg nem is igy

fogjuk Oket hivni.

5.1. Az influencer fogalma
Bar az el6z6 kis bevezetd mar adott némi irdnymutatast arra vonatkozdan, hogy mit is jelenthet az

influencer sz0 itt az ideje, hogy ezt pontosabban is meghatarozzuk.

Az influencer sz6 az angol influence szobol ered, ami annyit tesz befolydsolni. Ebb6l mar nem
nehéz kitalalni, hogy az influencer sz6 tiikorforditdsban befolyasoldt jelent, ami a magyar

koztudatban véleményvezérként terjedt el.

De akkor kik is az influencerek napjainkban? Napjainkban az influencerek olyan emberek, akik
méretes kovetdtaborra tudtak szert tenni (tobbnyire) az interneten, és rendelkeznek olyan
képességgel, hogy hatassal legyenek masok vasarlasi dontéseire, szokdsaira, vélt vagy valos
szakértelmiik, tuddsuk, poziciojuk vagy kapcsolataik alapjan. Azok az emberek, akik kovetik
ezeket az influencereket kovetokké valnak, a kovetokbdl pedig Osszeall az influencerek
kovetdtabora, kozonsége. Az influencerek kialakithatjdk sajat kis (vagy éppen nagy)
kozosségiiket, azokbol az emberekbdl, akik valamiért nézik/kovetik dket. A kdvetésnek szamos
oka lehet, példaul valaki kdvethet egy adott influencert, mert érdekesnek, szorakoztatonak talalja
a tartalmait, vagy tiszteli, kedveli, azonosulni tud vele, esetleg valamilyen okbdl felnéz ra. Az
influencer ezt (tudatosan vagy tudat alatt) kihasznalva tudja befolyasolni kozonségét a sajat maga
készitette tartalmakkal, pl.: videdkkal, blogbejegyzésekkel, kozosségi média posztokkal. Ez a
befolyasolas tobb teriileten is megtdrténhet: formalhatja kdvetdi véleményét egy adott témaval
kapcsolatban, cselekvésre, adakozésra buzdithatja dket, vagy éppen vasarlasra 6sztondzheti oket,

esetleg eltantorithat tole.

(https://wpkurzus.hu/kik-az-influencerek-mi-az-influencer-marketing/) (https://hwellkft.nu/marketing-
szotar/influencer) (https://nmhh.hu/cikk/195715/Influencerek_kik_ok_es_honnan_jottek)
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5.2. Az influencerek csoportositasa
Manapsag az influencerek rengetegen vannak, és mindannyian kiilonboznek, akéarcsak az emberek.
’Nincs két egyforma ember’” ahogy szoktdk mondani. Mashogy és mas mértékben valtak
influencerekké, kiilonbozik a személyiségiik, sokféleképpen gyartjdk tartalmaikat szamos
témaban, mas foglalkoztatja Oket, mas platformokat hasznilnak a kozonségiikkel vald
kapcsolattartasra ¢s még sorolhatnam, de azért fel lehet fedezni koztiikk hasonldésagokat, sémakat,
amivel konnyebben elboldogulhatunk kozottiikk. Ezért ebben a részben kiillonb6z6é szempontok

szerint fogom csoportositani oket.

5.2.1. Tipusuk alapjan (https://wpkurzus.hu/kik-az-influencerek-mi-az-influencer-
marketing/)
5.2.1.1.  Klasszikus hirességek

Ok azok az infuencerek, akik mar a kozosségi média megjelenése elétt is a reflektorfényben voltak.
Ilyenek példaul a szinészek, a zenészek, a misorvezetdk ¢és a sportolok. Azonban mivel
elérhetetlennek tlintek - hidba a sok interju, koncert és riport - kozelebbi kapcsolatot nem tudtak
kialakitani a kovetdikkel. Az *’atlag ember’’ tovabbra is Ugy érezte egy teljesen masik vilagban
¢lnek, mas problémakkal, mas ¢lethelyzetekkel, nem tudtak igazan azonosulni velik, ezért
befolyasuk egy id6 utdn kopni kezdett. Bar a konkurencia hidnya miatt a veliik késziilt reklamok
jol tudtak miikddni, az emberek egyre inkdbb kezdték ugy érezni, hogy az adott terméket csak a
pénzért reklamozzak, nem azért, mert valdban hisznek benne, vagy hasznalndk Oket. Ez a
feltételezés persze sokszor nem is volt alaptalan, ami csak még tovabb mélyitette ezt a negativ
érzést. Illetve azt sem szabad figyelmen kiviil hagyni, hogy a hirességek egy-egy reklamért vagy
egylittmiikddésért rengeteg pénz kérnek, amit csak a nagyobb cégek, hires markak engedhetnek
meg maguknak. Ennek ellenére még mindig tudnak hatdsosak lenni, bar mar egyre kisebb

mértékben.
5.2.1.2.  Celebek, vloggerek, bloggerek, tartalomkészitdk

A tartalomkészitoknek nem mindig van meg egy adott téma, amire felhtizzak az egész kozosségi
médias szereplésiiket. Platformjaikon olyan tartalmat gyartanak, ami érdekel egy bizonyos réteget,
ezért szivesen nézik/hallgatjak dket, mert tudnak azonosulni veliik, szorakoztatonak tartjak dket,
ezaltal a bizalom szépen lassan egyre inkabb erdssé valik. Elmondhatjuk, hogy kdvetdtaborukat
nem feltétlen a szakértelmiik altal szerezték, azért nézik Oket, mert valami miatt érdekesek.

Példaul:

e mashogy gondolkodnak, mint a nagy atlag
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e kiallnak dolgokért, dolgok ellen
e szépek
e szorakoztatoak

o viselkedésiik megbotrankoztato stb.
Tulajdonképpen két alcsoportra bonthatoak:

e van, aki tdrsadalmilag értékes és mindségi tartalmat gyart

e ¢s van, akirdl nem igazdn tudjuk miért kovetik Oket, de mégis indokolatlanul hatalmas
kovetdszammal rendelkeznek. Ok a celebek mai megfelel6i, akiket igymond (majdnem)
mindenki kovet, de senki nem tudja miért. Miattuk hasznaljuk néha az influencer szt negativ

értelemben, igymond *’trash tartalmat’’ gyartanak.

5.2.1.3.  Szakértok, tanitok

Ok a *’kozosségi média tudosai, tanitoéi’’. Tudasukkal, konkrét teljesitményiikkel vivtak ki
kovetdik elismerését, bizalmat. Tudéasuk tobbnyire egyetlen vagy kevés teriiletre korlatozodik, de
abban kifejezetten elismertek tudnak lenni a kézonséglik szemében, vagy akar a tudomanyos
vilagban is. Mig régebben csak az igazan kivaloak érvényesiilhettek széles korben - csak Oket
hivtak meg tv- és radi6 miisorokba, jelentek meg a cikkeik — addig ma mar barki indithat egy
YouTube csatornat vagy egy blogot, hogy megmutassa mit tud, és tanitsa a nagyérdemdit. Illetve
arr6l sem szabad elfeledkezni, hogy igy olyan témak is kaphatnak platformot, amik régebben nem
kaphattak, mert tabunak szamitottak, nem illett vagy nem szivesen besz€ltiink roluk. Ezek az
influencerek, bar kisebb (réteg) kozonséget tudnak elérni tartalmaikkal, de ha ott tudnak

érvényesiilni, akkor kivaléan tudjak befolyasolni a vasarloi dontéseket.

5.2.2. Lélektani rahatasuk alapjan (https://piacesprofit.hu/kkv cegblog/az-influencerek-
archetipusai/)

5.2.2.1. Kovess engem

Ezek az influencerek karizmatikusak, személyiségiikkel magaval ragadjdk az embert. Sajat
hangjuk ¢és stilusuk van, amivel konnyedén kitlinnek a tobbiek koziil, megszolitva ezzel
kozonségiiket. Magyarorszagi viszonylatban is akar tobb szdzezres kovetdtaboruk lehet.

Reklamértékiik a kozonségiik nagysagatol és az aktivitasuktol fiigg leginkabb.

5.2.2.2. Hallgass ram
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Ok igyekeznek mintéval szolgalni a kozonségiiknek, irdnyitani azok véleményét bizonyos trendi
témakban, egyfajta kdzosségi coach-okként mitkodnek. Ilyen lehet példaul egy divattanacsokat

osztd influencer, aki nagy példakép lehet a (f6leg a fiatal) lanyok korében.
5.2.23. Megmutatom

Ez a tipus hasonlit az el6z6h6z, de mégsem teljesen ugyan az. Ugyancsak véleményiranyitok, de
Ok a sajat szokasaikon — megmutatva azokat — probalnak kovetendé mintat nyujtani. Megmutatjak,
hogy 6k mit hasznalnak, hogyan hasznaljak, majd ajanljak a nézonek is. Ilyen lehet példaul, amikor
egy gastro blogger megmutatja a kedvenc receptjeit, hogy aztan otthon is barki el tudja késziteni,
vagy amikor egy influencer bemutatja az 6 egészséges ¢letmaddjat, ezaltal 6sztondzve a kdzonségét

annak kovetésére.
5.2.2.4. Leleplezem, kiginyolom

Rendkiviil kritikusak, de kozben kifejezetten szérakoztatdoak tudnak maradni, ezzel formélva
kovetdik véleményét. Nagy népszeriségnek oOrvendenek, hiszen nem félnek kimondani a
véleménytiket, akkor sem ha ezzel megbantanak masokat, mindezt vicces, szarkasztikus, kritikus,
sokszor gunyolddd, cikizé hangvételen. Reklamértékiik erds, de konnyen elveszithetik

hitelességiiket, ha egy terméket kezdenek ajanlgatni.

5.2.3. Kovetészamuk alapjan
Kovetdszam alapjan nehéz egy altalanos csoportositast felallitani, ami minden orszagra irany
mutaté tud lenni. Ez annak koszonhetd, hogy az egyes orszagok allampolgarainak szama
lényegesen eltér. Illetve minél tobb cikket olvastam anndl tobb féle kategorizalast fedeztem fel.
Igyekeztem kivalasztani a leginkabb elfogadott kiilfoldi besorolast, igy azt emelném ki, amelyik a
legtobbszor szembejott velem. Ez alapjan fogom meghatérozni a magyarorszagi viszonylatokat is,

hiszen Magyarorszag kis Iélekszama miatt a kiilfoldi csoportositds nem feltétlen lenne realis.

1. tablazat- Az influencerek csoportositasa kovetdszamuk alapjan

Kiilfold Magyarorszag

Mega-influencer >1 000 000 >600 000
Makro-influencer 100 001-1 000 000 100 001- 600 000
Mikro-influencer 10 000-100 000 8001- 100 000
Nano-influencer <10 000 <8 000

Forras: sajat szerkesztés
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Az influencerek kovetdészamuk alapjan torténd besorolasa utan, ugy gondolom érdemes kitérni a

tulajdonsagaikra, illetve befolyasolo szerepiik mértékére is.
5.2.3.1. Mega-influencer

Ide tartoznak azok a mar korabban emlitett klasszikus hirességek (szinészndk, énekesek stb.), akik
a hagyomanyos média mellett a kozosségi médiaban is megtaldlhatok és minimum a fent emlitett
kovetdszammal rendelkeznek, de ide sorolhatok a kifejezetten nagy ismertségnek orvendd
internetes személyiségek is. Ide tartozik kiilfoldi és magyar viszonylatban is példaul: Youtube-on
a PamKutya vagy a Videomania csatorna, vagy Instagramon Palvin Barbara. Hatalmas
kovetdtaboruk és ismertségiik miatt gyorsan, rengeteg embert tudnak elérni, igy egy terméket vagy
markat képesek globdlisan, rovid idon beliil megismertetni. Mivel kdvetdétaboruk ennyire nagy és
sokszinii, ugyanaz a probléma meriil fel, ami a klasszikus hirességeknél is: az igazi kapcsolat
hianya. Valamint arrdl sem szabad megfeledkezni, hogy rengeteg céges megkeresést kapnak,
amibdl a legtobben sokat el is vallalnak. A szponzoraciok nagy szdma miatt, azok hitelessége és -
1d6 hidnydban - azok mindsége erdsen megkérddjelezhetd, amit rovid idon beliil a legtdbb
fogyasztd is felismer. Emellett még nagyon dragak is. Csak a viszonyitas végett hoztam 2 hires
kiilfoldi celebet. Kylie Jenner koriilbeliil 1 000 000 dollart kér egy Instagram posztért, mig Selena
Gomez 800 000 dollart. Mindezek ellenére, még mindig tudnak miikddni, de csak nagy marketing
kerettel rendelkezd cégek tudjdk megfizetni, hiszen mélyen a zsebbe kell nyllni egy-egy kozos
munkaért veliik, de ha gyorsan akarunk tomegekhez eljutni, és van ra pénziik, jo valasztas
lehetnek.  (https://medium.com/@yvujenny/mega-macro-micro-and-nano-influencers-whats-the-

difference-and-which-should-you-use-for-9839bb3055ae )

5.2.3.2. Makro.influencer

Ok az internetrdl szerezték a hirneviiket. Példaul blogoltak, videoztak, és hirtelen valamelyik
posztjuk, videdjuk felkapott lett, ezért széles kdrben ismerté valtak, majd ezt fenn is tudték tartani.
Ilyen Magyarorszagon pl.: a nemrég felkapottd valt ZSHOWtime Youtube csatorna, illetve a
fokuszcsoport Youtube csatorna is - aki a maltai lanyokrol alkotott videdjaval valt hirtelen
sz¢élesebb korben ismerté — aki nemrég 1épte at a sziikséges kovetdszamot. Az ebbe a csoportba
tartoz6 influencerek kivéaloan tudjdk 6tvozni a mega- és a mikro-influencerek eldnyeit, hiszen
tobbnyire nagy kovetdtaborral rendelkeznek, de kovetdik sokkal elkotelezetebbek, mint a mega-
influencerek esetében. Ok is viszonylag magas aron dolgoznak, azonban, ha egy bizonyos

kozosséget akarunk megcélozni, de még mindig nagy tomegekhez szeretnénk eljutni, 6k lehetnek
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a tokéletes valasztas. (https://medium.com/@vujenny/mega-macro-micro-and-nano-influencers-

whats-the-difference-and-which-should-you-use-for-9839bb3055ace )
5.2.3.3. Mikro-influencer

Ok a legnagyobb csoport a kozosségi médiaban. Altalaban egy adott téma szakért6éi. Példaul jol
értenek az utazashoz, a gasztrondémidhoz, a divathoz, az elektronikdhoz stb. Ilyen tobbek kozott a
STILUSORJARAT- Bihari Adammal- Youtube csatorna. Mivel tényleg nagyon jol ismerik az
adott témat, amivel foglalkoznak ¢és kifejezetten szenvedélyesen allnak hozza, a kozonség
szemében hitelesek, és ezzel sikeriilt kiépitenilik egy kisebb, de nagyon hiiséges ¢és elkotelezett
kovetétabort. Altaldban van egy kis tapasztalatuk a markékkal valo egyiittmitkodésben. A
legnagyobb erdsségiik, hogy a kozonségiik megbizik benniik, hiszen pontosan tudjak, hogy nem
rekldmoznanak olyan terméket, amit nem szeretnek vagy soha nem haszndlnanak, emellett joval
olcsobbak, mint a makro- és mega-influencerek. Ha pontosan tudjuk, hogy kiket szeretnénk elérni
¢s olyan terméket szeretnénk reklamoztatni veliik, ami jol beleillik a koncepcidjukba, kitiind
valasztas lehetnek. (https://medium.com/@vujenny/mega-macro-micro-and-nano-influencers-

whats-the-difference-and-which-should-you-use-for-9839bb3055ae )
5.2.3.4. Nano-influencerek

Ez egy viszonylag 0j tipus, régebben nem igazan foglalkoztak veliik a cégek, de manapsag
kezdenek egyre inkabb elterjedni. A helyi kdzosségekre tudnak leginkabb hatéassal lenni, altalaban
csak nagyon kevés tapasztalatuk van a kiilonb6zé méarkakkal vald egyiittmiikédésben, vagy
egyaltalan nincs is. Bar kovetdtaboruk meglehetdsen kicsi, hatdsukat nem szabad alébecsiilni.
Mivel majdnem minden kovetdjiiket ismerik — ha nem az dsszeset - szemiikben nagyon hitelesek.
Kozonségiik sokszor tigy tekint rajuk, mint egy baratra, akitdl szivesen fogad el tanacsot bizonyos
témakban, emiatt kovetdikkel vald kapcsolatuk kifejezetten szoros €s bensdséges tud lenni. Habar
kis kovetdszamuk a legnagyobb eldnyiik, egyben a legnagyobb hatranyuk is, hiszen hidba nagy a
befolydsold hatasuk, ha csak kevés embert érnek el. Nagyon olcsok, igy influencer marketing
tesztelésére, valamint kis és start-up cégeknek, akiknek nagyon alacsony a marketing keretiik jok
lehetnek. Erdemes egy probat tenni veliik. (https://medium.com/@vujenny/mega-macro-micro-and-

nano-influencers-whats-the-difference-and-which-should-you-use-for-9839bb3055ae )

5.2.4. A csoportositas dsszegzése
A konnyebb atlathatosag végett a kiilonb6z6 csoportositasokrdl egy Osszefoglald tablazatot

készitettem.
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2. tablazat- Influencerek csoportositasa

A csoportositas alapja Csoportok Példak (magyarorszagi)
Tipusuk alapjan klasszikus hirességek Till Attila, Istenes Bence, Palvin
Barbara
celebek, vloggerek, e mindségi: Viszkok Fruzsi,
bloggerek, Heylulie
tartalomkészit6k e trash: Zsebibaba, Vicc Elek
szakértok, tanitok Tanulom magam, Hormonmentes,
Tech2.hu
Lélektani rahatasuk kdvess engem Kasza Tibi, Hosszu Katinka
alapjan hallgass ram Colour Maniac, Tech2.hu
megmutatom Herczeg Hajni
leleplezem Videomania, SytheX
Kovetészamuk alapjan  mega-influencer Palvin Barbara, Videomania
(a kovetészam makro-influencer ZSHOW time, fokuszcsoport
ellendrzése 2021.05.01-  mikro-influencer STILUSORJARAT — Bihari
én tortént) Adémmal
nano-influencer Hatéssziinet

Forras: sajat szerkesztés

Természetesen még rengeteg féle csoportositast lehetne alkalmazni, de tigy gondolom ebbdl a
harombdl mar jol korvonalazdédnak az influencerek kiilonbozd tipusai. Bar a kategorizalasok
kozott megfigyelhetiink atfedéseket, mégis érdemes tobb szempontot is figyelembe venni, igy
konnyebb egy-egy influencert behatarolni, és megvizsgalni azok tulajdonséagait. Hiszen az alapjan,
hogy mit szeretnénk elérni egy esetleges egylittmiikodés kapcsan, kiilonb6zo influencerekre lesz

sziikségiink.
A kovetkez6kben néhany példat irok, amire érdemes figyelni:

e Nem érdemes csak kdvetdszadmban gondolkozni, hiszen a kdvetOk szama lehet hamis is
(megvasarolt szamok, meghekkelt/robot kovetdk), érdemesebb inkdbb az aktivitast és a
pozitiv visszajelzések aranyat figyelni egy-egy poszt vagy video6 alatt.

e Fontos figyelni az influencer célk6zonségének kor-€s nem szerinti megoszlasat is. Ha fitknak
szeretnénk reklamozni egy terméket, nem érdemes olyan fiu youtubert véalasztani, akit f6leg
lanyok kovetnek. (Ez sokszor konnyen kiderithetd abbdl, hogy milyen tartalmat gyartanak.)

e Fontos, hogy olyan influencert valasszunk, aki illik a markéhoz, akivel szivesen dolgoznank,
aki konnyedén be tudja illeszteni az adott terméket a tartalmaba, igy nem lesz *’reklamszagti’’

az egesz.
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e A mennyiség helyett a hitelesség, ami igazan szamit. Erdemesebb tobb kisebb influencert
valasztani, egy nagy helyett, mert a tobb kicsi, elkotelezett kozonség nagyobb sikert hozhat,
mint egy nagy kevésbé elkotelezett. Illetve a kisebb influencereknek kevesebb
szponzoracidjuk/egyiittmiikodésiik van, igy egyre tobb id6t tudnak forditani, amit6l j6 esetben
az mindségibb is lesz.

e Ha van ra keret, egy hosszu tava egyiittmiitkodés sokkal hitelesebb lesz a kovetok szemében,

mint tobb kisebb reklam elszortan.

Tovabba fontos, hogy nem szabad a teljes marketing biidzsét egy nagyobb influencer posztjara,
vagy csak influencer marketingre forditani. Az influencer marketing bar egyre inkabb erdsodik,

tovabbra is inkdbb mas marketing eszkozokkel egyiitt tud igazan jol miikddni.

53.Az influencerek  pénzkeresési  lehetéségei  (https://wpkurzus.hu/kik-az-
influencerek-mi-az-influencer-marketing/)

Sok influencer eleinte csak kedvtelésbdl kezdett el tartalmat gyartani, a videok, képek készitése
egyfajta Oonkifejezési eszkoz volt szamukra, amelyeket szabadidejiikben készitettek. Ugyanolyan
hobbi volt ez nekik, mint példaul masnak a rajzolas vagy a horgaszat. Bar sokan még most is
hobbiként tekintenek az influencerkedésre, napjainkban mar sokkal tobbrdl is tud szdlni, a
pénzkeresés 1) agava ndtte ki magat. Az influecerek tartalmai tokéletes taptalajt tudnak biztositani
egy-egy cég termékeinek/szolgéltatasainak hirdetésé¢hez, de egy influencer nem csak hirdetésekbdl

tud pénzt keresni. Ebben a fejezetben ezeket a lehetdségeket fogom bemutatni.

5.3.1. Megtekintés utan befolyd sszeg
Ez a tipusu pénzkeresési lehetdség foleg YouTube-on jellemzd, igy most csak erre fogok kitérni.
Itt természetesen nem arrdl van sz6, hogy konkrétan a megtekintés utan kap pénzt az influencer,
hanem a videdkat megszakitd, vagy elején, végén feltlind reklamok utdn jar egy bizonyos 0sszeg
(Magyarorszagon atlagosan 0,1-0,5 Ft/megtekintés hirdet6tdl fiiggden). A YouTube szabélyzata
szerint 8 percet meghalad6 videdkba lehet reklamokat tenni, amelyeknek helyét az influencer donti
el, de a reklamok automatikusan jelennek meg, az influencer nem szo6lhat bele azok tartalmaba.
Kivitelezése roppant egyszerli, csak par gombnyomast igényel az influencertdl, a
megtekintésenként kaphatd 0sszeg azonban roppant kicsi, igy, ha nem rendelkezik valaki tobb

szazezres megtekintésekkel, nagy bevételre nem szadmithat.

5.3.2. Fizetett feliratkozas (csatornatagsag), adakozas
A csatornatagsagnak altalaban tobb szintje van, amelyeket az influencer allit 6ssze. Altalaban van

egy kezd6 szint amivel a néz6 csak tamogatja kedvenc videdsat, majd a kdvetkezd szinteken mar
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valamilyen ellenszolgaltatast is kap a pénzéért pl. plusz videdk, ¢élozések, beszélgetések

forméjaban, amelyek csak csatornatagok szamadra elérhetdk.

Az adakozas vagy ,,donate” funkcional is a néz6 kiild pénzt az influecernek tdmogatasként, amiért
cserébe vagy semmilyen vagy kisebb jutalmat kap (pl.: kommentje beolvasasat az influencertdl az
adott ¢16 videdban). Ez Twitch-en és YouTube-on a legjellemzdbb és elég nagy pénzeket dssze

lehet vele szedni egy-egy video alkalmaval.

A YouTube-on tevékenykedd influencerek egy része mara felismerte, hogy a YouTube
meglehetdsen nagy szazalékot csippent le az ilyen modon befolyt 6sszegbdl. Ezt kikeriilve sokan

atvezették csatornatagsagi kindlatukat a Patreon nevezetli tagsagi platformra.

5.3.3. Szponzoraciok, egyiittmiikodések
Itt mér konkrét markakkal vald egyiittmiikodésrdl van sz6. Az egyiittmikodo cég fizet azért az
influencernek, hogy a terméke/szolgaltatisa reklamozva legyen. Igy kisebb, péar ezres
kovetdtaborral rendelkezd infuencerek is tudnak tobb 10 000 Ft-ot is keresni pl. egy Instagram

poszttal. Ezek a szponzoraciok lehetnek:

o dedikalt posztok, videok, cikkek: ilyenkor egy tartalom csak azért késziil el, hogy hirdesse

az adott terméket/ szolgaltatast. Pl.: Hey Julie — 10 kedvenc sorozatunk az HBO Go-n
videdja YouTube-on

e mention posztok, videdk, cikkek: ilyenkor a reklam csak bijtatottan jelenik meg az adott

tartalomban, sokszor a nézd/olvasé nem is feltétlen veszi észre, hogy hirdetést is lat, mert
ugy tlinhet az influencer csak a mindennapi ¢életét ¢€li. Pl.: egy poszt hatterében felbukkan6

céges logo, vagy markas elfogyasztott étel, ital egy video alatt beszélgetés kozben.

Megjelenésiiket tekintve ezek a szponzoraciok lehetnek sajat blogon, YouTube videdban,
Instagram képen, storyban, Facebook tartalomban, Twitter bejegyzésben, TikTok vagy Twitch

videdban stb.

A szponzoraciokért, egyiittmiikodésekért kapott bevétel kifejezetten szertedgazd lehet nagysagat
tekintve. Az arat alakithatja pl. a kovetdk, feliratkozok szdma, az aktivitas egy video, poszt alatt,
a célpiac milyensége, a tartalom mindsége stb. Annak ellenére, hogy a feliratkozok, kovetdk szama
félrevezetd lehet, mivel a sok feliratkoz6 nem feltétlen jelent igazi rahatast, mégis ez alapjan itéli
meg a legtobb cég az influencereket. Ez alapjan a két Magyarorszagon legnépszeriibb platformon

kb. ennyi bevételre szamithat egy influencer.
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3. tablazat- Influencerek varhato bevétele kévetdszamuk alapjan posztonként, videonkként

kovetok szama bevétel /poszt vagy video
Instagram YouTube
5000-10 000 10 000 Ft 20 000 Ft
10 001-30 000 20 000 Ft 50 000 Ft
30 001- 30 000 Ft-tol 50 000-100 000 Ft

Forras: sajat szerkesztés

A tablazatbdl jol latszik, hogy YouTube vidednkként tobb pénzre szamithat egy influencer, mint
Instagram posztonként, ami teljesen érthetd, mivel egy kép (és némi felirat, megjegyzes)
elkészitése sokkal kevesebb raforditott energiat igényel, mint egy teljes vided kitalalasa,

elokészitése, felvétele és megvagasa.

5.3.4. Jutalékok, promdcios kodok
Ebben az esetben is markakkal valé egyiittmtikodésrol van szo, de mar egy magasabb szinten, mert
itt nem magaért a tartalomért jar a pénz, hanem az influencer altal generalt vasarlasért. A hirdeto
cég egy kedvezményes kuponkodot vagy linket ad, amit az influencer feltiintet/elmond a
videojaban és/vagy a leirdsban, ami alapjan a hirdet6 pontosan tudja, hogy az adott influencer
mennyi vevot hozott neki. Konnyedén fel tudja mérni az egytittmiikodés hatasat, eredményességeét,
€s nem utolso sorban csak a tényleges vasarlasok utan kell fizetnie az influencernek. Létezik ennek
egy hibrid valtozata is, ami kedvezObb az influencereknek, mert ekkor a cég fizet valamennyit

alapbol a posztért, videoért és ezen feliil fizet az eladasok utan is.

5.3.5. Sajat termek, szolgaltatas
Mondhatni ez az influencerkedés csucsa, hiszen itt mar egy sajat termék arusitasarol van szo. Az
influencer tartalmaiban rekldmozza sajat termékét. Attdl fliggden, hogy mennyi munka elkésziteni

az egyes termékeket megkiilonbdztethetiink:

e kiszervezett termékkészitést: a legegyszerlibb, legtobbet haszndlt modszer, amikor

kiilonbozd hétkdznapi targyakra (puldver, bogre, telefontok stb.) tesznek ra valamilyen
grafikat vagy szoveget (pl. az influencer *’aranykdpéseit’”) ami 14 jellemzd. Mivel az arrés
kicsi az ilyen tipust termékek eladasan, csak nagy mennyiség mellett, szdmithat emlitésre
meélto keresetre. Pl.: videosboltban fellelhetd Pamkutyas, ZshowTime-os puldver, polo.

e szolgaltatdsok nyujtasat: ez a tanito, szakeértd tipusu influencerekre a legjellemzobb, akik

altalaban sajat szolgaltatasaikat probaljak reklamozni.

o digitalis és info termékeket: ez is a szakértd tipusra jellemz0, akik altalaban kiillonb6zo

online tanfolyamokat készitenek, hogy oktassak kovetdiket. Oriasi hasznot lehet vele elérni
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hiszen - online volta miatt - fizikailag nem kell semmit elkésziteni, igy konnyen
sokszorosithatd. Pl.: A Tanulom magam-csatorna érzelmi intelligencia fejlesztését
megcélzo videokurzusa.

yj fizikai termék készitését: ez a legnehezebb megoldas, mert itt egy vadonatlj vagy

tovabbfejlesztett fizikai termékrdl van sz6. Mivel az influencerek évekig foglalkoznak egy-
egy témaval, annak szakértéivé valhatnak még ha nem is veszik észre. Ha sikeriil
felismernilik az igényt egy hianytermékre (pl.: kovetdik altali visszajelzésekbol), amit
aztan meg is tudnak valositani, hatalmas versenyelényre tehetnek szert a hagyomanyos
cégek termékeivel szemben, mivel a hiiséges kovetdtaboruknak sokkal konnyebben el
tudjak adni a termékiiket. A termék létrejotte megvaldsulhat kollaboracidkkal is, pl.:

Viszkok Fruzsi FruJo hataridonaploja.
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6. A kutatas bemutatasa
Az online vildg erdsddése, miatt az allandé online jelenlét -a fiatalabb korosztaly korében

hatvanyozottan- a mindennapok része, amihez a cégeknek alkalmazkodni kell, igy az online
jelenlét szamukra is elengedhetetlen. A fogyasztok meggydzésére a hagyomdanyos eszkdzok
mellett, kiilonb6z6 online lehetdségek is vannak, mint pl.: céges honlap (ami a mai vilagban mar
alap kovetelmény), kozosségi média-és influencer marketing . A fogyasztok befolyasolasa egyre
nehezebb, de hitelességiink megtartasa sokat segithet. Kutatasok azt bizonyitjak, hogy - foként a
fiatalok korében - a sztarok helyett az influencereket sokkal hitelesebbnek latjuk, sokkal kozelebb
érezziik 6ket magunkhoz. Tehat az influencer marketing, az influencerekkel valé egyiittmiikodés
egy remek lehetdség a fogyasztoi szokdsok befolydsolasara (pl.: fogyasztéi magatartas, vasarlasi
dontés folyamata). Mivel az influencer marketing még mindig egy viszonylag 0j 4gazatnak szdmit
érdemes jobban beledsni magunkat, hogy minél jobban kihasznalhassuk a lehetdségeket.
Kutatasom célcsoportjaul az Y és a Z generacio sziilotteit valasztottam, mivel a fiatalok fogyasztoi
szokasait és befolydsolhatosagukat vizsgalom. Véleményem szerint ez a két generacid lefedi a
fiatalabb réteget, valamint én pont a 2 generacio kiiszobén helyezkedem el. Célom megnézni, hogy
a fiatalabb generacionak milyenek a fogyasztoi szokdsai, mennyire befolyasolhatok az
influencerek, szponzoraciok, fizetett hirdetések altal, illetve mennyire érzik magukat
befolyasolhatonak. Milyen tartalmakat kovetnek, mennyire veszik észre, ha fizetett hirdetést
latnak, mennyi hirdetést, szponzoraciot tartanak még elfogadhatonak, mitdl kezd hiteltelenné valni

egy influencer szdmukra, milyen negativ tapasztalatokkal rendelkeznek.

6.1. A kutatés célja, modszere
A kutatashoz primer, kvantitativ, véletlen mintavételen alapul6 kérddives felmérést alkalmaztam.
A minta nagysagabol adododan a kutatas reprezentativnak nem tekinthetd. A tarsadalom egészére
vonatkoz6 kovetkeztetések levondsara nem alkalmas, azonban gondolatmenetek elinditasaban, 0

trendek, jelenségek felfedezésében segitségiinkre lehet.

A Kkutatas célja az influencerek hatasanak vizsgélata a fogyasztdi magatartasra és szokasokra az

Y és a Z generaciora vetitve.
A kutatas célcsoportja az Y és Z generacios fogyasztoi réteg.

Modszer és kérdezéstechnika: Kvantitativ kutatas révén kérdéives megkérdezést valasztottam
online kérd6iv alkalmazéasaval. Az adatok konnyebb begytijtése és feldolgozasa miatt dontottem

az online valtozat mellett.
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A kérdoiv felépitése: A kérdoiv kialakitdsadhoz eldszor a fobb kutatdsi kérdéseimet hataroztam
meg, amelyek a kdvetkezOk voltak: (A fogyaszto jelen esetben az Y €s Z generacids fogyasztoi

réteget jelenti.)

e Mennyire érzi magat befolyasolhatonak a fogyasztd az influencerek altal?
e Milyen mértékben befolyasoljak a fogyasztot az influencerek a vasarloi dontésben?
e A fogyaszté mennyire veszi €szre, ha egy hirdetést 1at?

e Mi és milyen mértékben befolyasolja egy influencer hitelességét a fogyasztoknal?

Majd ezt tovabb gondolva végiil egy 22 kérdésbdl allo kérdéssort allitottam Gssze, mely 9 db
egyszerli feleletvalasztos, 5 db tobb valasz jelolésére alkalmas jelolonégyzetes, 3 db tobb
szempontot figyelembe vevo értékeld skalas és 4 db hosszabb vagy rovidebb valaszt igénylo

kérdést tartalmazott.

A 16bb kérdéscsoportok a kdvetkezok:

e demografiai kérdések: nemre, ¢letkorra, lakohelyre, foglalkozasi statuszra iranyulok
e témaspecifikus kérdések:

o online tér és kdzosségi médiahasznalati szokasokra iranyulok: 3 (db)

o éltaldnos befolyasolhatosagot vizsgalok: 2 (db)

o influencerekkel, influencer marketinggel kapcsolatosak: 13 (db)

A kérdoiv elérhetosége: A teljes kérdéssor az 1. szaml mellékletben olvashatd, valamint a

kovetkezd linken érhet6 el:

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLS{LPvzs2jOEWvv1Rg6aQ9E Kc7E7fcBM6xG4Zo
OmLzQg6CJAA/viewform

A minta nagysaga: A kérddivet végiil 249 {6 toltotte ki.
A mintavétel ideje: A valaszok 2021.03. 21. és 2021.04.17. kozott érkeztek be.

A mintavétel modja és az adatgyiijtés lebonyolitasa: Kérdéivemet a Google Forms egyik
szolgaltatdsanak segitségével készitettem el. A mintavétel Onkényes és holabda modszer
otvozésével valosult meg, melynek sordn a Facebook kiilonb6zd csoportjaiban osztottam meg a
kérddivemet, melyek f6 profilja az influencer és kozdsségi média marketing vagy kérdoiv kitoltés
volt, emellett a sajat lizendéfalamon is megosztottam kitdltést és tovabb osztast kérve, valamint
személyes €s egyéni megkeresés (Facebook Messenger ¢és email segitségével) utjan is gytijtdttem

be valaszokat.
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Elemzési technika: A kiértékeléshez Microsoft Excelt hasznaltam. Az egyszerii leir6 statisztika

mellett, 6sszefiiggéseket, ok-okozati viszonyokat is kerestem.

6.2. Az eredmények bemutatasa
Ebben a részben bemutatom a kutatdsi eredményeket, eldszor a demografiai adatokra, majd a

témaspecifikus részekre koncentralva.

6.2.1. Demografiai adatok
A holgyeket jobban megragadta a téma vagy csak készségesebbek voltak a kérddiv kitoltést illetden, mivel

a valaszok 68%-a (169 f6) noktdl érkezett, a férfi valaszadok aranya 32% (80 £6) volt.

2. abra - A kitltSk életkora A kitoltdk életkorat tekintve a 20-24 (53% - 133

<15 ®m15-19 W20-24 ©2529 w30-34 m35-40 f6) és a 25-29 (27% - 67 f6) éves korosztaly

2
1%

képviseltette magat leginkabb, ami foként annak

volt koszonhetd, hogy ismeretségi korom
tulnyomo részt ebbdl a két korosztalybol all. A
tovabbi kitolték 7%-a (18 f6) a 15-19 évesek
koziil keriilt ki, minddssze 1% (2 £6) volt 15 év
alatti, a valaszadok 11%-a (29 f0) vallotta magat
X: 249 £6
prras: sajat szerkesztés, 30-40 év kozottinek. Generacidos megoszlasukat
primer kutatasom alapjan . i .
tekintve, a kitoltok 39%-aaz Y, 62%-a pediga Z

generaciodba tartozik, igy mindkettd generacio véleményérdl képet kaphatunk a kutatott témaval

kapcsolatban.
3. dbra - A kitolték lakohelye 4. abra - A kitolték foglalkozasi statusza

diak altalanos
iskolaban
diak
kozépiskolaban
diak szakképzo

févaros iskolaban
egyetemi/féiskolai

megyeszékhelyi hallgaté

varos H egyéni vallalkozo

B egyéb varos B alkalmazott

B kozség,falu myezetd

B munkanélkili

egyéb

Lakohely X: 249 {6
Forras: sajat szerkesztés, primer kutatasom alapjan
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A valaszadok lakohely szerinti megoszlasa mar kiegyensulyozottabb képet mutat. A kit6ltok 64%-
a varosban - 17%-uk (42 f6) Budapesten, 23%-uk (58 f0) valamelyik megyeszékhelyen — 36%-a
faluban vagy kozségben ¢€l. Foglalkozasukat tekintve a tobbség vagy alkalmazottként dolgozik
(41% - 103 16) vagy egyetemi, fOiskolai tanulményait végzi (36% - 89 6). 6%-uk volt egyéni
vallalkoz6, 7%-uk kozépiskolai tanuld. A tobbi kategdriabdl csak elenyészd szdmban kertiltek ki

valaszadok.

6.2.2. A témaspecifikus kérdések kiértékelése
Ebben a részben a témaspecifikus kérdéseket fogom kiértékelni. Kitérek a valaszadok online tér
¢s kozosségi média hasznalatara, influencer kovetési (vagy éppen nem kovetési) szokasaira,
vasarlasi szokasainak befolyasolhatosagara, reklamozassal és szponzoracioval kapcsolatos

véleményére, tapasztalaitaira, végiil az influencerekkel kacsolatos csalddasaira.
6.2.2.1.  Online tér és kozosségi média hasznalati szokasok

A vélaszadok online térben toltott atlagos ideje 5 és fél ora. 13 f6 van tobb, mint 12 orat és
mindossze 2 f6 van kevesebb mint, 1 o6rat online. A képi és a videds megjelenitést a
megkérdezettek kozel azonos ardnyban részesitik elonyben, a videds 47%-kal a képi 53%-kal
veégett. A kozosségi platformok még mindig viragkorukat élik, a kitolték kozott nincs is olyan, aki
ne hasznalna legalabb egyet. Az alabbi dbra megmutatja, hogy az egyes kozdsségi oldalakat

hanyan hasznaljak koziiliik.
5. abra - Az egyes kozosségi oldalakat hasznalok szama

ko6zosségi oldalak

Facebook = )37 -95%
Instagram [————————— e 196 - 79%
YouTube = 226-91%

Snapchat ==Y 47 - 17%

Twitter EEE==) 74 -10%

Tik Tok === = 74 -30%
Linkedln ESSS= 30-12%
Pinterest I ——s——) 60 - 289
Twitch B 29-12%
blog &3 8-3%
egyéb E=I 11-4%
0 50 100 150 200 250

felhasznalék szama X: 249 6
Forras: sajat szerkesztés, primer kutatisom alapjan
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Az els6 harom helyen végzett Facebook, YouTube és Instagram népszertisége tovabbra is toretlen,
a kit61tok minden korosztalybol eldszeretettel hasznaljak ket a mindennapjaik sordn. A Pinterest,
a TikTok és a Snapchat inkabb a fiatalabbak tetszését nyerte el, a 30 év feletti felhasznalok szama
csak 5 f6 a TikTok és 8 {6 a Pinterest esetében. Snapchatet pedig nem is hasznalt senki 30 év felett,
a 25-29 évesek koziil is csak 5-en. Az inkdbb kiilfoldon népszerti Twitter €s a mostanaban egyre
ismertebbé valo, de még mindig viszonylag kevés magyar felhasznaloval rendelkezé Twitch csak
a 24 év alattiak korében volt kedvelt. Ugy tiinik a magyarok olvasas szeretetének hianya a blogokat
sem kimélte, hiszen a kito1ték csupan 3%-a jeldlte be valaszként. Ezek az adatok teljes mértékben

megfelelnek az elméleti részben leirtaknak.
6.2.2.2. A kitoltok influencer kovetési szokasai

A kérddiv kovetkezd szegmense a kitdltdk influencer kovetési szokdsaira kérdezett ra. A
megkérdezettek 68%-a koveti és 32%-a nem koveti Oket. A kdvetés, illetve nem kovetés nem

generacidspecifikus, nincsenek kiugroé eredmények egyik vizsgélt korcsoportban sem.

A Kkovet opciét valasztoktol megkérdeztem, hogy kik a kedvenc influencereik és miért, illetve hol

kovetik Oket.

A legnépszerilibb platformnak az Instagram bizonyult 54%-kal (134 {6), majd ezt kdvette a
YouTube 50%-kal (123 f6) és a Facebook jocskan lemaradva 28%-kal (69 f6). Sereghajtoként
végzett a TikTok 8%-kal (21 £6) és a Twitch 5%-kal (13 {6). Twitteren, LinkedInen, Snapchaten,
Pinteresten alig péaran kovetnek véleményvezéreket, ami nem is meglepd, hiszen a Twitter
Magyarorszdgon nem annyira elterjedt, a tobbi oldalt pedig nem erre talaltdk ki, igy az

influencerek kevésbé vannak jelen rajtuk. A blogok olvaséasa sem jellemzd.

A kedvenc influencerek tekintetében a valaszok kifejezetten szertedgazok voltak, nagyon sok név
elokertilt. Ezt az is bizonyitja, hogy a legtobbszor visszakdszond influencert is csak 14 6 irta az

Osszes - influecereket koveto - 169 f6bol.
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A legnépszerubb véleményvezérek a kovetkez6k voltak:

Kulcsar Edina -

14 {6

TheVR - 11 {6

Magyaro6si Csaba, Viszkok Fruzsina — 10 {6

Halmosi Viki —

Fokuszcsoport

916

Abosi Barni (Barni}, Nessaj — 7 {6

. lDancsé Péter (Videomania) — 6 6

S —
Szirmai Gergely, Farkas Timif Pamkutya

Kovacs Ramona — 5 16

A kovetkez6 abra a legnépszeribb magyar Instagram és YouTube influencereket mutatja:

6. dbra - Magyar Instagram és YouTube influencer toplista

INSTAGRAM TOPLISTA YOUTUBE TOPLISTA

Név Kovetok
1. Palvin Barbara ¢ 15639712
2. Dzsudzsak Balazs & 988 526
3. Enji Night & 985 037
4, Andy Csinger @ 719 363
5. Edina Kulcsar & 601960
6. Hadi Pamela & 599136
7. Kasza Tibi @ £76 616
8. Varga Viktéria @ 552116
9. Istenes Bence & Sle 330
10.  Majkas 516 274

o reonD MACYADTOP 0T 205 000

Név Feliratkozék

1. VamosART & 1820000

2 PamKutya ® 1280000
5 Videomania o 1170 000 |
. eter Bence ® TOZ0 000

=X Radics Peti & 825000

1= KerekMese & 812 000

7. TheVR ® 738 000

8. Barni.e 696 000

10, JustVidman @ 679000

Forras: https://www.influencertoplista.hu/

Ha osszevetjiik a megkérdezettek altal kapott toplistat az influencertoplista.hu oldalon

fellelhetdvel, jol lathatdo hogy bar vannak hasonldsagok a ketté kozel sem fedi egymast. Ennek

tobb oka is lehet, a két legfobb a kdvetkezd:

a 249 fobol (influencert kovetdk tekintetében 169 fobol) allo mintam elég kicsi,

véletlenszerii és nem reprezentativ, igy fennall a Iehetdsége annak, hogy a kutatasba bevont

emberek Osszetétele, nem egyezik meg a magyar lakossag Y €s Z generacioé képviseldinek

Osszetételével, igy a kapott adatok torzulnak,

a 6. abran lathat6 toplista a rangsor felallitdsahoz a kovetdk és feliratkozok szdmat vette

alapul, ami nem mindig a legjobb 6tlet, mert egyrészt a kovetdk, feliratkozok nem mindig
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valosak (pl.: vasarolt kovetdk, feliratkozok), masrészt eléfordulhat, hogy valaki mar nem
fogyasztja az adott influencer tartalmait, de elfelejt leiratkozni, kikdvetni, igy valojaban

nem ér el annyi emberhez az lizenet mint, azt feltételeznénk a szamokbol.

A kovetkezd diagram a megkérdezettek influencer kovetésének okait mutatja:

7. abra - A kitoltok influencer kovetésének okai

influencert kovetok szama

X: 169 fo

140
120
100
80
60
40
20

124
114 113

69 68
58

edukacios
tartalom

szorakoztatod érdekes témak

tartalom

véleménye
érdekel

mindségi
tartalom

mindségi
kivitelezés

a kovetés oka
Forras: sajat szerkesztés, primer kutatasom alapjan

A diagram szerint az érdekes témak, a szorakoztatd és mindségi tartalom Osztonzi leginkdbb a

véalaszadokat egy influencer kdvetésére, az edukacios tartalom, az influencer véleményének

meghallgatisa, a mindségi kivitelezés mar kevésbé fontos szempontnak bizonyult.

A valaszadoktol megkérdeztem azt is, hogy miért az(oka)t az influencer(eke)t szeretik leginkabb

aki(ke)t. Az indokokat 0sszegezve nagyon jo kiegészitdi lehetnek a fenti diagramnak. Az eddig

emlitett okokon kiviil még a hitelesség, az dszinteség, a motivald és inspirdlo hatas, az egyediség,

a kreativitas és az igényesség jelent meg legtobbszor. Ezeken feliil — bar joval kisebb szdmban —

még megemlitették a véleményvezérek j6 meglatasait; a hasznos tippeket, amelyeket 6k is tudtak

hasznositani a mindennapjaikban; a komoly, fontos, de sokszor tabuként kezelt témakkal vald

foglalkozast; az onkénteskedést s arra biztatést; a jo ligy melletti kidllast; de olyan is akadt, akinek

az influencer kiils6 megjelenése szdmitott leginkabb.

A nem kovet opciot bejeloloknél rakérdeztem ennek okéra is. A leggyakoribb vélaszok a

kovetkezOk voltak (gyakorisaguk szerinti sorrendben):
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e ¢rdektelenség: a valaszadok leggyakoribb indoka az volt, hogy nem érdeklik ket az

influencerek, a tartalmaik és/vagy a véleménytik

¢ hiteltelenség: volt aki konkrétan a hiteltelen szot hasznalta, de olyan is akadt, aki csak utalt

rd, annak egy-egy aspektusat kiemelve, mint pl.:

(@]

(@]

o

(@]

(@]

pénzzel megvasarolhaté a véleménytiik

csak a reklamrol szol az egyész, sokan mar csak egyfajta reklamfeliiletként
miikddnek

vasarlas szempontjabol nem relevans a véleményiik, mert nem fiiggetlen, mivel
nem akarnak rosszat mondani a termékekrol, akkor sem, ha azok nem olyan jok,
csak a “’kotelez0 jo valaszt’” mondjak, volt aki szerint kifejezetten hazudnak is egy-
egy szponzoralt tartalomban a pénzért

naprol napra més termékre mondjak, hogy az a legjobb

csak az ajandék cuccokat sztaroljak

nem valos képet mutatnak magukrol

e id6hidny: viszonylag sokan emlitették az id6hidnyt is, ha van egy kis idejiik, akkor sem

ilyen jellegli tartalmakat fogyasztanak, vagy ha mégis, mindig mas influencert néznek, igy

ténylegesen nem kovetik egyikdjliik munkéassagat sem nyomon

e kérosak a tirsadalomra: ez az indok mar joval kevésbé volt gyakori, de néhanyan

megemlitették, hogy haszontalansdga mellett még kifejezetten karosnak is itélik az ilyen

jellegli tevékenység folytatasat, mert negativ hatissal van a fiatalabb korosztilyra és

eldsegiti az énképzavar kialakulasat

e cgyéb: ide soroltam azokat az okokat, amelyek csak 1-2 megkérdezettnél jelentek meg,

mint pl.:

o

©)

nem akarom idegenekhez hasonlitani az életem, és szdmomra az influencerek célja
ennyiben ki is mertil

a magam utjat jarom, nem akarom, hogy befolyésoljanak

felsObbrendiiségi komplexusuk miatt megvetem Oket

ingyenélok

iddrablas, felesleges az egész

egyediil is el tudom donteni mit szeretnék megvasarolni

a valo ¢letben kell élni, nem az interneten

A hitelesség kérdése nagyon fontos egy influencer megitélésében, mind a véleményvezéreket

kovetdk, mind a nem kovetok kozott elokeld helyet kapott az okok kozott annak megléte vagy
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hianya. Mit is gondolnak a kito1tok hitelesség alatt, mi és mennyire befolyasolja ezt? A kovetkezd

tablazatban az erre vonatkoz6 eredmények lathatok:

4. tablazat — Az influencerek hitelességét befolyasolo tényezok megitélése a kitoltok kérében

A skalan adott pontszam gyakorisaga (f6)
Befolyasolo tényezok (0-nem tudom, 1-egyaltalan nem, 5- Atlag | Sor-

kiemelten)

kovetdk szama 31 43 26 53 45 51

pozitiv médiajelenlét 23 13 15 48 75 75

negativ médiajelenlét 27 22 29 46 51 74

a tartalom mondanivaléja 23 7 12 38 75 94

a tartalom kivitelezése 23 7 16 43 96 64

hosszutava 27 9 23 64 79 47
egytittmikodések

egyszeri reklamok 38 39 55 65 33 19 2,17 10.
a reklamok mindsége, 27 17 27 53 72 53 3,53 6.
kivitelezése

a szponzoraciok, reklamok 28 35 40 57 40 49 3,13 9.
tartalombaill6sége

csak reklamozas céljabol 35 33 39 55 35 52 3,16 8.
késziil6 tartalom

Forras: sajat szerkesztés, primer kutatasom alapjan
A megkérdezettek szerint a hitelességet a tartalom mondanivaldja, kivitelezése és a pozitiv
médiajelenlét befolyasolja legjobban, mig a negativ médiajelenlét csak az 5. helyen végzett a
hosszutavl egyiittmiikodéseket kovetden. A kovetOk szamat és az egyéb reklamozassal
kapcsolatos tényezoket kevésbé tartottdk meghatarozonak, ami azért is érdekes, mert a nem kovet
opciot bejeloloknél a hiteltelenségnél sokszor megjelentek ezek, mint erdsen rombold faktorok.
Azonban ennek az eltérésnek az is lehet az oka, hogy az influencert nem kdvetdk aranya csak 32%
a teljes 1étszamhoz képest, igy az influencert kovetok véleménye dominansabban jelen van az

Osszesitett adatokban, akik kevésbé tartottak fontosnak ezeket a szempontokat.

6.2.2.3. A kitoltok vasarlasi szokasainak befolydsolhatosaga és az influencerek

hatasa

Hogy realisabb képet kapjak az influencerek vasarlasi szokédsokra tett hatasarol, elszor a kitoltok
altalanos befolyasolhatésagat vizsgaltam. Tudni szerettem volna, hogy egy-egy vasarlas
alkalméval a valaszadok mennyire hallgatnak masok véleményére, és ezen beliil jellemzden

ki(k)nek a tanacsat fogadjak meg.
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A kovetkezo tablazat ezeket az eredményeket tartalmazza:

5. tabldzat - A kitélték vdsdrldsi szokdsainak befolydsolhatdsdga

A skalan adott pontszam

Masok véleményének gyakorisaga (f6) Atlag | Sor-
megfogadasa
altalanossagban 22 47 114 63 3 2,91 -
specifikusan:
e csalad 6 22 40 119 62 3,84 1
o kozeli hozzatartozok 24 53 81 73 18 3,03 3
e baratok 13 22 62 118 34 3,55 2.
e munkatarsak 46 67 88 45 3 2,57 4.
e szomszédok 135 70 33 11 0 1,68 7
e sztarok 125 73 43 7 1 1,74 6
e kdvetett, gyakran nézett 87 63 67 29 3 2,19 5
influencerek
e ismeretlen emberek, 139 77 22 10 1 1,62 8.
tarsadalom

Forras: sajat szerkesztés, primer kutatisom alapjin
Osszeségében elmondhaté, hogy a kitolték kozepes mértékben hallgatnak mésokra, ha véaséarlasrol
van sz0, ezt a 114 f6 altal adott 3 pont és az 2,91-es atlag pontszam is alatamasztja. Ezen beliil a
csalad, a baratok és a kozeli hozzatartozok véleménye a leginkdbb mérvado, dket kdvetik jocskan
lemaradva a munkatarsak. Az influencerek az 5. helyet foglaljak el megeldzve ezzel a sztarokat, a
szomszédokat és a tarsadalom megitélését. Bar az influencerek csak egy hellyel teljesitettek
jobban, mint a sztarok, azt fontos megjegyezni, hogy a skaldn a 4-es és az 5-0s pontszam

gyakorisaga is tobbszoros a sztdrokéhoz képest.

Ezt kovetden a tényleges *’kézzel foghaté’® hatast vizsgaltam, amelyet az influencerek altal
ajanlott terméket megvasarlo €s szolgaltatast igénybe vevo kitoltok szamaval mértem fel, amelyet

a kovetkez6 abra mutat:
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8. abra - Az influencer ajanlast kévetéen terméket megvaisarlo és szolgaltatdst kiprobalo kitéltok szama

Termékek Szolgaltatasok

migen migen
Hnem Hnem
nem kdvet nem kovet
influencert influencert
X: 249 £6 Z: 249 16
Forrias: sajat szerkesztés, primer kutatisom alapjin Forris: sajat szerkesztés, primer kutatisom alapjan

A vélaszadok sziveseben probaltak ki az influencerek altal ajanlott termékeket (32%- 80 £6), mint
a szolgaltatasokat (15% - 38 f0), hiszen az igenek ardnya az els6 esetben kétszer annyi. Ennek
legfobb oka az lehet, hogy az egylittmiikddések keretében sokkal elterjedtebb egy-egy termék
szponzoraldsa, reklamozéasa, mint a szolgéltatdsok bemutatasa, tapasztalatok megosztasa. A
termékek tekintetében a top 3-ba keriiltek a szépészeti termékek 23%-kal; a ruhazati termékek,
egyeb kiegészitdk 13%-kal és a konyvek 10%-kal. Ezen kiviil még az étel, ital, a kiilonb6zd
miszaki, lakberendezési, haztartasi €s beiskolazasi termékek mertiltek fel. A szolgaltatdsoknal az
elsd 3 helyen végzett a zene 10%-kal, a wellness 6%-kal és a tanulassal kapcsolatos szolgaltatasok
5%-kal. Felmeriiltek még a koncertek, fesztivalok, az egyészségligyi, sz€pészeti beavatkozast

nyujtok, a dietetikusok, az autoszervizesek €s az IT szolgéltatasok.

6.2.2.4. A kitoltok reklamozassal, szponzoracioval kapcsolatos véleménye,

tapasztalatai

A reklamozassal, szponzoracidoval kapcsolatos vélemények, tapasztalatok begytljtése két

komponensbdl allt.

Az egyik egy tobb szempontot figyelembe vevo skalas kérdéssor volt, ahol a valaszadok 1-5-ig
pontozhattdk az allitasokat, attol fiiggden, hogy mennyire érzik igaznak azokat sajat magukra

nézve, melynek eredményei a kdvetkezd tablazatban lathatok:
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6. tablazat - A kitoltok influencerekkel, reklamozassal kapcsolatos véleménye

) A skalan adott pontszam gyakorisaga (f6)
Allitasok (0-nem tudom, 1-egyaltalan nem,

S5-kiemelten igaz)

kovetem a legjabb kozosségi média 21 87 39 45 39 18 2,39
trendeket

ha a kedvenc influencereim kiraknak 25 67 44 54 35 24 2,58
valamit, azt mindig megnézem

mindig észreveszem, ha fizetett 29 32 31 22 58 77 3,53
hirdetést latok egy influencernél

lattam mar olyan fizetett hirdetést, 60 48 28 35 36 42 2,98
ahol ez nem volt megjeldlve

a termékelhelyezést egy videdban, 15 47 39 30 58 60 3,19

kép hatterében is hirdetésnek érzem
az ingyen kapott termék bemutatasat 20 37 28 35 49 80 3,47
is hirdetésnek érzem

az influencerek nem fognak rossz 47 95 37 30 28 12 2,13
terméket ajanlani csak azért, mert

pénzt kapnak érte

ha a kedvenc influencereim 43 88 48 30 33 7 2,14

ajanlanak egy terméket nagyobb
es¢llyel veszem meg

jobban hiszek egy influencernek 40 84 44 30 36 15 2,30
mint a reklamoknak

miel6tt vasarlok utananézek a 10 13 20 20 52 134 4,15
terméknek a neten

mieldtt vasarlok megnézem a 7 16 14 25 64 123 4,09

véleményeket a termékrol
Forras: sajat szerkesztés, primer kutatasom alapjan

A kitoltok mindossze 7%-a (5: 18 £0) érzi ugy, hogy koveti a legijabb kdzosségi média trendeket,
a legtobb valasz (35%, 1: 87 f0) az egyaltalan nem kovet opciora érkezett, ami az atlagot is
kelldképpen lefele mozditotta el. A kedvenc influencerek 4ltal kitett tartalom megtekintésével is
hasonldé a helyzet, a tobbség nem érzi sziikségét, hogy minden egyes tartalmat megtekintsen
kedvenceitdl, minddssze 2,58-as atlagot ért el. Ez egyrészt koszonhetd az adatok torzuldsanak is,
ami abbol adodik, hogy bar a megkérdezettek koziil 80 f6 nem kovet influencereket egyaltalan,
tehat nem is lehet kedvenc influencere a nem tudom opciot csak 20 f6 jeldlte be, igy 60 {6 torzitja
az adatokat (valosziniileg lefele), nem relevans valaszt adva. Masrészt egy véleményvezér tobbféle
témaban is készithet videokat, képeket, storykat, ezért el6fordulhat, hogy nem minden kovetot

érdekel minden téma egyforman, igy csak a szamara érdekeseket nézi meg.

Az influencerek altali hirdetések tekintetében elmondhatd, hogy a megkérdezettek tobbsége ugy

érzi, hogy a termékelhelyezés egy vided/kép hatterében, valamint az ingyen kapott termékek
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bemutatasa is egyfajta hirdetés, hiszen a legtobb valasz mindkét esetben a teljes mértékben
egyetértek opcidra érkezett, és az atlagot tekintve is mindkettd 3 felett van. A kitoltok észreveszik,
ha fizetett hirdetést latnak egy influencernél (van aki jobban, van aki kevésbé), bar ha ez nincs
megjelolve, akkor mar kevésbé ismerik fel, mivel a legtobb valasz a nem tudom opcidra érkezett
(0: 60 £8), ami némiképp ellentmondésosnak tiinik. A kit6lték 95%-a taldlkozott mar valamilyen
formaban olyan szponzoracios tartalommal, ahol annak ténye nem volt megjeldlve. Talan részben
ennek is koszonhetd, hogy a valaszadok elég nagy szdmanak vannak fenntartdsai az influencerek
szponzoracids tevékenységével kapcsolatban. Bar az alkalmanként felroppend influencer
botranyok is kozre jatszhatnak, valamint a sokféle egyszeri reklamot elvallalo influencerek is ide
teheték, mivel rontjdk az egyébként teljesen korrekt véleményvezérek megitélését is. A
megkérdezettek 38%-a gondolja, hogy egy rossz terméket is ajanlananak neki az influencerek,
43% ezt kevésbé tartja elképzelhetonek. A megkérdezettek fele jobban hisz egy
véleményvezérnek, mint a hagyoméanyos reklamoknak, az alkérdés 2,30-as atlagot ért el. A
valaszadok 47%-a nagyobb eséllyel vasarol meg valamit (ki jobban ki kevésbé), ha azt kedvencei
ajanljak, még a korabban mar emlitett influencert nem kovet6k miatti torzulas mellett is. Ha a
cégek egy jol kialakitott stratégia mellett a megfeleld influencerekkel dolgoznak egyiitt, ezek a

szamok akar még tovabb novelhetdk.

A megkérdezettek szinte teljes mértékben egyetértettek abban, hogy vasarlas elott mindig
utananéznek egy-egy terméknek a neten €s a véleményeket is elolvassak roluk, amit az mutat, hogy
mindkét alkérdés 4-es atlag felett végzett. Ami azért is érdekes, mert az 5. tdblazatban lathato,
hogy az ismeretlen emberek altali befolyasolhatosdg még a 2-es atlagot sem érte el, amibdl arra
kovetkeztetek, hogy ez a befolyas inkabb tudat alatt valésul meg, igy a kitolték kevésbé realizaljak

azt, vagy csak nem gondoltak bele ilyen szempontbdl a valaszadas pillanataban.

A masik kérdés arra kereste a valaszt, hogy a kitoltok szerint mennyi reklam, termékelhelyezés,

szponzoracids tartalom fogadhat6 el egy influencernél.
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A kovetkezo6 két abra a nyers és az Osszesitett adatokat mutatja:

9. dbra - Az elfogadhato szponzoracios tartalom mennyisége a kitoltok szerint (nyers adat)

Az elfogadhaté szponzoracios
tartalom menniysége %-ban )
Atlag: 29%

100
90

80

70

60

50

40

30

20

10

0

— >~ cn QN
——

V) — N O\ — >N Y vy — >
ANenNenN<t<twnN OO~

103
109
115

121
127
133
139
145
151
157
163
169
175
181
187
193
199
205
211
217
223
229
235

X: 238 16 Az elemezhet6 valaszt adé sorszama

11 {6 nem valaszolt Forras: sajat szerkesztés, primer kutatisom alapjan
A valaszadok szponzoracios tartalom elfogadhaté mennyiségével kapcsolatos véleménye elég
szertedgazo volt. Akadt aki semennyit sem tlir beldle(6 f6), de olyan is aki szerint 90%-nyi is
teljesen rendben van (1 {6), illetve 11 f6 valamilyen okbdl kifolyolag egyaltalan nem valaszolt a

kérdésre, kihuzta azt. Az adatokbdl szdmolt atlag 29% volt.

10. abra Az elfogadhato szponzoracios tartalom mennyisége a kitoltok szerint (Gsszesitett adat)

A valasz gyakorisaga (f6) 2: 238 f6
11 f6 nem valaszolt
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Az elfogadhat6 szponzoracids tartalom mennyisége %-ban
Forras: sajat szerkesztés, primer kutatasom alapjan

A 10. abran 0Osszesitve lathatok ezek az adatok, ahol a matematika kerekitési szabalyai szerint
soroltam be a valaszokat az egyes savokba, ami miatt némi torzulds érzékelhetd. Ezért is tortént

az példaul, hogy ezen a diagrammon a 0% valaszt adok szdma 6-rol 15 fére nétt. Ettdl fliggetleniil
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itt is jol lathato, hogy bar sokféle valasz érkezett a 30%-nyi szponzoracios tartalom volt a legtobb

kitolté szamara elfogadhato (52 £6).
6.2.2.5. A kitoltok influencerekkel kapcsolatos csalddasai, negativ tapasztalatai

A megkérdezettek 17,67%-a (44 f6) csalddott mar valamelyik influencerben élete sordn. A

beérkezett valaszok alapjan 3 kategoériat kiilonitettem el.
Ezek a kategoriak a kovetkezok:

1. kategoéria: hitelromlas/hitelvesztés miatti csalddas

Ide keriiltek azok a csalodasok, amelyek az influencerek hitelromlasabol/ hitelvesztésébdl adodtak.
Valojaban a nem megfeleld szponzoriciok és reklamok kovetkeztében is kialakul(hat) a
hitelromlas, de mivel a szponzoracids ¢s reklamtevékenységgel kapcsolatos aggélyaikat annyira
sokan ¢s sokrétiien emlitették meg, kiemeltem ebbdl a kategoriabol egy kiilon kategoriat kialakitva
neki (2. kategoria). Ezen felill még a kovetkezd tényezok vezethetnek egy véleményvezér

hitelének romlasahoz - sulyosabb esetben hitelvesztéséhez - a megkérdezettek szerint:

e csak azért csinalja amit csinal, hogy a nézéknek megfeleljen, ami sokszor kifejezetten
latszik is rajta

e tartalmatlansag, az egyediség eltiinése =’ tucatta’’ valas

e Dbotranyok (akar multbéliek kideriilése, akar mostaniak), alaptalan vadaskodasok masok
felé; csalason vagy lopason kapas pl.: régi posztok Ujrahasznositdsa, hamis képek
eldallitasa photoshoppal, mas tartalméanak lemésolasa egy az egyben

o kibuvok keresése a felelosség alol, eltlinés valaszok helyett

e cllentmondasos tartalmak készitése, ellentmondasos viselkedés

2. kategoria: reklam- és szponzoracids tevékenységeel kapcsolatos negativ tapasztalatok

Ide soroltam, a kitoltdk altal emlitett minden olyan negativ tapasztalatot, amely az influencerek
reklam- és szponzoracids tevékenységével volt kapcsolatos. A valaszadok a kovetkezd

problémakat vélték felfedezni:

e rossz mindségli termék jonak beallitasa

o termekek szakértelem nélkiili reklamozasa, pl.: bortipusnak nem megfeleld (s6t karos)
kozmetikai termék ajanlasa

e tul sok szponzoracios tartalom, mindig mas termék rekldmozasa, jonak beéllitasa

e tul draga, az atlagembernek megfizethetetlen termékek szponzoralasa
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e cllentmondasos promocidk, pl.: olyan termék reklamozasa, amelynek valamelyik
OsszetevOjét régebben ellenezte vagy ellentmond az influencer életvitelének vagy
valdjdban nem hisz benne, nem hasznalna

e greenwashing problémakore

e sajat gyermek felhasznalasa reklamtevékenységhez (foként ha az tilzott mértékit)

e ctikatlan reklam, pl.: fiatalkort influencer e-cigit reklamoz (Zsebibaba - JUUL reklam
botrany)

e tartalomba nem illeszkedd szponzoraciok elvallalasa

3. kategoria: egyéb

Ide soroltam azokat a negativ tapasztalatokat, csalédasokat amelyek, a fenti két kategoridba nem

illeszkedtek, de fontosnak tartottam megemliteni dket. [lyen volt:

e a hirnév kdvetkeztében megfigyelhetd *’személyiségromlas’
e anem példamutatd magtartas, a karos életmod propagalasa
e a fényliz0 életmodra valo biztatés, a tilzott pénzéhség megjelenése

e atéves informacidk ataddsa, utdlagos korrekcio hidnya

Tehat, ha egy influencer hosszii tdvon szeretne sikeres lenni, megtartani kovetdit, a fent
emlitetteket mindenképp érdemes elkeriilnie. Elengedhetetlen, hogy megfeleld értékrenddel
rendelkezzen, meg tudja 6rizni szavahihetdségét €s hitelességét. Fontos, hogy ne csak a pillanatbol
akarja ugymond kifacsarni amit lehet, hanem tudjon hosszu tdvon gondolkodni, tudatosan épitse
fel sajat magat, amihez — egyebek mellett - nélkiilozhetetlen, hogy megvalogassa milyen
szponzoracidkra, egylittmikodésekre mond igent. Ha gy érzi, Osszegyliltek a feje felett a
hullamok vagy kezd belefasulni abba amit csinal, még mindig célravezetdbb egy kis sziinetet
tartani és atgondolni hogyan tovabb, mint folytatni mindent lélek nélkiil beleragadva a

képzeletbeli mokuskerékbe.

6.3. Konkluzio
Kutatdsom segitségével jobban ralathattam az Y és Z generacids fogyasztok influencerekkel,
influencer marketinggel kapcsolatos gondolataira, tapasztalataira, véleményére a kitoltok
hozz4jarulédsaval. Természetesen, ahogy azt mar az elején leszogeztem, ez a kérddives
megkérdezés reprezentativnak semmiképp sem tekinthetd a minta elemszdméanak méretébdl
adodoan, valamint néhol kisebb torzuldsok is megfigyelhetk voltak. Ettdl fliggetleniil szamos

dologra ravilagitott.
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A felmérésem alatdmasztotta, az online vilag térhoditasat, a kozosségi média beszivargasat a
mindennapokba, hiszen a kitolték koziil mindenki haszndl legalabb egyet napi szinten.
Magyarorszagon tovabbra is fennall a Facebook, YouTube, Instagram mesterharmas, de mas
platformok felemelkedése is elkezdddott, azonban azt még nehéz megjosolni, hogy meddig jutnak,
tartosan bennmaradnak-e a koztudatban €s a felhasznalok szivében vagy ragyogasuk tiszavirag

életl lesz.

Megtudtam, hogy a kit6ltdk 68%-a kdvet influencereket, megismerhettem kedvenceiket. Ralatast
nyertem a kovetés - illetve a nem kovetdk esetében a nem kdvetés - okaira. Mindkét esetben
elokeld helyet kapott a hitelesség - annak megléte vagy hidnya — amely tobb komponensbdl
tevédik 0ssze. Ahany ember annyi féle megkozelités, de a pozitiv médiajelenlét €és a mindségi
tartalom sokat lendithet egy véleményvezér pozitiv megitélésén. Emellett a szponzoraciok
megfeleld menedzselése is elengedhetetlen. Egyrészt tudni kell hosszi tdvon gondolkodni, nem
csak a pillanatnak €élIni és elvallalni igymond *’mindent, ami szembe jon’’, masrészt megfeleléen
feltiintetni és tartalomba épiteni az egyiittmikodéseket, megtaldlni a szponzoralt és nem
szponzoralt tartalmak kozott az egyensulyt. Ezek hidnya konnyen hitelromldshoz vezethet, ahogy
azt a valaszadok ki is fejtették, amikor csalodasaikrol és rekldmokkal, szponzoraciokkal

kapcsolatos véleményiikrdl kérdeztem Oket.

A megkérdezettek Osszeségében kdzepesen befolydsolhatonak vallottdk magukat, ha vasarlasrol
van sz0, ezen belill is a csalad, a baratok és a kozeli hozzatartozok véleménye szamit leginkabb.
Az influencerek az 5. helyen végeztek. A kitoltok jobban biznak benniik, mint a sztarokban és a
hagyomanyos reklamokban, még igy 1s, hogy az influencert nem kovetdk (s6t bizonyos esetekben
kifejezetten elitélok) véleménye nyilvanvaldan lefele mozditotta a szamokat. A kézzel foghato
eredményeket (hanyan vasaroltak terméket vagy probaltak ki szolgaltatast influencer ajanlasara)
figyelembe véve elmondhato, hogy a termékek még mindig dominansabban vannak jelen, mint a
szolgaltatdsok, amely foként annak koszonhetd, hogy a szolgaltatok kevésbé hasznalnak
véleményvezéreket tevékenységiik népszerlisitésére. Pedig az igénybe vevok tapasztalatai utani
pozitiv (vagy negativ) visszajelzés terjedése, a pozitiv (vagy negativ) szajreklam meghatarozo
ebben a szektorban, sokkal jobban el6térbe keriilhet, mint a termékek esetében. Az influencerekkel
valo egyiittmiikodés kivaloan beleillhet €s eredményes lehet ebben a kozegben is, igy érdemes

lenne tobb szolgaltatonak probat tenni vele.

Jol latszik, hogy az influencer marketing sem tokéletes - ahogy az életben altalaban semmi sem -

de az 0sszképet tekintve még mindig kedvezdnek, igéretesnek mondhat6. Itt is vannak buktatok,
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problémak, amikkel szamolni kell. A véleményvezérek — ahogy az emberek is - sokfélék lehetnek,

pozitiv és negativ példak egyarant fellelhetdek.

Egy-egy szponzoracido vagy kampany soran, az adott influencer valik a cég arcava, igy a
fogyasztok fejében akaratlanul is Osszekapcsolodik a véleményvezér a vallalattal, hosszitava
egylittmiikodések esetében ez hatvanyozottan igaz. Ezért is kulcsfontossdgi a megfeleld
influencerek megtalalasa, akik beleillenek a cég profiljaba, a képviselt érté¢kekbe, megbizhatoak,
Otletesek ¢és mindségileg korrektek. Bizonyos termékek esetében a szaktudas is sziikséges lehet.
Azonban ami még ennél is fontosabb, hogy emberileg milyenek, valamint a kép, amit mutatnak
magukrol az megfelel-e a valosagnak. Az egyiittmiikodés soran a vallalat is ’’vasarra viszi a
borét’’, az évek soran kemény munkaval felépitett arculatat és hitelességét, hiszen, ha egy
influencer megitélése nem kedvezd a fogyasztok korében, az ra is kihat(hat). A megfeleld
influencerek megtalalasa mellett, tovabbra is fontosnak tartom megjegyezni, hogy tobb kisebb
influencerrel nagyobb sikereket realizalhat egy cég, mint egy naggyal, mivel a kisebb
véleményvezérek altalaban hitelesebbek, kozonségiik elkotelezettebb, valamint altaluk
célzottabban ¢és koltséghatékonyabban tudja elérni az egyes fogyasztoi csoportokat egy vallalat.
Tovabbra is igaz, hogy nem ¢érdemes csak influencerekkel vald egyiittmiikodésekre,
szponzoracidkra forditani a teljes marketing keretet, mas marketing eszk6zokkel vegyitve sokkal

eredményesebb miikodik.
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7. Kihivasok és lehetdségek

Ebben a fejezetben a korona virus okozta kihivasokrol és az influencer marketing jovojérdl lesz

sz0.

7.1. A koronavirus és kihatasai

A koronavirus, ahogy mindannyiunkéba, ugy az influencerek ¢életébe is nagy valtozasokat hozott.

Ki kevésbé, ki jobban szembesiilt ezzel. A kovetkezokben ezekrdl a valtozasokrol, hatasokrol €s

az influencerek pandémidban betdltott szerepérdl lesz szo.

pénziigyi kiesés: influencernek lenni sosem jelentett egyet a biztos megélhetéssel. Egy

influencer bevételi gorbéje igencsak valtozatos lehet honaprél honapra. Csak azért, mert a
videok feltoltddnek, a képek kikeriilnek, még egyaltaldn nem biztos, hogy meglesz a havi
kiadasokra sziikséges 0sszeg. Ha a kikertilt tartalom nem éri el a kellé hatast, nem jonnek a
szponzoracidés megkeresések stb., konnyen veszteséges lehet az iizlet egy atlagos covid-
mentes vilagban is. Ennek a bizonytalansaggal teli életvitelnek, pedig csak egy tjabb csapas

volt a koronavirus és a vele jard szabalyozasok.

Az emberek vasarlasi szokasai megvaltoztak, foleg a kezdetekben inkabb az alapsziikségletek
kielégitése felé¢ tolodott el a mérleg nyelve. A vallalatok is Osszehuztdk a képzeletbeli
nadragszijat, koltségvetésiiket szlikebbre fogtak, sokan a tulélésre Gsszpontositottak és
Osszpotositanak jelenleg is. Az influencerek igy szponzoracios ¢és egylittmiikodeési
lehetdségektdl estek/esnek el, amely lényegesen csokkenthette a bevételiiket. A legnagyobb
visszaesést az utazassal és divattal foglalkozd véleményvezérek tapasztaltak/tapasztalnak.
Emellett a kampanyok nagy része halasztasra vagy torlésre keriil(t), a rendezvények nem
lettek €s tovabbra sincsenek megtartva, mely jelentdsen lesziikiti az influencerek lehetdségeit

a pénzszerzesre.

(https://kozossegi-media-

mindenkinek.blog.hu/2020/05/22/a_koronavirus_hatasa az_influencer marketingre)

Mindezek ellenére az altalanos tapasztalat szerint az influencerek nem vallalnak el sokkal
olcsobban egyiittmitkddéseket, maximum a pandémia el6tti ar harmadat lehetett megsporolni
a cégeknek. Ez valosziniileg annak koszonhetd, hogy az influencerek mar hozzaszoktak
ahhoz, hogy sokszor honapokig nincs szponzoréacid, igy mindig tettek félre pénzt az
esetlegesen bekdvetkez6 nehezebb iddszakokra, ennek okan sokan nem szorultak ré arra, hogy
eredeti araiknak lényegesen aldmenjenek. (https://g7.hu/tech/20200613/hogyan-kerestek-

penzt-a-magyar-influencerek-a-jarvany-alatt/)
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uj szponzorok megjelenése: az el6z0 ponttal talan ellentétesnek hathat, de sok olyan vallalat

is megjelent a palettan, akik eddig nem koltottek influencer marketingre. A tavolsagtartas
miatt a cégeknek nehéz lehet a kiilonbozo kép, illetve videds hirdetések elkészitése, pl.: nem
szeretnének egy egész stabot bezsufolni egy kicsi studioba egy tv reklam elkészitésé¢hez, igy
inkabb keresnek egy youtubert, aki otthona kényelmébdl tudja ajanlani a terméket, akar videos
formaban is, arrdl nem beszélve, hogy tobbnyire joval olcsobban. Illetve eredetileg masra
szant, de jelenlegi megvaldsithatatlansdga miatt (pl.: rendezvények) megmaradt 6sszegeket is
atcsoportosithatnak az influencer marketing kiprobalasara.(https://kozossegi-media-
mindenkinek.blog.hu/2020/05/22/a_koronavirus_hatasa az_influencer marketingre)

tartalmi valtozasok: mivel a korladtozasok miatt sok mindent nem lehet(ett) csinalni az

influencerek tobbsége rakényszeriilt tartalma atgondolasara. Az utazésokat, a fényiizd (vagy
annak tind) ¢életmodot felvaltotta az otthon kényelme (vagy az otthon bortone). A kiilfoldi
festoi tajak elotti pozolas, az utazos vlogok helyett régi vagy szerkesztett képek posztolasara
van lehetOség. Az éttermekbdl, kavézokbol megosztott mutatds rendeléseket felvaltotta a hazi
készitési étel és ital. A konditermes pdzolds helyett otthoni edzésvideokat nézhetiink.
(https://www.theguardian.com/media/2020/may/02/influencers-coronavirus-future-income-

marketing-lifestyle) A napi, heti vlogok 1ényegesen egyszeriibb mederbe terelddtek, meg is
ritkultak, hiszen kevesebb olyan dolog tortént az influencerekkel, ami mésokat érdekelhet,
szorakoztathat, amit érdemes megmutatni. Voltak olyan tartalomkészitok is, akiknél kevésbé
lehetett észrevenni a valtozast, példdul a gamerek, a reakcidvidedsok, hiszen Oket a
korlatozasok nem akadalyoztdk meg tartalmaik elkészitésében mivel 6k eddig is otthonrol

jatszottak, reagaltak valamire videdban.

Ebben az iddszakban sok influencer probalt segitséget nyujtani, beépiteni ezt az 0 helyzetet
a mondanivaldjaba. Pl.: a fittnesz influencerek otthoni edzésterveket, videdkat allitottak ossze
a kovetdiknek, alternativat és motivaciot biztositva ezzel az edz6terem nélkiili mozgasra. Az
influencereknek ebben a most mar tobb, mint egy évben kivald alkalmuk nyilt dtgondolni,
hogy mit is szeretnének megosztani a kovetdikkel, kiprobalhattak 0j irdnyokat, eredeti

otletekkel allhattak eld és visszatalalhattak valodi 6nmagukhoz.

nézettség, elérés, aktivitds ndvekedése: az influencerek nagyobb nézettséget, aktivitast tudtak

elérni, nott a kedvelések szama is. Az embereknek sok szabadidejiik felszabadult (a karantén
miatt nem lehetett vagy legalabbis nem volt ajanlott nagyon menni sehova), igy tobb idot
toltottek az online térben. Tobb filmet, sorozatot, videot néztek, tobbet gorgették a kozdsségi

média oldalait, nagyobb eséllyel fogyasztottak olyan tartalmakat is, amire a virushelyzet elott
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- id6  hidnyaban - nem  Kkattintottak  volna. (https://kozossegi-media-
mindenkinek.blog.hu/2020/05/22/a_koronavirus_hatasa az_influencer marketingre)

az utazasi influencerek helyzete és botranyai: a pandémia alatt utazni veszélyes lehet, ezért

nem ajanlott, bizonyos esetekben tilos is, utazasra biztatni pedig kifejezetten etikatlan 1€pés.
Bar magyar botranyrol nem lehetett hallani (legalabbis én nem hallottam/talaltam), kiilf61don

sz&p szammal voltak ilyen esetek.

A kovetokben keserli szdjizt hagyott a tény, hogy néhéany influencer fittyet hanyva a
szabalyokra vigan utazgat a pandémia alatt is, magas kockézattal rendelkezé helyekre,
esetlegesen novelve ezzel a fert6zottek szamat, mikdzben sokan még a csaladjukat, barataikat
sem latogathatjak meg a korlatozéasok és egészségiik megdvasa miatt. Szamos kép kering az
Instagramon, amelyeket a Maldiv-szigeteken, Portugaliaban vagy Mexikoban készitettek, az
emberek nem is hagytak sz6 nélkiil a magas kockazattal rendelkezd helyeken készitett képeket
¢s a nemtorédomséget. Egy masik eset Dubaiban volt, amikor a hely promotalasara kérték a
véleményvezéreket, azért hogy azok, akik még hajlandok (vagy tudnak) utazni, itt foglaljak
le nyaraldsaikat, amiért cserébe az influencerek szamos elényben részesiiltek. Nem hiadba
Dubai szeretne a vilag vezetd turisztikai célpontjdva valni, de ez talan nem a legjobb megoldas
erre. Ennek ellenére az utazasi influencerek nagy része nem érdemel negativ, banté kritikat,
hiszen a legtobben otthon maradtak €s a kovetdiket is a szabalyok betartasara biztattak.

(https://www.dw.com/en/travel-influencers-and-the-covid-crisis/a-56762480)

tajékoztatd szerep, az angol kormany és a WHO influencer kampanya:

Magyarorszag

A magyar korméany a pandémia id0szakaban inkabb a hagyomanyos tdjékoztatasi formakat
részesitette/részesiti eldnyben, mint pl.: tv rekldmok ¢és tdjékoztatok, radido reklamok és
interjuk stb. Természetesen online is megjelentek tdjékoztatd anyagok pl.: a kormany
honlapjan, Facebook oldalan, Youtube reklamokban stb., azonban az influencerekben rejld
lehetdségek nem lettek kiakndzva. Ett6]l fliggetleniil az influencerek igenis hallattak a
hangjukat a témaval kapcsolatban, amelyre szamos példat lathattunk az elmult iddszakban.
Sokan megosztottak véleményliket a virussal, az oltasokkal, a korlatozasokkal kapcsolatban,
igyekeztek t4jékoztatni hiteles forrdsokat felhasznalva (hiteles oldalak vagy orvosok
bevonasaval), elmondtak személyes tapasztalataikat, ha voltak pl.: Majka vagy Ritzl Mark
személyes beszamoldja, a Tanulom Magam csatorna vagy Szab6 Kitti tajékoztatd videoi.
Olyan is volt aki ellenszenvét fejezte ki a korlatozasokkal szemben példaul Mea Gold - a
Dubaiban ¢l6 magyar lany, a Motivation by Mea csatorna tulajdonosa - a maszkviseléssel
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szembeni ellenérveit fejtette ki egy videdjaban, amire rengeteg bantd, durva hangvételi,
zaklaté kommentet kapott a vele egyet nem értdktél, ami miatt az omindzus vide6t mar csak

csatornatagok érhetik el.
Az angol kormany influencer kampanya

A magyar kormannyal ellentétben az angol kormany felismerte, hogy a megfeleld influencer
¢s koOzosségi média sztar kampany segithet a virus elleni védekezésben, iizeneteik
eljuttatasaban. Bar els6é probalkozasuk sikertelennek bizonyult, nem adtak fel, valtoztattak a
stratégiajukon és az eredmény nem maradt el. A kormany olyan nagy eléréssel rendelkezd
kozosségi média sztarokkal miikodott egyiitt, mint Shaugha Phillips vagy Josh Denzel. Az
influencerek bejegyzéseikben felhivtdk a figyelmet a szabalyok betartdséra, a tesztelés
fontossagara, valamint a koronavirus *’nyomkovetd’’ rendszerre. Az iizenetekkel tobb, mint
7 milli6 embert sikeriilt elérnitik. Az adofizetok pénzének ilyen jellegli egyiittmiikddésre vald
felhasznaldsa természetesen nem maradt vita nélkiil, de az tagadhatatlan, hogy a fiatalabb
réteg elérésére sokkal jobb esélyekkel indultak, mintha a hagyomanyos eszkdzoket
valasztottdk volna. Az influencerek remekiil kozvetitették a hiteles kozegészségiigyi
szabalyokat, egyéb teenddket. (https://theconversation.com/why-the-uk-government-is-

paying-social-media-influencers-to-post-about-coronavirus-145478)
A WHO és a CGI influencer

11. dbra - Knox Frost a WHO-val egyiitmiikidé CGl influencer - A WHO mér tavaly aprilis 6ta hasznal
influencer marketing technikakat a
koronavirussal ~ kapcsolatos  iizenetek
kozvetitésére. A hus-vér influencerek
helyett, egy Knox Frost nevii CGI
inluencert valasztottak, aki egy 20 év
koriili fiat mintaz, tébb mint 700 000
kovetével. Knox Frost a virussal
kapcsolatos szabalyokra, védekezésre,
biztonsagunk megbérzésének modjaira

hivta fel a figyelmet.

(https://theconversation.com/why-the-

o
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7.2. Az influencer marketing jovdje
Ha egy cég nem képes folyamatosan megujulni hosszi tdvon nem lehet sikeres, megreked egy

bizonyos szinten, idével eltlinik a siillyesztében. Ennek elkeriilése érdekében fontos, hogy mindig
tisztaban legylink az aktudlis és a jovoben varhato trendekkel, igényekkel. Ez az influencer
marketing terén sincs masképp. Egy viszonylag 0j marketing eszk6z révén nehéz megjosolni mit
tartogat a tavoli jovo az influencerek szamara - vajon a sikeriik hossza életii lesz vagy csillaguk

rovid idon beliil elhalvanyul-, de azért a kdvetkezd par év mar kérvonalazodni latszik.
A varhato trendek, joslatok a kovetkezok:

e influencer hdlozatok megjelenése: Az influencer marketing jovdje a kozosségrdl szol. Egy

influencer ndvelheti a vallalat hirnevét, de sajat hirneve is fiigg attdl, hogy milyen
vallalatokkal dolgozik egylitt. Egyaltalan nem mindegy, hogy egy céget, ki fog képviselni.
Egyrészrdl az influencereknek sokkal jobban meg kellene vélogatni az esetleges
egylttmiikodéseket, masrészrdl a cégeknek a felkeresett véleményvezéreket. Fontos ezen
szempontok ¢és érdekek Osszekapcsolodasa. (https://shanebarker.com/blog/future-of-
influencer-marketing/) Az influencerek értékelésére, keresésére mar tobb platform is
rendelkezésre all, amelyek megkonnyithetik a vallalatok dontését. Magyarorszagon a
legelterjedtebb az influencerkeresd.hu.

e belsO influencerek, avagy az in-house programok elterjedése: a hossza tavu

egylittmiikddések nagyban hozzdjarulhatnak a sikerhez, de ezek az egyiittmiikodések a
vallalaton beliil is kottethetnek. Az alkalmazottak gyakran az elsd - néha az egyetlen- valodi
kapcsolat, ami a fogyasztoknak az adott markaval van, ezért is lehet az, hogy a vallalat
alkalmazottai altal megosztott tartalmak akar nyolcszor tobb elkdtelezddést is hozhatnak.
Bar az alkalmazottak bevonasa/bevonodéasa néha csak hirtelen és véletlen torténik meg,
vannak cégek akik felismerve az ebben rejld lehetdséget mar ma is szervezett keretek kotott
alkalmazzdk ezt a taktikdt, ami a jovOben varhatdoan egyre inkdbb elterjed majd.
(https://www.business2community.com/marketing/the-future-of-influencer-marketing-is-

here-02382332) Ilyen példaul a Macy’s nagy sikernek 6rvendo in-house programja, ami tobb
mint 300 belsd influencert foglalkoztat. A programban részt vevok oldalaikon bemutatjak az
Uj termékeket (ahogy azt a kiilsé influencerek esetében is latni szoktuk). Azon feliil, hogy
ingyenesen hozzaférhetnek a bolt kozel teljes készletéhez, minden eladds utan jutalékot
kapnak. A belsé influencerek eldnyei tobbek kozott, hogy hitelesek, hiiségesek,
elkotelezettek és megbizhatdak, amelyek kifejezetten fontosak egy egyiittmiikodés kapcesan.

(https://shanebarker.com/blog/future-of-influencer-marketing/)
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micro- és nano-influencerek térnyerése: a ’’kevesebb néha tobb’’ mondas jegyében a

vallalatok egyre inkabb elkezdik majd felismerni, hogy a siker kulcsa els6 sorban nem a
nagy kovetdszamban keresendd. Csak azért, mert az iizeneted sok emberhez elér, még nem

feltétlen ér célba (f6leg, ha mas fontos szempontokat nem veszel figyelembe).

Sokkal fontosabb a kdvetokkel vald megfeleld mélységii és mindségi kotelék kialakitasa,
amire a micro-és nano-influencerek sokkal inkabb képesek. Sokkal elkdtelezettebbek és
kovetdik is megbizhatobb forrasként tekintenek rajuk, mint a nagyobb kovetdszammal
rendelkez0 influencerekre. Tobbek kozott, ezt a stratégiat hasznélja a Coca Cola is termékei

promotalasara. (https://shanebarker.com/blog/future-of-influencer-marketing/)

specifikusabb _influencerek eldtérbe keriilése: a vallalatok tobbet fognak olyan

influencerekkel dolgozni, akik valamilyen piaci rés képviseldi. Példaul csak organikus vagy
— allergidjuk, ételérzékenységiik miatt - csak valamilyen mentes ételeket fogyasztanak, csak
fenntarthatd6 kozmetikumokat haszndlnak stb. A vallalatok megkeresik azokat az
influencereket, akik beleillenek az altaluk megcélzott piaci résbe, igy biztositva a jobb
elérést. (https://www.business2community.com/marketing/the-future-of-influencer-

marketing-is-here-02382332)

a videos tartalom jelentdsége: A videds tartalmak biztos, hogy nem fognak eltlinni a

palettarol. Egy kutatas szerint az emberek 60%-a inkabb néz online videdkat, mint TV-t
(https://www.venturestream.co.uk/blog/the-future-of-influencer-marketing/). Ebbdl is jol
latszik, hogy bar az internetes videok nem tudjak kivaltani a TV-t teljes mértékben, de
térnyerésiik vitathatatlan €és varhatdéan a jovOben is novekvd tendencidra szamithatunk,
legyenek azok pl.: révidebb TikTok- vagy hosszabb YouTube videdk.

hitelesség, valodi tartalom mindenek felett: a mai fogyasztok mar tobbnyire felismerik a

kiilonbséget egy valodi és egy szponzoralt tartalom kozott. A multban sok influencert ért vad
(nem is alaptalanul) a felszinesen, sablonosan kivitelezett és sajat tartalomba nem ill§
szponzoraciok miatt, amit a fogyasztok, kovetdk nem néztek jo szemmel. A jovében sem a
cégek, sem az influencerek nem engedhetik meg maguknak, hogy valamilyen negativ dolog
miatt legyenek hirhedtek (a kozhiedelemmel ellentétben nem elég, ha csak beszélnek rolunk,
a negativ reklam igenis a mélybe tud taszitani). Ezt elkeriilve a vallalatok olyan valddi és
hiteles véleményvezéreket fognak keresni, akik nem csak kozvetitoként funkciondlnak, de
76 kommunikatorok, a szponzoralt tartalmakat is egyedien tudjak kivitelezni anélkiil, hogy
tul ’szponzoracidszaguak’’ lennének. (https://afluencer.com/influencer-marketing-trends-

in-the-future/)
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’nem szerkesztett - szerkesztett’® tartalmak szdmdnak novekedése: a hitelesség egy masik

valfaja a természetesség igénye. A fogyasztokban, kdvetdkben egyre inkabb tudatosul, hogy
amit a kozosségi médidban latnak az nem tiikr6zi a valdsagot, az agyonretusalt képek, a
tokéletes nyaralasrol késziilt vided mogott kezdik felismerni az igazsadgot. A #nofilter trend
mar elkezd6dott és a jovoben is ki fog tartani, a tokéletesen megkomponalt képek, videok
ideje lassan, de biztosan lejar (https://later.com/blog/influencer-marketing-trends/).

fokuszban a soksziniiség: a soksziniiség elfogadasara iranyuld térekvések még sosem voltak

ennyire el6térben, mint az utdbbi par évben (még ha ez nem is nyilvanul meg mindenhol
egyforman). Ilyen torekvések pl.: a Mee Too vagy a Black Lives Matter mozgalmak, illetve
a kiilonb6zo melegjogi torekvések is. A modelliparban és a divatcégek kampanyaiban is
jelentds valtozas kovetkezett be a modellek kinézetét illetden. A magas, vékony modellek
mellett, mar rendszeresen lehet taldlkozni az eddig megszokottdl eltérd kiilonlegesebb
modellekkel is (pl.: plus size, szépséghibaval rendelkez, down-szindromés modellek).
(https://www.venturestream.co.uk/blog/the-future-of-influencer-marketing/) Ez a
sokszinliség a kozosségi médidban is megfigyelhetd, igy varhatéoan az influencereknél is
egyre inkabb eldtérbe fog keriilni, mind céges, mind pedig sajat oldalon.

ovatosabban megfogalmazott lizenetek: a mai vilagban nagyon meg kell valogatni, hogy mit

¢s hogyan mondunk, hogy ne sértsiink meg semmilyen vallasi, politikai, etnikai stb.
csoportot. Egy-egy hiba nagy karokat tud okozni egy médiaszemélyiség megitélésében,
rosszabb esetben végzetes is lehet. Ez egyrészt koszonheté a PC (political correctness,
magyarul piszi) elterjedésének, masrészt a jelenlegi fesziilt helyzetnek, ahol ugymond szinte
mindenki ugrik mindenre. Ahogy most is, tigy a jovOben is fontos lesz hogyan fogalmazzuk
meg mondanivalonkat, igy elkeriilve az esetleges botranyokat.

szigorubb torvények, szabalyok bevezetése a reklamozas terén: mint ahogy mas teriileteken,

a torvény itt is lassabban koveti le az eseményeket. Bar mar most is vannak szabélyok az
influencerek reklamtevékenységével kapcsolatban - mint pl.: a rekldmok megjeldlésére
hasznalt #szponzoralt #fizetett hirdetés megjeldlés — a jovOben ennél sokkal szigortbb, tobb
teriiletre kiterjedd irAanymutatasra és szabalyozésra kell szamitani
(https://shanebarker.com/blog/future-of-influencer-marketing/).

uj platformok, eszk6zok megjelenése: az emberek még sosem voltak ennyit az online térben,

mint napjainkban. Az emberek sokszor ide menekiilnek a sziirke hétkdznapok eldl. Bar azt
gondolnank ma mar mindenre lehet valamilyen appot vagy platformot talalni, még mindig
felmeriilnek jdonsdgok ¢és 1) kielégithetd igények. A technoldgia fejlédésének
kdszonhetden kdnnyen létre lehet hozni valami eddig nem latottat, ami aztdn - ha minden jol
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alakul - az ujdonsag vardzsa utan fennmaradva felhasznalok millidinak épiil be a
mindennapjaiba. Ilyen utat jart be példaul a Facebook, az Instagram vagy a YouTube, a
kozelmultban pedig a TikTok. Amig lesznek 11j igények és lehetdség ezek kielégitésére,
addig fognak megjelenni 0j eszk6zok, platformok, amelyeket tobbek kdzott az influencerek
is hasznalhatnak majd.

a CGI influencerek felemelkedése: a CGl-influencerek olyan ’’emberek’’, akiket

szamitogépes programok segitségével hoznak 1étre. Egy-egy jeleneten, amelyben egy CGI-
influencer szerepel a programozok akdr ordkig is dolgozhatnak. Ezek a tipust
véleményvezérek egyre népszertibbek a vallalatok korében. Az egyik legnépszeriibb Lil
Miquela, aki olyan nagy markéakkal dolgozott mar egyiitt, mint a Calvin Klein, a Diesel vagy
a Prada. Legnagyobb eldnylik, hogy mivel nem igazi emberek a termékek reklamozasat a
cégek maximalisan kontrollalni tudjak igy elkeriilve a kiszdmithatatlansagot, illetve az
ujdonsag erejével az adott vallalat kitlinhet versenytarsai koziil.
(https://noizz.hu/tech/jonnek-a-virtualis-influenszerek-es-siman-kiszorithatjak-az-

igaziakat/6s68b1t) Azonban nem szabad elmenni amellett, hogy a kovetdk igazi drulasként
¢lhetik meg amikor rajonnek, hogy az altaluk kovetett influencer nem is egy igazi ember,
csak egy jol megtervezett szamitdogépes program. Bar a kdzeljovoben azért nem valdszind,
hogy az emberi influencerek levalthatéak lennének virtudlis tarsaikkal, a mesterséges

intelligencia térnyerésére lehet szamitani az influencer marketing teriiletén.

(https://www.business2community.com/marketing/the-future-of-influencer-marketing-is-

here-02382332)
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8. Osszefoglalas

Dolgozatomat az elméleti attekintéssel kezdtem, melynek elsé felében az aktualis marketing
trendek ismertetését kovetden, a fogyasztora tértem ki, a fogalom tisztdzasat kovetden, megnéztem
hogyan valtoztak a fogyasztok az id6 eldrehaladtaval, kitértem az 10 tendencidkra, illetve
megvizsgaltam az Y és a Z generaciot, mint fogyasztot, elérésiiket is beleértve. Az attekintés
masodik felében a vasarlor magatartast vettem szemiigyre, kiilonos tekintettel a vasarloi dontés
folyamatéra, és az azt befolyéasolo tényezokre. Ezt kdvetden a kdzosségi médiarol olvashato egy
rovid attekintés, majd az influencerekre tértem ra. A fogalomtisztazas utan, bemutattam a fobb
tipusokat, amelyeket egy tdblazatban is Osszefoglaltam példakkal egyiitt a konnyebb
attekinthetdség végett, majd az influencerek pénzkeresési lehetdségeire tértem ki. Megalapozva
ezzel a kutatdsomat, amelynek célja az influencerek hatdsdnak vizsgélata volt a fogyasztoi
magatartasra és szokasokra az Y és a Z generaciora vetitve. A kutatas modszerének meghatarozasa
utan, kiértékeltem az eredményeket, levontam a kovetkeztetéseket. Végiil a koronavirusrdl és

kihatédsairol, valamint az influencer marketing jov6jérdl irtam.

A korona virus mindannyiunk életét gyokerestiil megvaltoztatta. Az élet eddig sosem latott
gyorsasaggal tolodott el még inkdbb az online vilag fel¢, ami megjelenik a marketing aktudlis
trendjeiben, a fogyasztoi és kozosségi média haszndlati szokdsokban, valamint az influencereknél
is.

A marketingben az eddiginél is jobban megfigyelheté az online irdnyzatok dominancidja. A
véllalatok szamara elengedhetetlenné valt az online jelenlét, igy a marketingben is kiemelkedd
szerepet kapott a kozosségi média és influencer marketing, a felhasznalok altal készitett
tartalmakon keresztiil az online szajreklam. Emellett a fogyasztok igényeinek minél magasabb
szintli és mindségll kiszolgdldsa, a személyre szabds, a fenntarthatdsadg, a markaaktivitas és az

etikus adatfelhasznalas is hangsulyossa valt.

A fogyasztok kiismerése és befolydsoldsa az id6 eldrehaladtaval egyre nehezebbé valt. A mai
fogyasztonak mar minden eszkdze megvan hozza, hogy minden szamara sziikséges informéciot
begylijtson az egyes termékekrol/szolgaltatasokrol, utdnanézzen a cégeknek ¢€s a tudas birtokaban

hozza meg dontését.

A vésarloi magatartasban is valtozasok kovetkeztek be. Ezek koziil a legjelentésebb az online
vasarlas iranti igény jelentds ndvekedése, amelyhez a véllalatoknak alkalmazkodni kellett. A

koronavirus miatti intézkedések kovetkeztében a fogyasztok olyan termékeket is online kivantak
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beszerezni, amelyeket eddig nem, valamint olyan fogyasztok is belevetették magukat az online

vasarlas rejtelmeibe akik eddig sosem tették.

A koz0sségi média népszerlisége tovabbra is toretlen, a jelenlegi helyzetben az emberek még
tobbet idéznek a kiilonb6zd platformokon. Magyarorszagon a Facebook, a YouTube, ¢s az

Instagram a legkedveltebb a felhasznalok korében.

A kutatdsom ravilagitott az influencerek erdsségeire, gyengeségeire, esetleges hibaira, megmutatta
mire érdemes odafigyelni, mit tanacsos elkeriilni, ha egy véleményvezér hosszu tavon sikeres
szeretne maradni. Segitségével képet kaphattunk arrol, hogy egy vallalatnak mit ajanlott szem elott

tartani egy egylittmiikddés soran, hogy az, az elvart eredményt tudja hozni.

A virushelyzet és a sziikséges intézkedések az influencerek tevékenységét is befolyasoltak. Bar a
nézettség, az elérés és az aktivitas ndvekedett az influencerek oldalain, a pénziigyi bizonytalansag
még inkabb jelen volt mint dltaldban. Elmaradtak rendezvények, a legtobb esetben csokkentek az
egylittmiikddések vagy kevesebb pénzbdl valosultak meg. A tartalomban kényszerii valtozasok
kovetkeztek be, mivel sok mindent nem lehetett megvaldsitani a lezarasok alatt, valamint megnatt

az influencerek tajékoztato szerepe. A kiilfoldi utazasi influencerek botranyair6l is lehetett hallani.

A jov6 megjoslasa mindig is embert probald feladat volt, minél tavolabb szeretnénk utazni az
idében annal nehezebb korrekt eldrejelzést felallitani. Nincs ez masként az influencerek és az
influencer marketing tekintetében sem, igy a joslatok csak a kozeljovot céloztak. Amelyek koziil
a legfontosabbak a kovetkezdk voltak: elterjednek az influencer héalozatok és az in-house
programok, nagyobb igény lesz a specifikusabb influencerekre, a micro- €s nano-influencerek
nagyobb szeletet kapnak a képzeletbeli tortdbol, a hitelesség €s a sokszintiség fontosabb lesz mint
valaha, szigorubb szabalyok és torvények jelennek meg az influencerek tevékenységének
szabalyozasara és a CGI influencerekre is érdemes lesz odafigyelni. Azonban az influencerek
tavoli jovoje joval képlékenyebb, nehéz megmondani hol lesznek 10 vagy akar 20 év mulva. Vajon

még akkor is sikeresek lesznek vagy helyiiket atveszi valaki vagy valami més?

Osszeségében tigy gondolom, hogy az influencer marketing minden hibja ellenére is igéretesnek
mondhato akér a fogyasztok befolyasolasa, akar a kozvélemény alakitasa a cél, igy mindenképp
érdemes egy probat tenni vele. E16szor akar kicsiben is el lehet kezdeni, aztdn ha bevalik és hozza
az elvart eredményeket, Otleteink megvaldsitasdban csak a pénztarcank, a piacon fellelhetd

influencerek ¢és a képzelet szabhat hatart.

61



Irodalomjegyzéek

Torvények:

2013. évi V. torvény a Polgari Torvénykonyvrdl 8:1.§ [online]. Kihirdetve: 2013.02.11.,
felhasznalva a 2021.05.24-¢én hatalyos allapot szerint.

Hozzaférés: https://net.jogtar.hu/jogszabaly?docid=al1300005.tv

1997. évi CLV. torvény a fogyasztévédelemrdl 2.§ [online]. Kihirdetve: 1997.12.23.,
felhasznalva a 2021.05.24-¢én hatalyos allapot szerint.

Hozzaférés: https://net.jogtar.hu/jogszabaly?docid=99700155.tv

Szakkonyvek:

TARI Annamaria: Y generacié Budapest: Jaffa Kiado, 2010. ISBN: 978 963 997 120 2
TARI Annamaria: Z generacié Budapest: Tercium Kiado, 2011. ISBN:978 963 963 392 6
TOROCSIK Maria — A vasarlasi dontések folyamata In: Fogyasztoi magatartas Insight,
trendek ,vasarlok Budapest: Akadémiai Kiadd, 2011. ISBN: 978 963 059 158 4, p. 424-
436.

Tanulményok:

TOROCSIK Miaria (szerk.): Mar megint mas a fogyaszto [elektronikus dok.] In:
»Marketing megujulas” - Marketing Oktatok Klubja 20. Konferencidja eléadasai, Szeged:
Szegedi Tudoméanyegyetem Gazdasagtudomanyi Kar, 2014. p. 382-389. ISBN: 978 963
306 3 Hozzaférés: https://emok.hu/tanulmany-kereso/konferenciakotetek/d378:mar-
megint-mas-a-fogyaszto/pdf

TOROCSIK Maria: A fogyasztdi magatartas 0j tendenciai [elektronikus dok.] In:
Vezetéstudomany — Budapest Management Review 2016.05.11., 47. évf. 4.sz. p. 19-25.
Hozzaférés: http://unipub.lib.uni-corvinus.hu/2325/1/VT2016n4p19.pdf

TOROCSIK Maria, SZUCS Krisztian, KEHL Daniel- Generacids gondolkodas: A Z és a
Y generacio életstilus csoportjai [elektronikus dok.] In: Marketing&Menedzsment
2014.09.01., 48. évf. 2. sz. p. 3-15. Hozzaférés:
https://journals.lib.pte.hu/index.php/mm/article/view/861

TOTH-KASZAS Nikoletta: A telepiilési kotddés és a Z generacié — egy magyarorszagi
kozépvaros példdja. [elektronikus dok.] In: Deturope, 2018., 10. évf. 2. sz. p. 54-74.
Hozzaférés:

https://www.researchgate.net/publication/330666916 A TELEPULESI KOTODES ES
_A_7Z GENERACIO-
EGY_MAGYARORSZAGI KOZEPVAROS PELDAJA THE SETTLEMENT_ENGA
GEMENT_AND THE Z GENERATION-
THE_EXAMPLE _OF A HUNGARIAN CITY

PANYOR Agota: A fogyasztoi dontéseket befolyasold tényezék [elektronikus dok.] In:
Eurdpai Kihivasok 2. Tudoméanyos Konferencia, Szeged: Szegedi Tudomanyegyetem
Szegedi Elelmiszeripari Féiskolai Kar, 2003. p. 143-147. ISBN 963 210 236 3
Hozzaférés: http://real. mtak.hu/78852/1/SZTE_Europai_Kihivasok 2 2003_u.pdf
BALAZSNE LENDVAI Marietta: A fogyasztéi magatartas diasor 14-32. dia, marketing
tantargy

CSORDAS Tamas, MARKOS-KUJBUS Eva, GATI Mirko: A kozosségi média, mint
stratégiai eszkoz [elektronikus dok.] In: ,,Kiterjesztett” marketing, Budapest: Budapesti
Gazdasagi Foiskola, 2013. p. 322-334. Hozzaférés:
https://www.researchgate.net/publication/270959333 A_kozossegi_media_mint_strategi
ai_marketingkommunikacios_eszkoz

62


https://www.researchgate.net/publication/270959333_A_kozossegi_media_mint_strategiai_marketingkommunikacios_eszkoz
https://www.researchgate.net/publication/270959333_A_kozossegi_media_mint_strategiai_marketingkommunikacios_eszkoz

Internetes forrasok:

e Magyar marketing trendek [online]. Megjelent: Magyar Marketing Szovetség
[megtekintve 2021.05.17.]. Hozzaférés: https://mmsz.cu/hirek-reszletek/15-sajat-
hirek/1241-marketing-trendek-2020

e MATE Balazs: 11 online marketing trend, mellyel foglalkozni fogsz 2020-ban [online].
Megjelent: Maté Balazs online marketing tanacsdo blogjan, 2019.06.03. [megtekintve
2021.05.17.]. Hozzaférés: https://matebalazs.hu/2020-online-marketing-trendjei.html

e Digitalis marketing trendek 2021-re [online]. Megjelent: Drive online marketing blog
[megtekintve 2021.05.17.]. Hozzéaférés: https://driveonline.hu/blog/2021/01/28/digitalis-
marketing-trendek-es-elorejelzesek-2021-re/

e SZABO Nikoletta: Online marketing trendek 2021 [online]. Megjelent: Shoprenter,
2021.03.12. [megtekintve 2021.05.17.]. Hozzaférés:
https://www.shoprenter.hu/blog/online-marketing-trendek-2021

e FARKAS Fanni: Hova tovabb egy ilyen év utan? Marketing Trendek 2021-re [online].
Megjelent: Klikkmania blog, 2020.12.17. [megtekintve 2021.05.17.]. Hozzaférés:
https://www.klikkmania.hu/online-strategia-blog/hova-tovabb-egy-ilyen-ev-utan-
marketing-trendek-2021-re/

e LEVAIRichard: 5 Kozosségi marketing trend, amire figyelni kell 2021-ben [online].
Megjelent: Telekom Hello Biznisz, 2020.11.24. [megtekintve 2021.05.07]. Hozzaférés:
https://hellobiznisz.hu/5-kozossegi-marketing-trend-amire-figyelni-kell-202 1 -ben/

e KOMAR Zita: Generacidelméletek [online]. Megjelent: Pedagogiai folyoiratok, Uj
koznevelés rovat, 2017. [megtekintve 2020.11.30.]. Hozzaférés:
https://folyoiratok.oh.gov.hu/uj-kozneveles/generacioelmeletek

e KRISTON Laszl6: Hogyan és mit vasarol a Z generacio [online]. Megjelent: Piac és
Profit, 2016.07.15. [megtekintve 2020.12.01.]. Hozzaférés:
https://piacesprofit.hu/kkv_cegblog/hogyan-es-mit-vasarol-a-z-generacio/

e Marketing kiilonb6z6 generacidoknak [online]. Megjelent: Whiteelephant blog,
2020.01.31. [ megtekintve 2020.12.01.]. Hozzéaférés:
https://whiteelephant.digital/blog/marketing-kulonbozo-generacioknak.html

e NAGY Attila: Kik az influencerek, hogyan keresnek pénzt, és mi az influencer
marketing? [online]. Megjelent: WP Kurzus blog, 2020.05.04. [megtekintve 2020.11.22].
Hozzaférés: https://wpkurzus.hu/kik-az-influencerek-mi-az-influencer-marketing/

e Mi az az influencer? [online]. Megjelent: H-Well Kft. blogjan, [megtekintve 2020.11.22].
Hozzaférés: https://hwellkft.hu/marketing-szotar/influencer

e MONORI Zsuzsanna Eva: Influecerek: kik 6k és honnan jéttek? [online]. Megjelent:
Médiatudomanyi Intézet blogjan, 2018.05.25. [megtekintve 2020.11.22.]. Hozzaférés:
https:/nmhh.hu/cikk/195715/Influencerek kik ok es_honnan_jottek

e FOLDI Miklés Daniel: Az influencerek archetipusai [online]. Megjelent: Piac és Profit
2019.03.18. [megtekintve 2020.11.22.]. Hozzaférés:
https://piacesprofit.hu/kkv_cegblog/az-influencerek-archetipusai/

e Mega-, macro-, micro- and nano influencers [online]. Megjelent: Medium blog, 2019.
04.18. [megtekintve 2020.11.22.]. Hozzaférés: https://medium.com/(@vujenny/mega-
macro-micro-and-nano-influencers-whats-the-difference-and-which-should-you-use-for-
9839bb3055ae

e A magyar influencerek toplistaja [online]. Megjelent: Influencer Toplista [megtekintve
2021.05.10.]. Hozzaférés: https://www.influencertoplista.hu/

63



https://mmsz.eu/hirek-reszletek/15-sajat-hirek/1241-marketing-trendek-2020
https://mmsz.eu/hirek-reszletek/15-sajat-hirek/1241-marketing-trendek-2020
https://matebalazs.hu/2020-online-marketing-trendjei.html
https://driveonline.hu/blog/2021/01/28/digitalis-marketing-trendek-es-elorejelzesek-2021-re/
https://driveonline.hu/blog/2021/01/28/digitalis-marketing-trendek-es-elorejelzesek-2021-re/
https://www.shoprenter.hu/blog/online-marketing-trendek-2021
https://www.klikkmania.hu/online-strategia-blog/hova-tovabb-egy-ilyen-ev-utan-marketing-trendek-2021-re/
https://www.klikkmania.hu/online-strategia-blog/hova-tovabb-egy-ilyen-ev-utan-marketing-trendek-2021-re/
https://hellobiznisz.hu/5-kozossegi-marketing-trend-amire-figyelni-kell-2021-ben/
https://medium.com/@vujenny/mega-macro-micro-and-nano-influencers-whats-the-difference-and-which-should-you-use-for-9839bb3055ae
https://medium.com/@vujenny/mega-macro-micro-and-nano-influencers-whats-the-difference-and-which-should-you-use-for-9839bb3055ae
https://medium.com/@vujenny/mega-macro-micro-and-nano-influencers-whats-the-difference-and-which-should-you-use-for-9839bb3055ae
https://www.influencertoplista.hu/

Shane BARKER -The Future of Influencer Marketing: 5 Major Predictions of 2021
[online]. Megjelent: Shane Barker blogjan, 2021.03.18. [megtekintve 2021.05.02].
Hozzaférés: https://shanebarker.com/blog/future-of-influencer-marketing/

Linda LANDERS -The Future of Influencer Marketing Is Here [online]. Megjelent:
Business 2 Community, Sales and Marketing rovat, 2021.01.28. [megtekintve
2021.05.03]. Hozzaférés:https://www.business2community.com/marketing/the-future-of-
influencer-marketing-is-here-02382332

Emily CROSBY - The Future of Influencer Marketing [online]. Megjelent: Venture
Stream blog, 2021.03.19. [megtekintve 2021.05.03.]. Hozzaférés:
https://www.venturestream.co.uk/blog/the-future-of-influencer-marketing/

Moe SID -9 Influencer Marketing Trends: What to Expect in the Future, [online].
Megjelent: Afluencer blog [megtekintve 2021.05.03.]. Hozzaférés:
https://afluencer.com/influencer-marketing-trends-in-the-future/

Lexie CARBONE - Top 8 Influencer Marketing Trends Coming in 2021[online].
Megjelent: Later blog, 2020.12.05. [megtekintve 2021.05.03.]. Hozzaférés:
https://later.com/blog/influencer-marketing-trends/

PASZTOR Tamara - Jonnek a virtualis influenszerek, és siman kiszorithatjak az igaziakat
[online]. Megjelent: Noizz, Tech rovat, 2020.11.01. [megtekintve 2021.05.03].
Hozzaférés: https://noizz.hu/tech/jonnek-a-virtualis-influenszerek-es-siman-
kiszorithatjak-az-igaziakat/6s68b1t

PENOVAC Petra - A koronavirus hatasa az influencer marketingre [online]. Megjelent:
Ko6z6sségi Média Mindenkinek blog, 2020.05.22. [megtekintve 2021.05.06.]. Hozzaférés:
https://kozossegi-media-
mindenkinek.blog.hu/2020/05/22/a_koronavirus_hatasa_az_influencer marketingre
Katie BISHOP - The pandemic and the influencer: will the lifestyle survive coronavirus
[online]. Megjelent: The Guardian, Social media rovat, 2020.05.02. [megtekintve
2021.05.06.]. Hozzaférés: https://www.theguardian.com/media/2020/may/02/influencers-
coronavirus-future-income-marketing-lifestyle

Felix SCHLAGWEIN -Travel influencers and the COVID crisis [online]. Megjelent:
Made for Minds, Travel rovat, 2021.04.03. [megtekintve 2021.05.06.]. Hozzaférés:
https://www.dw.com/en/travel-influencers-and-the-covid-crisis/a-56762480

Elvira BOLAT - Why the UK government is paying social media influencers to post
about coronavirus [online]. Megjelent: The Conversation, Covid-19 rovat, 2020.09.09.
[megtekintve 2021.05.06.]. Hozzaférés: https://theconversation.com/why-the-uk-
government-is-paying-social-media-influencers-to-post-about-coronavirus-145478

64


https://shanebarker.com/blog/future-of-influencer-marketing/
https://www.business2community.com/marketing/the-future-of-influencer-marketing-is-here-02382332
https://www.business2community.com/marketing/the-future-of-influencer-marketing-is-here-02382332
https://www.venturestream.co.uk/blog/the-future-of-influencer-marketing/
https://afluencer.com/influencer-marketing-trends-in-the-future/
https://later.com/blog/influencer-marketing-trends/
https://noizz.hu/tech/jonnek-a-virtualis-influenszerek-es-siman-kiszorithatjak-az-igaziakat/6s68b1t
https://noizz.hu/tech/jonnek-a-virtualis-influenszerek-es-siman-kiszorithatjak-az-igaziakat/6s68b1t
https://kozossegi-media-mindenkinek.blog.hu/2020/05/22/a_koronavirus_hatasa_az_influencer_marketingre
https://kozossegi-media-mindenkinek.blog.hu/2020/05/22/a_koronavirus_hatasa_az_influencer_marketingre
https://www.theguardian.com/media/2020/may/02/influencers-coronavirus-future-income-marketing-lifestyle
https://www.theguardian.com/media/2020/may/02/influencers-coronavirus-future-income-marketing-lifestyle
https://www.dw.com/en/travel-influencers-and-the-covid-crisis/a-56762480
https://theconversation.com/why-the-uk-government-is-paying-social-media-influencers-to-post-about-coronavirus-145478
https://theconversation.com/why-the-uk-government-is-paying-social-media-influencers-to-post-about-coronavirus-145478

1. szamu melléklet: Az influencer marketing hatésa a fogyaszt6éi magatartasraaz Y és a Z

generacio tiikrében cimi kérdéiv
Kedves Kitolto,

Toth Barbara vagyok, a Pannon Egyetem gazdalkodasi és menedzsment szakos végzds hallgatoja.
Szakdolgozatomban az influencer marketing hatasat vizsgalom a fogyasztoi magatartasra az Y és
a Z generacio tiikrében, ezért ha még nem multal el 40 éves, kérlek segits nekem egy kitoltéssel.
A kérdoiv kitoltése kb. 5-10 percet vesz igénybe, anonim és Onkéntes, az adatokat csak a
szakdolgozatomhoz fogom felhasznédlni. Megszakitas esetén az addig megadott valaszok nem

keriilnek rogzitésre.
Segitségedet eldre is koszonom!

1. Nem:
e nd
o férfi
2. Eletkor:
<15
15-19
20-24
25-29
30-34
35-40
3. Lakohely:
fovaros
megyeszékhelyi varos
egyéb varos
koszség, falu
egyéb: ...
4. Jelenlegi foglalkozasi statuszod:
diak altalanos iskoldban
diak kozépiskolaban
diak szakképz6 iskolaban
egyetemi/ féiskolai hallgato
egyéni vallalkozo
alkalmazott
vezetod
munkanélkiili
egyéb: ...
5. Mennyi id6t toltesz el az online térben naponta?
e kevesebb mint 1 6rat
1-3
4-6
7-9
10-12
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10.

1.

12.

e tObb, mint 12 orat
Milyen kozosségi oldalakat hasznalsz a mindennapokban? (t6bb valasz is jelolhetd)

e Facebook

e Instagram

e  YouTube

e  Snapchat

e Twitter

e TikTok

e LikedIn

e Pinterest

e Twitch

e Dblog

e semmilyen kdzdsségi oldalt nem hasznalok
e cgyéhb: ...

Inkabb a videds vagy a képi megjelenitést szereted?
e videds

o képi

Kovetsz influencereket? (Kérlek kovetésnek szamitsd azt is, ha nem vagy rajuk feliratkozva,
de gyakran nézed dket)?

e igen

e nem

Ha a valaszod nem, kérlek roviden fejtsd ki, hogy miért nem! (ha rdd nem vonatkozik, huzd ki
a valaszt)

o« ..

Ha a valaszod igen, kik a kedvenc influencereid €s miért? Akit a legjobban szeretsz, 6 alljon
az els6 helyen! (kérlek maximum 5 influencert irj) (ha rdd nem vonatkozik, mert nem kovetsz
influencereket, huizd ki a vélaszt)

°« ..

Miért kdvetsz egy influencert? (tobb valasz is jelolhetd)

mert szorakoztatonak taldlom a tartalmait

mert érdekel a véleménye

mert érdekes témakat dolgoz fel

mert mindségi tartalmat gyart

mert szép a képek, videdk kivitelezése

mert tanulhatok tdle

nem kovetek influencert

egyéb: ...

Milyen csatorndkon koveted dket? (Tobb valasz is jeldlhetd)

Facebook

Instagram

YouTube

Snapchat

Twitter

TikTok

LikedIn

Pinterest

Twitch

blog
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13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

e nem kovetek influencert

e egychb: ...

Mennyire hallgatsz masok véleményére, ha vésarolni szeretnél valamit? (1-5 skala,
1:egyaltalan nem 5:teljes mértékben)

Mennyire hallgatsz az alabbi személyek véleménye? (1-5 skdla, 1: egyaltalan nem, 5: teljes
mértékben))

e csalad

e  kozeli hozzatartozok (pl.: rokonok, unokatestvérek)

e baratok

e munkatarsak

e szomszédok

e sztarok

e influencerek (akiket gyakran nézel vagy kovetsz)

e ismeretlen emberek, tarsadalom

Vasaroltal mar meg valamilyen terméket, mert kedvenc influencereid ajanlottak, lattad naluk?
e igen

e nem

e nem kovetek influencert

Milyen tipust termékeket vasaroltar mar influencer ajanlasara? (tobb valasz is jeldlhetd)
ruha, cipd, ¢kszerek

szépészeti termékek

étel, ital

miiszaki cikkek

lakberendezési cikkek

beiskolazési termékek

konyv

még nem vasaroltam igy terméket

egyéb: ...

Kiprobaltal mar valamilyen szolgaltatast, mert kedvenc influencereid ajanlottak, lattad naluk?
e igen

e nem

e nem kovetek influencert

Milyen szolgéltatasokat probaltal mar influencer ajanlasara? (tobb valasz is jelolhetd)
wellness

koncert, fesztival

valamilyen el6ad6 zenéje

szépészeti beavatkozas

autoszerviz, autokereskedo

dietetikus

egeészségligyi szolgaltatas (pl.: fogorvos, borgyogyasz stb.)

tanulassal kapcsolatos szolgaltatas (pl.: féz6tanfolyam, nyelviskola, magéntanar)

még semmilyen szolgaltatdst nem probaltam ki igy

egyéb: ...

Mennyire igazak rad az alabbi allitdsok? (1: egyaltalan nem, 5: kiemelten igaz, 0: nem
tudom/nem tudom megitélni)

e kovetem a legtjabb kozosségi média trendeket

e haakedvenc influencereim kiraknak valamit (kép, video, story), azt mindig megnézem

¢ mindig észreveszem, ha fizetett hirdetést latok egy influencernél
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20.

21.

22.

lattam mar olyan fizetett hirdetést, ahol nem volt megjeldlve a szponzoracio

a termékelhelyezést egy videodban, kép hatterében is hirdetésnek érzem

ha ingyen kap valamilyen terméket egy influencer, €s azt bemutatja egy videdban, képen
azt is hirdetésnek érzem

ugy gondolom, az influencerek nem fognak javasolni valamit ,ami nem j6, csak azért mert
pénzt kapnak érte

ha a kedvenc influencereim ajanlanak egy terméket nagyobb eséllyel veszem meg
jobban hiszek egy influecernek, mint a reklamoknak

mieldtt vasarolok utananézek (utdna olvasok, videokat nézek stb.) a terméknek a neten
miel6tt vasarolok megnézem a véleményeket a termékrol

Szerinted az aldbbiak milyen mértékben befolyasoljak egy influencer hitelességét? (1:
egyaltalan nem, 5: kiemelten, 0: nem tudom megitélni/nincs tapasztalatom)

kovetdk szama

az influencer médiajelenléte, ha az pozitiv pl.: j6tékonysag, példamutatdo magatartas

az influencer médiajelenléte, ha az negativ: pl.: botranyok, rossz szokasok népszeriisitése
a tartalom mondanival6ja

a tartalom kivitelezése

hosszutava egyiittmiikdések

egyszeri reklamok

reklamok mindsége, kivitelezése

tartalomba nem ill6 reklamok, szponzoraciok

ha egy video, kép csak azért késziil el, hogy a termék/szolgaltatas reklamozva legyen

Szerinted mennyi reklam, termékelhelyezés, szponzoracios tartalom elfogadhaté egy
influencernél? Kérlek szézalékos formaban vélaszol;j!

Volt valamilyen csaldddsod/negativ tapasztalatod egy influencerrel? Ha igen kérlek roviden
ird le mi miatt! (ha nem, htzd ki a vélaszt)
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PANNON EGYETEM
Gazdalkodasi Kar Zalaegerszeg

SZERZOI NYILATKOZAT

Alulirott, ...Téth Barbara.... buntet6jogi felelésségem tudataban nyilatkozom, hogy a
szakdolgozatomban foglalt tények és adatok a valésagnak megfelelnek, és az abban
leirtak a sajat, 6nalld6 munkam eredmeényei.

A szakdolgozatban felhasznalt adatokat a szerz6i jogvédelem figyelembevételével
alkalmaztam.

Ezen szakdolgozat semmilyen része nem Kerilt felhasznalasra korabban oktatasi
intézmény mas képzésén diplomaszerzés soran.

Tudomasul veszem, hogy a dolgozat elektronikus formatuma szerz6i jogtisztasaganak
ellen6rzésére az Egyetem szoftveres ellenérzést (plagiumsziirést) végezhet és ennek
eredményét a dolgozat értékelésében felhasznalhatja.

Tudomasul veszem, hogy a dolgozat elektronikus formatuma az Egyetem
repozitoriumaban kerul elhelyezésre és a hatalyos jogszabalyok, intézmeényi
szabalyzatok szerint, valamint a szerz6i rendelkezésnek megfeleléen biztosithatdé a
kutatasi célu hozzaférés. A dolgozat elektronikus formatumanak metaadatai — ide értve
a szerz6i 6sszefoglalét is — nyilvanosak.

Zalaegerszeg, 2021.05.25.

Téth Barbara s. k.

hallgato alairasa



PANNON EGYETEM
Gazdalkodasi Kar Zalaegerszeg

OSSZEFOGLALAS

(a dolgozat végeén szerepelnie kell, benyujtando két példanyban)

Az influencer marketing hatasa a fogyaszt6i magatartasra az 'Y és a Z generacio
tukrében

Toth Barbara

nappali tagozat / réviditett alapképzés / szolgaltatasmenedzsment szakirany

Mig régebben a cégek csak hagyomanyos eszkdzoket hasznalhattak (pl. tv és radio reklamok,
szorolapok, Ujsagcikkek), hogy meggydzzeék a fogyasztokat az ¢ termékeik jok és megérik a
pénziiket, addig mara ez a tdrhaz jelentdsen kibdviilt. Az Internet megjelenésének koszonhetden
az online tér ) kapukat nyitott meg a reklamozas vilagdban. A mai mindennapi tapasztalat azt
mutatja, hogy online jelenlét nélkiil egy cég nem lehet igazan sikeres a XXI. szazadban, féleg, ha
a fiatalabb generaciot szeretné megcélozni. A céges honlap és a kdzosségi médias jelenlét mellett
azonban nem szabad figyelmen kiviil hagyni egy viszonylag 1j, de remek lehetdségekkel
kecsegtetd agazatot, az influencer marketinget. A fogyasztok dontésének befolyasolasa egyre
nehezebbé valik, hiszen a mai fogyasztok mar nem igazan hisznek a hagyomanyos reklamokban,
fenntartasokkal kezelik azokat. Azonban az influencereket sokkal hitelesebbnek érzik,
konnyebben tudnak azonosulni veliik (féleg a fiatalabb korosztaly), mivel nem ugy tekintenek

rajuk, mint a hagyomanyos sztarokra. Ezért ugy gondolom, erre a teriiletre érdemes odafigyelni.

Szakdolgozatomban az influencerek hatasat vizsgaltam az Y és a Z generécio tekintetében,
kiilonds figyelmet forditva a fogyasztéi magatartasukra. Dolgozatomat az elméleti attekintéssel
kezdtem, melynek els6 felében az aktudlis marketing trendek ismertetését kovetden, a fogyasztora
tértem ki, a fogalom tisztdzasat kovetden, megnéztem hogyan valtoztak a fogyasztok az id6
elérehaladtaval, kitértem az 0j tendencidkra, illetve megvizsgéltam az Y és a Z generaciot, mint

fogyasztot, elérésiiket is beleértve. Az attekintés masodik felében a vasarléi magatartast vettem



szemiigyre, kiilonos tekintettel a vasarloi dontés folyamatara, és az azt befolyasolo tényezokre. Ezt
kovetden a kozosségi médiarol olvashato egy rovid attekintés, majd az influencerekre tértem ra. A
fogalomtisztazas utan, bemutattam a fobb tipusokat, amelyeket egy tablazatban is dsszefoglaltam
példakkal egyiitt a konnyebb attekinthetdéség végett, majd az influencerek pénzkeresési
lehetdségeire tértem ki. Megalapozva ezzel a kutatdsomat, amelynek célja az influencerek
hatasanak vizsgalata volt a fogyaszt6i magatartasra és szokasokra az Y és a Z generaciora vetitve.
A kutatds modszerének meghatdrozasa utdn, kiértékeltem az eredményeket, levontam a
kovetkeztetéseket. Végiil a koronavirusrol €s kihatasairdl, valamint az influencer marketing

jOvEjérdl irtam.

Osszeségében ugy gondolom, hogy az influencer marketing minden hibéja ellenére is igéretesnek
mondhat6 akér a fogyasztok befolyédsoldsa, akar a kozvélemény alakitasa a cél, igy mindenképp
érdemes egy probat tenni vele. E16szor akar kicsiben is el lehet kezdeni, aztan ha bevalik és hozza
az elvart eredményeket, Otleteink megvaldsitasdban csak a pénztarcank, a piacon fellelhetd

influencerek és a képzelet szabhat hatart.





