~ PANNON EGYETEM
GAZDALKODASI KAR ZALAEGERSZEG

Az influenszer marketing, ahogy az Y
és Z generacio latja

Témavezet6: Balazsné Dr. Lendvai Marietta Név: Rakosa Gréta
képzési szint: Alapképzés
Kiils6 konzulens: Aranyosiné Kulman Aniké tagozat: Nappali
szak: Gazdalkodasi és
menedzsment
szakirany:
Szolgaltatasmenedzsment

2022



~ PANNON EGYETEM
GAZDALKODASI KAR ZALAEGERSZEG

SZERZOI NYILATKOZAT A DOLGOZAT BENYUJTASAHOZ*

Hallgatd neve: Rakosa Gréta

Képzési szint: alapképzés

Szak: Gazdalkodasi és menedzsment

Szakirany (ha van): Szolgaltatdsmenedzsment

Neptun koéd: 13Y1Z8 Védés éve: 2022

Dolgozat cime: Az influenszer marketing, ahogy az Y és Z generacio latja
Egyetemi témavezets: Baldzsné Dr. Lendvai Marietta

Gyakorléhelyi konzulens: Aranyosiné Kulman Aniké

Ot kulcsszo a dolgozatrdl: | online marketing, influenszer, Y generacid, Z generacio, hirdetés

Kérjlik a szerzbi déntésnek megfelel6 opciot aldahuzni:

Hozzajarulok / nem jarulok hozza, hogy szakdolgozatomat/zardédolgozatomat az
Egyetem az interneten a nyilvdnossag szamara repozitériumaban kozzétegye.

A hozzajarulas szerzéi feltételei:

e a dolgozat magancélra letdlthetd, a forrds megjelolésével szabadon idézhet6, de az idézés szokasos
terjedelmét meghaladé felhasznalas (atvétel) tilos,

e hozzdjarulasom idétartamra nem korlatozott és barmikor visszavonhaté.

(Hozzajarulas hidanyaban a dolgozat csak az Egyetem arra kijelolt szamitégépein, képerny6s megtekintéssel

kutathatd. Egyéb hozzaférés, tobbszorézés nem engedélyezett.)

BiintetGjogi felelé6sségem tudataban nyilatkozom az alabbiakrol:

e dolgozatom mindenben eleget tesz a vonatkozd és hatalyos intézményi elGirdsoknak,

e a dolgozatban foglalt tények és adatok a valdsagnak medfelelnek, a leirtak sajat, 6nalld6 munkam
eredményei,

e adolgozatban felhasznalt adatokat, forrasokat a szerzéi jog figyelembevételével alkalmaztam,

e adolgozat nem kerlt felhasznalasra kordbban oktatasi intézmény mas képzésén felsGoktatasi szakképzés,
diplomaszerzés vagy szakiranyl tovabbképzés soran.

Tudomasul veszem az alabbiakat:

e a dolgozat szerz6i jogtisztasaganak ellenOrzésére az Egyetem szoftveres ellenOrzést (plagiumsz(irést)
végezhet és eredményét a dolgozat értékelésében felhasznalhatja,

e a dolgozat elektronikus formaban, az Egyetem repozitériumaban kerll elhelyezésre és a hatdlyos
jogszabalyok, intézményi szabalyzatok szerint, valamint fentebbi szerzéi rendelkezésemnek megfelel6en
biztosithatd a kutatdsi célu hozzaférése,

e a dolgozat metaadatai és szerz6i 6sszefoglaldja online nyilvanosak.

Zalaegerszeg, 2022. majus 30.

_Rakosa Gréta s.k___
hallgato alairas



TARTALOMJEGYZEK

133 DAY 04 D N D1 ISR 3
1. AZ ONLINE MARKETING ELMELETI HATTERE ........cccocooeeeeeeeeeeeeeaes 4
1.1.  AZONLINE MARKETING TERHODITASA ...eunieeeeee ettt eee e et e e eee e e e e eee e e e e eeeeeeenaees 4
1.2.  AZONLINE MARKETING ELONYEL ....ciieitieieieieeeeee e e e et e et e e e e e e e e e e e e e e e e 6
1.3, ONLINE MARKETING TRENDEK ....iitiiteetttteseeeeeteeesstnssessssseessssnnsssssssseesssnssesesseessssnnnns 7
2. AZ ONLINE MARKETING ESZKOZRENDSZERE .......c..coccooeeeeeeeeee e eeeeereeneeaenanns 9
N V1Y / =1 = Yo T I o Y- TR 9
A o 323 53 2V ) T 10
2.3, TARTALOMMARKETING eettttuuttteeetttessstnsssseesteesssssnsssessssesssssnsessssseessssnnssesesseessssnnnns 10
2.4, KERESOMARKETING ...cettetutuuseseaeseeeeeeassseeeseeeessnnassesseesenesenaaassseseseesnnnaaseesesseeennnnanas 11
2.5, VIDEOMARKETING ... eettteeueueessseeesseeeeeasssseesesenssnnasssesesesesessnaaasessseseesnnnaasssseseeennnnaaases 12
2.6, IMOBILMARKETING .oiettttttttteteteteteteteteteteeetetetetetetetetetetetetetetetetetetetrtet et et e 13
2.7, E-MAIL MARKETING .. .ctttetttuetieeeettteesttassseeeseeesssssasseessesessssraasessssseesssrnnsseseeseeessrnnnss 14
2.8.  KOZOSSEGI MEDIA MARKETING . .eeeeeetuueeteeeeeeeeeeeaaseeeeeeeeeeeaaasesseeseennnnaaseesesseeennnnnans 14
3. INFLUENSZER MARKETING......ootititieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 15
3.1, KOZOSSEGI MEDIA FELULETEK ..iittttrtttuuisseeesteesssssnsseessssesssssnssessssessssmnsesesseesssn 17
3.2, AKOZOSSEGI MEDIA SZABALYAL ..cceuuuuuieieeeeeeeeeieaeseeeeeseeesaassessssseessntaassesesseeessnnnns 19
3.3. A KOZOSSEGI MEDIA CSOPORTOSITASA .. eeieeeeeee ettt e et e e e e e e e e e eeeean s 19
Bh.  FACEBOOK ittt ee ettt e e e ettt et e e e e et et e e e e eeeeeee e —aareeeaeree———rrararrren———_ 20
R T o U I I U= PR 21
3D, INSTAGRAM ettt ettt ettt et et e e et et e e e e eeeeeteaet e aateeeeetee et rreeeerreenr s 25
T R [ e ]G R R TTRTTTR 27
G TR I N = o] | TR RTTTRTTTR 29
4. A VIZSGALT KOROSZTALYOK ES AZOK FOBB JELLEMZOLI .........ccoo........ 30
4.1, Y GENERACIO (1980-1995) .....cutiiiiiiiieiieeieestie et stee e tee ettt aa e snae e nree s 30
4.2, Z GENERACIO (1996-2010) ....ceeuiirieiiieieeiiesieeieeeesiee e eseestee e eneesseesteeneesreeseeaneesneenneas 31
5. PRIMER KUTATAS .....ooooooeeeeeeeeeeeee oo e et e e e e e et eteteee e esetesases et et etene e esssasanesesesenns 33
LT I AN QU - N1 21 00 TR 33

5.2, A KUTATAS CELCSOPORTIAL ..iieietttettttissseessteesssssssseessesesssssntsssssseesssttresesseesssrnnnn 33



5.3, A KUTATAS MODSZERTANI ISMERVEL ...eteeeteeeeeteeaseeeeeeseeeeeaaaseeeseseemnnnaassssseseeennnnnaanes 33

9.4,  AKUTATASI EREDMENYEK: ....ciutiiiieiieiaiiesseeateessneasseessneasresssnsasneessneassessnneesnessneensenas 35
8. KONKLUZIO ......cocoooiiiiiiiiieieceeee et 46
7. OSSZEFOGLALAS ...........coooiviiiiiiiieees s 47
TIRODALOMUIEGYZEK ..........coooviviiiiiiiiiessissiis e 49
MELLEKLET .....cooovuiiiiiiiiitsieeeee ettt 0
A FOKUSZCSOPORTOS INTERJUHOZ FELTETT KERDESEK ....ccuvvieiiiieiieessiiesssiressssnesssseessseessnes 1

SZERZOT OSSZEFOGLALAS ... e ettt e et e e e e e et e e e e e e e eee e eeeeeeeeeeeeae e eeeeeeeeeee st e eseeeeeeenssnaaeeeeeees 2



BEVEZETES

A szakdolgozati témavalasztdsom alapjat a marketing teriilet iranti érdeklédésem adta, valamint
a tanulméanyaim alatt megszerzett tudds Osztonzott arra, hogy ezt a témat dolgozzam Kki.
Mindemellett a masik f6 motivaciom az Y és Z generacid kozotti kiilonbségek megismerése a

kozosségi média hasznalatanak tiikrében.

Véleményem szerint ez a téma manapsag nagyon népszer(, hiszen elég csekély azok szama,
akik nincsenek jelen legalabb egy social media feliileten. Illetve a COVID 19 viladg jarvany
mindenkit az online térbe invitalt, még a személyi edzéseket is interneten keresztiil tartottak
meg otthon elvégezhetd feladatokkal. Valamint a kdrnyezetemben is tapasztalom, hogy az Y és
Z korosztaly kozott csak egy 1épcséfok van, mégis olyan nagy a kiilonbség és ezt szeretném

alatdmasztani vizsgalatokkal.

Dolgozatomat az online marketing elméleti megkozelitésével szeretném kezdeni, amelyben
kitérek az aktualis trendjeire, valamint szeretném bemutatni, hogy az e fajta marketingnek
milyen eldényei vannak. A késdbbiekben bemutatom, hogy milyen eszkdzrendszerrel miikodik.
Legnagyobb hangsuly az influenszer marketingen van, melyet egy kiilon fejeztben is taglalok,

hiszen ez adja a dolgozatom alapjat.

A koz0sségi média elterjedésével megjelentek az influenszerek, magyarul a véleményvezérek.
Akik kiilonbozé cégek, vallaltok termékeit €s szolgaltatasait hirdetik a kozonségiiknek. Az
internet elterjedése megvaltoztatta a reklamozas eszkozeit. A hagyomanyos reklamokat, mint
példaul az oriasplakatok és szordlapok levaltotta az online hirdetés. Véleményem szerint az
internet segitségével konnyebben eljut egy-egy bevezetésre keriilt ujdonsag, mintha az utcan
szembe jonne veliink egy hirdetdtablan. Kiilonbdz6é szakirodalmak is alatamasztjak, hogy az
influenszerekt6l nem tekintik reklamnak a termékek ajanlasat, hiszen a kozosségi oldalakon
olyan embereket és sztarokat kovetlink, akiket kedveliink és érdekel minden, ami veliik
kapcsolatos vagy éppen, mit hasznalnak, amitél példaul szép a hajuk vagy olyan fehérek a
fogaik. Ismertetem a kozOsségi média adta lehetéségeket a pénzszerzés szemszogébol

kiilonbozo platformok altal, a leghiresebb kozosségi oldalak rovid ismertetése utan.

Szamomra mindig érdekes volt, hogy az emberek mit gondolnak az influenszerekrdl és hogyan
viszonyulnak hozzdjuk. Ezért dolgozatom zaradsaként fokuszcsoportos vizsgalatom
eredményeit mutatom be, amelyek az influenszerek hatisat, Y és Z generacié kozotti

kiilonbségekre dsszpontosit.



1. AZ ONLINE MARKETING ELMELETI HATTERE

Seth Godin, a nagyhir(i marketing szakérté szerint, az online marketing nem a megszokott

marketingeszk6zok online alkalmazasat jelenti, hanem egy 1) feladatokat foglal magaba.

,,Az online marketing vagy digitdlis marketing soran az internetet és egyéb online csatornakat
haszndljuk cégiink brandépitésére, termékeink és szolgaltatasaink népszeriisitésére és

eértekesitésere (Csabal, 2022.).”

Szinte az Osszes tarsasagnak és vallalkozasnak kell, hogy legyen egy jol ismert célcsoportja,
akik valamilyen online csatornan elérheték. A marketingért felel6s munkatars legfobb feladata,
hogy a vasarlads mentébe egy testhezallo értesitéssel €s tartalommal forduljon a vésarlé felé és

azzal eldsegitse a vasarlas sikeres végbemenetelét.

Az online marketing célja az, hogy elérje a célkozonségét és valamilyen konverzio

végrehajtasara osztonozze (Csabai, 2022.).”

1.1. Az online marketing térhoditasa

Az internet kezdete 1983-ra tehetd, amikor egy USA-ban Iétrejott cég nyilvanossagra hozott
egy szolgaltatast, amelyen az ligyfelek e-mailen keresztiil tarsalogtak egymassal. Par évvel
késbbb 1étrejott az Elektronikus Vasarlokozpont (Electronic Mall), ami segitségével 110 online
tizletben lehetett nézelddni és vasarolni. Nem nagyon terjedt el az e-kereskedelem tilalma miatt,

de megalapozta az utat a fejlodéshez.

1993-ban megjelent a Mozaik bongész0, amely utan nem sokkal a Netscape Navigator is.
Megalkotta a biztonsagos véasarlast, hiszen le tudtdk titkositani mind a kiild6 és a
kedvezményezett oldalardl is az atutalast. A Netscape kozkedvelt lett a fokoz6dd programjai
miatt. Nem igen akadt veszélyeztetd versenytarsa, ezért 1995-re teljesen egyediil maradt a
piacon. Létrehozta a Microsoft az Internet Explorert, amely még nem volt olyan felhasznaléi
szinten, mint a Netscape, de volt egy nagy el6nye, hogy ingyenes volt. Az Explorer hamar
felvette a versenyt és tovabbi fejlédésnek indult, majd at is vette a vezetd szerepet a piaci

kinalatban.

1994-ben megalakultak az olyan szolgéltatast végzok oldalak, amelyeken keresztiil online

lehetet fizetni kartayaval.



A technika fejlédésével egyiitt megjelent a digitalis hirdetés is. 1994-ben nyilvanossa valtak a
szalaghirdetések. A marketinget tanult emberek gyakrabban kezdték el ezeket hasznalni, ami a
vallalkozasok novekedéséhez és vasarlok sokasdgadhoz vezetett. Viszont az effajta hirdetés
hamar megbukott, ezért 1étrehoztak a Google Adwords-ot, amely ” a taldlati lista tartalmdhoz
igazitott rovid, szoveges hirdetések (Maté, 2015)”. Ett6l kezdve kulcsszavak segitségével
konnyen ratalaltak a fogyasztoikra. Elkezd6dott a hirdetés megtekintésenkénti fizetés, ez az
online marketing alapja lett. 2003-ban megalakult a Wordpress, ami a blogok leléhelye, mert a
felhasznalok elkezdtek blogokat irni, a keresdoptimalizalés kialakulasa miatt. A blogirdk egyre
tobb internetes oldalra kezdtek rakeresni, ezzel lehetséges fogyasztok alakultak ki a hirdetés

készitOk szamara.

A 2000-es évek kozepére mar barki tehetett kozzé reklamot, ezzel elésegitve az online
marketinget. A hirdetési feliiletek utani megndtt kereslet miatt, kialakultak a hirdetési
halozatok, amelynek tobb modosulata is 1étezik ma mar. Ezek megjelenésével egyidoben

alakultak ki a kozosségi haldzatok is. Segitségével indult Gitnak az online marketing is.

Az els6 kozosségi halé a MySpace volt, 2003-ban jelent meg. 2006-ban debiitalt a Lindekln,
amely iizleti kapcsolattartas végett jott 1étre. 2004-ban alakult meg a mindenki szamara ismert

Facebook, 2005-ben a YouTube és 2006-ban a Twitter kovette.

Az okostelefonok megjelenésével az online marketing is egyre gyorsabban terjedt. Hiszen a

tartalmak egyre jobban személyre szabhatok lettek.

Az online marketing ma mar tobb fajta eszkozt hasznal a hirdetések terjesztésére. Errdl egy
késdbbi pontban lesz sz0, hogy melyek is azok. Az internet marketing egyik kulcsfontossagu
eleme még mindig a keresdoptimalizalés, illetve a kozosségi halok. Ezeken a feliileteken
elterjedtebb a termékek és szolgaltatasok népszerisitése, amelyek segitségére az influenszer

marketinget hasznalja (errdl is a késObbiekben tobb sz6 esik). (Maté, 2015.)



1.2. Az online marketing elényei

A kovetkezd részben az online marketing elényeit nézziik meg. Ot pontba szedtem, amelyek a

legfontosabb elényok.

Az elsd és legfontosabb elony, foleg egy vallalkozas szamdara, a koltséghatékonysag. A
hagyomanyos hirdetésekkel szemben az online marketing sokkal pénztarca kiméldbb, hiszen
nem kell fizetniink a rekldm jsdgaink megtervezeését és nyomtatasat, a hirdetétablak bérlését,
valamint televiziokban val6 hirdetést. Ha a k6zosségi média néhany csatornajan terjesztjiik
magat a vallalkozasunkat vagy a termékeinket, szolgaltatdsainkat, akkor az a legtobb esetben
ingyenes. Viszont ha azt szeretnénk, hogy az interneten keresztiil minél tobb fogyasztohoz
eljusson, akkor a Google-n és a Facebook-on ezer megtekintésenként fizetniink kell. Még ezzel

is konnyen szamolhato a koltségvetés, amit a propagélasra szanunk.

A hirdetések feladasa az interneten keresztiil gyorsan és konnyedén megszervezhets. Az
offline hirdetésnél sokkal id6 igényesebb, mig példaul egy hirdetdtablara elkésziil a reklamunk.
Id6be telik az is, amig az elkésziilt hirdetés bekeriil a reklamujsagokba, hiszen azoknak is elére
meghatarozott napjai vannak, amikor a fogyasztohoz elérnek. Ehhez képest az online marketing

segitségével, akar azonnal k6zz¢ tudjuk tenni.

Az online hirdetések egyszerien modosithaték. Gondoljunk csak bele, ha esetleg egy
helyesirasi hibat észrevesziink, ha mar kiposztoltunk egy hirdetést, akkor par gombnyomassal
ezt egész egyszeriien helyesbithetjiik. Ellenben a hagyoményossal, ott nincs lehetdségiink a

korrekciora.

Ezek mellett, az effajta hirdetések egyszerlien utinkdvetheték. Mérhetok, hogy mennyi
fogyasztot vonz be egy-egy reklam a vallalkozasunkhoz. Képet kaphatunk a vasarldinkrdl is,
hiszen a cselekvések is visszatekinthetok. Hagyoméanyosnal ez nem valdsulhat meg, hiszen nem

tudjuk meg, hogy mi altal talaltak meg éppen minket. (haladjunk.hu, 2020.)

Az utols6 szempontként emliteném meg, hogy célozhatok a promotalasok. Pontosan
megadhatom, hogy melyik fogyasztoknak szoljanak. Azoknak jelenjen meg, akik valdban
érdekeltek. A social média és a Google adatokat gylijt az tligyfeleik szokésaikrol és
kereséseikr6l. Nyilvan ezeket nem személy szerint halmozza fel. A vilagon akarhol
megjelenhetnek a hirdetéseink a keresdoptimalizalds miatt, ezzel potencialis vasarlokra

tehetiink szert. (Sziics, 2022.)



1.3. Online marketing trendek

Mint minden szegmensben, az online marketingnek is mindig megvan az adott év aktualis

trendjei. Ezek lehetnek mar meglévo, évrdl évre ijabbak ¢és elég sok meg is sziinik. Ahhoz,

hogy a marketingiink jol, szdmunkra el6nyként milkddjon, érdemes ismerni az iddszerii

mutatokat. A kovetkezd részben bemutatnék parat a 2021-es évbdl, illetve a 2022-esbdl,

amelyek az alabbiak:

1.

Fenntarthatosag: ¢vrdl évre egyre nagyobb szerepet kap a kornyezet, amelyért mar a
fiatalok és az idésebbek is egyarant tesznek. A COVID-19 vilagjarvany a
fenntarthatosagra is megtanitotta az emberiséget, hiszen belattak, hogy a csokkend
légszennyezéssel a kornyezet felélénkiil. Ezért 2021-ben egy meghatarozé trend volt,
hisz a markék is népszertsitették pl.: online szdmlakkal, Gjrahasznositott papirral
csomagoltak. (Szabo, 2021.)

Felhasznalék altal készitett tartalom: a legdominansabb marketing még mindig a
szajreklam, amikor egymasnak ajanlunk valamilyen terméket vagy szolgaltatést.
Ajandékért vagy kuponért cserébe a kiilonboz6 cégek a felhasznalokat tartalmak
készitésébe vonjak be, melyeket a webshopon a vélemények fiilnél megoszthatnak. A
potencialis vasarloknak ezek jobban tetszenek, mint a beéllitott képek és a cégnek sem
kell extra koltséget kifizetni a modellekért és a fotosért. (Szabo, 2021.)

Mobilappok kulcsszerepe: a kutatasok azt mutattak ki, hogy a fogyasztok kedvelik
azokat a mobilapplikaciokat, amelyeken keresztiil vasarlasokat tudnak lebonyolitani.
Az adatok azt sugalljak, hogy aki egyszer letolt egy ilyen app-ot, szinte biztos, hogy
hiiséges vasarloja marad az adott webaruhaznak. (driveonline.hu, 2021.)

Etikus adatfelhasznalas: ugyan csak a COVID-19 miatt, egyre tobb ember hasznalja
az internet feliileteit véasarlasra vagy barmire, éppen ezért nagyon fontos lett a
fogyasztok adatainak védelme. A vallalkozadsoknak nagy hangsulyt kell fektetni az
adatfelhasznalasra és azok védelmére. (driveonline.hu, 2021.)

Digitalizacié: 2022-ben a koronavirusjarvanynak még mindig hatasai vannak, hiszen
minden az online térbe terelddott at, pl.: online tartjdk a személyedzOs orakat vagy a
nyelvorakat. (moonshot.hu, 2022.)

Fizetett tartalmak: egyre tobb marka szeretne a k6zosségi médiaban hirdetni, a tervek
szerint a globalis hirdetési piac ujabb 9%-kal nd. Hiszen a fiatalok egyre inkabb az
Instagram-on, TikTok-on és a YouTube-n toltik el a szabadidejiik nagy részét.
(moonshot.hu, 2022.)



7.

10.

Kozosségi média hallgatézas: termék vagy szolgaltatasrdl szolo publikus online
beszélgetések kovetését jeloli. A miszaki technika altal a vallalkozés fel tudja mérni
egy-egy terméke iranti keresletet és azokrol kialakult véleményt. (Csonka, 2022.)
Rovid videok: eme videok iranti érdekldédés egyre népszeriibb, ez leginkabb a TikTok-
nak koszonhetd. A tobbi k6zosségi oldalnak is e iranyvonalhoz kell formalddnia, hogy
igazi versenytars tudjon maradni. Ezekhez jitasokra van sziikség. Kutatasok szerint
2022-ben a social media dsszetétele 82% video €s 18 % képi anyag lesz. (interword.hu,
2021.)

Siitik: 2022 lesz az utolsé év, amikor cookie-kat hasznalnak a kiilonb6z6 internetes
oldalak. Siitiket hasznaltak kovetésre, perszonalizaciora és a hirdetési koltségvetés
finomitasara. (Dr. Kadas, 2022.)

MI: masnéven a mesterséges intelligencia, amelyet a marketingben hasznalni fognak.
Perszonalizaciora, marketing automatizalasra alkalmazzdk, amelyik vallalkozasnak
nem lesz ilyenje, azok nem jelentenek versenytarsat az olyan vallalkozasoknak, ahol
van MI. Meg tudja mondani a fogyaszto kovetkezo 1épését és akar azt is, hogy mennyit

képes ¢és hajlandoé kiadni egy adott termékért vagy szolgaltatasért. (Dr. Kadas, 2022.)



2. AZ ONLINE MARKETING ESZKOZRENDSZERE

Az online kiskereskedelemben ugyanazok az iizletformak léteznek, mint a hagyomanyos
kiskereskedelemben, igy vannak online szakiizletek termeldi kozvetlen értékesités, gyari

lerakatok, szakaruhazak, s6t arverések is. (Agardi,2010.)

2.1. Weboldal

Manapsag mar minden véallalkozasnak, cégcsoportnak, s6t még az egyéni vallalkozonak is kell
lenni weboldalanak. Ezeket elektronikus névjegynek is nevezziik, ugyanis ezen keresztiil
képviseli és értékesiti magat a fogyasztoknak. A kivaldé honlapnak tdjékoztatassal telinek,
idészeriinek és felhasznalobaratnak kell lenni. Tartalmaznia kell minden tudnivalot és
ismertetdt, valamint Iétfontossagu adatot, amely eldsegiti a fogyasztot vagy vasarlot véleménye
formalasahoz. A weboldalak szamos céljaik kozil a figyelemfelhivas mellett a fogyasztoi
bizalom létrehozésa a f6. Emellett fontos szempont a keresdoptimalizalas, minden weboldalt
ugy kell felépiteni, hogy az konnyen megtalalhaté legyen a keres6ben (Berényi, 2011.). A

szerkesztOk szamara ez nélkiilozhetetlen kotelesség.

Szamos tapasztalat mutatja azt, hogy miutan a naprakész honlapok elkésziiltek, nem forditanak
elég idot oldaluk frissitésére, ezért tobbnyire azok idejemultak lesznek. Az elavult oldalak rossz
fényt vetnek a vallalkozasokra a fogyasztok tobbségében, hiszen tartalmuk is kdzremiikodik az

1imazs kutatasban.

A leglényegesebb adatok mellett a honlapon jol lathatonak kell lennie a termékek eléréséhez
valo eshetdségeknek. Egy szervezet a maga internetes odalat mindenekel6tt sajat maga
ismertetésére €s arculatanak kialakitasara késziti el, ezen feliil nem kivan terméket értékesiteni,
a webhelynek szemléltetni kell azt az Gtiranyt, amelyen a legmegfeleldbb lehetdség a vasarlasra

a lehetd legrovidebb 1d0 alatt teljesithetd.

Ha a vallalkozas lehetOséget biztosit a fogasztd szamara a vasarlasra a honlapon keresztiil, nem
kell tobb ideig kutatni, igy a beszerzés rovidebb uton kovetkezik be. Nem kell hosszasan
atbongészni a webaruhazak valasztékat, a valasztott termék rogton a kosarba keriilhet. Ennél a
lehetéségnél a fogyasztonak tobb dolga nincsen, hiszen a kereskedd foglalkozik a szallitas
ligyeivel. Maga a széllitas végbe mehet sajat szallitoeszkdzokon vagy kozvetitdn keresztill is.

Az online térben valo arusitashoz megfeleld logisztikai eréforras elengedhetetlen. Pontosan
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tudni kell miikodoképes szamolasokkal, hogy a vallalkozasnak mekkora éves forgalma kell,
hogy legyen ahhoz, hogy a sziikséges erotartalékot kifizetddé modon érhesse el. Kozvetitén

keresztiil a fuvarozas az esetek tobbségében mindig tobb nyereséget idéz eld.

A honlap mellett tobb weboldalt is készithetnek a cégek. Ismétl6dd, hogy sajat oldalt hoznak
l1étre, hiszen ezzel a markahliséghez, markatudatossaghoz jarulnak hozza. Gyakran fellelhetd,

hogy 6nallo tigyfélszolgalati oldalt nyitnak. (Kopcsay, 2013.)

2.2. Hirlevél

A hirlevél egy tajékoztato, ismeretterjeszto célu levél, amelyet egy e-mail lista feliratkozoi
szamara szokas kikiildeni. Lényegében egy rendszeresen ujra és ujra megjelend publikacio,
amely hireket és/vagy bejelentéseket tartalmaz egy bizonyos témakorrel kapcsolatosan.”

(Maté, 2015.)

A hirlevélnek két fajtaja 1étezik nyomtatott, valamit digitalis. Elektronikus formajaban az e-

maileken keresztiil jut el a fogyasztohoz.

A hirlevelek nagyon fontosak a cégek szamara, ha joO mindségli és értesiiléssel teli a
meghatdrozott témakdrben, akkor megbizhaté informéciobazisként tekintenek ra a

felhasznalok.

A jol felépitett hirlevél befolyasolhatja a tovabbiakban cimzettek elhatarozasait a vasarlast
illetden. Gyakorta tartalmaznak vasarlasi utmutatokat, katalogusokat vagy termék
bemutatasokat, melyeknek meghatarozott idékoézonkeént ki kell, hogy menjen a feliratkozok e-

mail cimjiikre. A hirlevelek kikiildése onvezérelt rendszeren keresztiil torténik.

2.3. Tartalommarketing

A tartalommarketing a hagyomanyos hirdetéssel szembe all. Legfobb célja, hogy
nélkiilozhetetlen és alapvetd, valamint mindezek mellett mindségi jelentéseket idézzen eld a
fogyasztok szamara, amelyek soran fizetd vasarlok alakulnak ki. Leglényegesebb feladvanya,
hogy értéket képviseljen. A kivald tartalomszerkesztés nem csak az 11j, de visszatérd vasarlok
tevékenységéhez is jelentds mennyiségben hozzatesz. A tartalommarketinghez mindenekelott

az irasos tartalmakat és cikkeket vehetjiik, amelyeket weboldalakra tessziik ra. Szoveges
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tartalmak ¢és cikkek mellett, még tartalommmarketinghez tartoznak a videds megjelenések,
infografikdk, letolthetd katalogusok és minden mads tajékozottsagot kinal6 médiumok. A
tartalommarketing stratégia elkészitése utjan fontos a naprakészség és az ismétlddés azért, hogy
lényeges eredményekhez jussunk. Ezekhez nélkiilozhetetlen a fogyasztok folyamatos

visszacsatolasa és értékelése. (marketingprofesszorok.hu)

Hagyomanyos bejegyzések, szakmai cikkek: kiilonféle marketing csatorndkon érhetdk el a

fogyasztok szamara. Olyan rajta cikkeket hasznos késziteni, amellyel valamilyen akadalyra
lehet ravilagitani €s azzal egyiitt megoldani is, hiszen manapsag mar az emberek tobbsége az
interneten keresztiil keresi a valaszt a gondjai és bajai megoldasara. Kelendé irasok a Google-

n ¢és a kozosségi média feliiletekben is.

Esettanulmanyok: informdacioval telt tanulméanyok, amelyek Osszeflizik a vallalkozassal

kapcsolatos kapott eredményeket (mddszereket, stratégiat).

Infografikdk: a fogyasztd szamara nagyon fontos a vizualitas, konnyebben tarsitanak egy-egy

tartalomban fontos fogalomhoz képeket.

Podcastok: internetes hanganyag digitalis miisorfolyam. A podcastok tobbnyire ingyenesek,
gyartoik sok esetben nem azért csinaljak, hogy pénzt kapjanak beldle, bar ez a mai vilagban
elég ritka. Ebben az esetben reklambevételbdl érik el a kozvetitett musor erdéforrasait.
Leginkabb hagyomanyos radiomiisorokhoz hasonlithatd, amelyek egy-egy fontos kérdés vagy
témakoré épiil. Barmikor visszahallgathato. (Csabai, 2022.)

2.4. Keresomarketing

,, A keresémarketing nem mds, mint a keresétaldlatok felhasznaldsa marketing célokra (Market,
2016.).”

A keresOmarketingre pontos fogalmat nem taldlunk sem az interneten, sem pedig szakmai

konyvekben, hiszen nem fogalmazhaté meg egyértelmien.

A keresOmarketing nem mas, mint egy gytijtéfogalom. Sok modszer és tevékenység kertil be
ezen gyljtében, egyik példaul a keresdoptimalizalds, de ezen kiviil idetartozik még a
tartalommarketing és a kozosségi marketing is. Minden olyan tevékenység ezen csoport ala
tartozik, amely kapcsolatban all az internetes keresési eredményoldalakkal (SERP) és azok

kereskedelmi célu alkalmazasaval.
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A keresdmarketing egyenld a keresotalalatok befolydsolasaval, valamint azok felhasznalasaval

a marketing célokhoz testhezallban. A SEM egy olyan online mddszer, amely segitségével a
Google-talalatok kozott a honlap elhelyezkedését novelni tudjak és ezzel a megfelelé helyre
tudjak helyezni. (Maté, 2015.)

2.5. Videémarketing

Az internetes feliileteken videdkon keresztiil kommunikalnak a fogyasztokkal a cégek. Ezek

lehetnek reklamok, felkészitd videok, ismeretterjesztd és mas ezekhez hasonlo videok.

A célkitlizésiik tobbnyire az, hogy az adott céget hirdesse, honlapot terjessze vagy tudast adjon
at egy épp iddszerli témaban. A videdmarting altal és a kdzosségi feliileteken keresztiil a
célpiacot konnyebb megcélozni, illetve a reklamok eredményeit konnyebb mérni, hogy hany

potencialis vasarlo keletkezett.

A videdk népszeriisitése nem meghatarozottan a marketingesek dolga, hanem a mar vloggerek
¢s influenszerek altal feltoltott videdkat maguk a fogyasztok allokaljak az ismerdseik kozott,

amit a lehetd legjobb lenne, ha ezt a k6zdsségi platformjaikon tennék meg.
Tipusai:

e (Cikkekbdl készitett videok: szovegekbdl gyartanak videdkat, altaldban 2-5 perces
e Rekldmvidedk: harom fajtajat kiilonboztetiink meg

1. Pre-roll: egyes videok eldtt bejatszott mini hirdetések

2. Mid-roll: egyes videok kozott bejatszott hirdetések

3. Post-roll: egyes videok utan bejatszott hirdetések

e Virusvideo: ,internetes megosztasok révén virus szeriien terjedve valnak népszeriivé

(Wikipédia, 2019.)”
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2.6. Mobilmarketing

,,A mobilmarketing a marketing egy specidlis aga: adatbazis alapon miikédd, a mobil eszkozt
és mobil halozatot igénybe vevo olyan reklamozasi gyakorlat, mely interaktiv modon, személyre
szabottan teremt kozvetlen kapcsolatot az iigyfél és hirdeté kozétt. Célja az értékesités

osztonzeése, az vigyfélkor novelése, és a markaépités (Wikipédia, 2021).”

A mobilmarketingnek szdmos elénye van. Kozéjiikk sorolhatd, hogy pénztarca kiméld, mert
nincsen eldallitasa koltsége. Manapsag mar sokkal tobb a mobiltelefon a fogyasztoknal, mint a

komputer.

., A hirdetési forma lehet iizenet alapu (SMS, MMS), mobil jatékokon beliili reklamok és mobil
videokba bedgyazott hirdetések (in-apps), vagy mobiltelefonra optimalizalt bannerek (mobile
display) (Wikipédia, 2021.)”

SMS: a felhivast SMS iizeneten keresztiil kiildik el a fogyasztonak. Prioriatasai kozé

sorolhatjuk, hogy egyénre szabhatjuk a kdzolni kivant tartalmunkat.

MMS: hasonl6 a SMS-hez, viszont a szoveges iizeneten kiviil beszirhatunk fényképeket,

hangfajlt és videofelvételeket.

Bluetooth: hasznalataval komputer, telefonok és mas eszkozok segitségével kapcsolatot

tudunk megvalésitani.

Mobil keresomarketing: adott szavakhoz reklamot szervezetten rendel hozza. Ezen belul

eshetdség létezik arra, hogy a mobiltelefonos jatékokon €s bongészokon keresztiil reklamok

bukkanjanak fel, csak tigy, mintha laptopon vagy asztali komputeren bongésztiink volna.

Mobil kupon: javarész MMS formaban QR kodot juttattnak el a fogyasztohoz, amelyet

vasarlaskor az eladonak kell megmutatni. Ennek segitségével kap a vasarld engedményt a

vasarlasa arabol.

Mobilhirdetés (mobil display): ,,az okostelefonokon - weboldalon vagy alkalmazdasban -

megjelend csik vagy téglalap alaku hirdetési informaciokat tartalmazo animdcio vagy grafika

(banner)(Wikipédia, 2021.)”
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2.7. E-mail marketing

Az e-mail marketing nem mas, mint a kiilonb6z¢ internetes oldalakra latogatott internetezdket,
arra kérik a webhely tulajdonosai, hogy adjdk meg az e-mail cimiiket, amelyeken keresztiil
hirleveleket kapnak. Ez altal tudnak a vasarlok az aktudlis kindlatrol, illetve akciokrol
egyszerien értesiilni. Egyik nagy elénye, hogy akiket a hirlevélre feljegyeznek, nagy
valdsziniiséggel oket érdekli az adott marka vagy bizonyos témakor és tartalom. Sok esetben a
fogyasztok nem készségesek az elektronikus elérhetdségiik kapcsan, azonban célravezetd, ha

valamilyen mértékii engedményt ajanlanak viszonzasul. (premiumhonlap.hu, 2021.)

2.8. Kozosségi média marketing

A kozosségi oldalak elterjedésével feltiinik a marketing egy jabb fajtaja, a kozosségi média
marketing, ,,a kordabbi egyiranyu kommunikdcio helyett a kétiranyu kommunikadcio
felhasznalasan alapul. A cégek igy vasarloik felé nem csak tartalmakat kozvetitenek, de
kozvetleniil kapcsolatba is lépnek veliik, amely kozvetlenebbe teszi a kommunikdcios
folyamatot. Olyan tartalmak generaldasan alapul, amely a kézosségi oldalak felhasznaloi kozott
terjednek megosztassal (Maté, 2015).”

Az informaciocserének manapsag mar a formdja is megvaltozott és ez kdszonhetd a kdozosségi
média marketing megjelenésének. Ezaltal a tréfas, vidam videdk és szoveges lizenetek a
dominédnsabbak, mint az eladdsdsztonzés. A fogyasztok szivesebben néznek ilyen tartalmakat,
mint a hirdetéseket, hiszen azokon gyorsan atporgetnek. Viszont az olyan mondanivaloval,
amelynek értelme €s valds lizenete is van, konnyebben elérhetjiik a vasarloinkat.

A vallalkozasoknak és vallalkozoknak ma mar célszerti a Facebook-on megtalalhatonak lenni,
viszont egyre tobb social média platform jelenik meg, ezért azokon is elony a fellelhetéség,
mint pl.: Instagram, LinkedIn, Google Plus, Twitter, YouTube ¢és TikTok. Hiszen alabbiakon
mas-mas fogyasztok vannak jelen, ezaltal szélesebb rétegre tehetnek szert.

A social media marketing elsddleges eszkdze a kétiranyt kommunikéacio. Kiilonbozo
influenszerek az egylittmiikodések jovoltabol megosztjak a kozosségi média feliileteiken a
tartalmakat, ezaltal a cégek visszacsatolast kapnak a termékeikrél kommentek és kedvelések
alapjan. Az effajta marketing célja a sajat marka megismertetése a fogyasztokkal, uj vasarlok

megnyerése €s a mar jelenlevd vevok megdrzése. (marketing21.hu, 2022.)
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3. INFLUENSZER MARKETING

Az influenszer magyarul nem mas, mint véleményvezér. Az influenszer marketing PR
marketing egy igen szamottevd alakja, amelyben az influenszerekkel torekszenek arra, hogy a
fogyasztokat befolyasoljak egyes ijonnan a piacra keriilé vagy éppen mar régota a piacon 1évo,

de nem elég elterjedt termékek megismerésére és megvételére.

A marketing ezen tipusa felismeri azok a személyeket, akik rahatast tudnak tenni a fogyasztokra
¢s marketing stratégiajukat hozzajuk igazitjak. A kivalasztott véleményformalok bemutatjak a
termékeket, amelyek legtobb esetben az online modon a k6zosségi média feliileteken zajlanak.
Ilyen személyek lehetnek sztarok, bloggerek, vloggerek, kiilonféle kozosségi halon nagyszamu

kovetdvel rendelkezd személyek.

Az influenszer marketing segitségével a mar ismert influenszereken kiviil, akik valamilyen
sport multtal rendelkeznek vagy szinészek voltak, egy teljesen uj réteget is képzett ki. Hiszen a
kozbsségi oldalakon, ha mar valakinek nagyobb kdvetdtabora van, konnyen élhet az influenszer
marketing adta lehetoségekkel. Segitségiikkel az influenszernek a munkdjava valik, amibdl
késobb megélhetését finanszirozza. Szamos kovetdre szert tehet, ha egy nagy neves termék

vagy szolgaltatas rekldmarcanak nevezik ki.

A marketing e fajtija eldnyds abbol a szempontbdl, hogy egyes termékek betorjenek a
koztudatba, ezaltal megalljak a helyliket a piacon. Egyes cégek azért hasznaljak az Influenszer

marketinget, hogy a potencidlis vasarlokat a webaruhazukba csalogassak.

Az online tartalmak lehetnek online posztok, amely egy fénykép a termékrdl vagy
szolgaltatasrol. Emellett lehet blogbejegyzés, videds tartalom, nyereményjaték, €16
bejelentkezés vagy éppen egy személyes megjelenés egy nagyszabdsu rendezvényen.
Mindenképpen az a legfontosabb hogy az adott véleményvezér hiteles tudjon maradni, és

beleilleszkedjenek a hirdetései a kozosségi oldala arculataba, illetve tiikkrozze a személyiségét.

Felvetddik a kérdés, hogy vajon mitél mikddik manapsag annyira a marketing ezen tipusa. A
rejtély csupan abban van, hogy az egyes termékeket nem azért vessziik meg, mert szdmunkra
megfeleld vagy tokéletes 0sszetevdi vannak, hanem azért, mert szeretjiik az adott személyt, aki
ezt a személyt rekldmozza. Mindig nagy szamban voltak jelen a social médiaban, de szerintem
a Covid-19 jarvany ota, ez még nagyobb, hiszen mindenki az online térbe vonult inkabb ¢és

szivesebben rendelnek manapsdg mar online. Jellegzetes tulajdonsdga még, hogy ezek a
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szponzoracidkat nem reklam és hirdetésként definialjuk, hanem csak azt szeretnénk latni, hogy
akiket kovetiink ismert személyeket milye termékeket és szolgaltatasokat vesznek igénybe.
Erdekel minket, hogy mitél olyan szép a hajuk vagy milyen termékeket fogyasztanak, hogy
olyan tokéletesek. Az altala hirdetett terméket akkor is megfogjuk venni, hiszen mi is
szeretnénk olyan egészségesen ¢€tkezni, mint kedvenceink és igy mar nem is tekintiink ra
hirdetésképpen. Ellenben azokkal, a hirdetési modszerekkel, amilyenek példaul a tévében vagy
a kedvenc videdink kdzben megjelend rovid reklamokkal. Ezeket a fogyasztok a legnagyobb
mértékben elutasitjak, hiszen megszakitjadk az adott érdekes tartalmat, amit néznek.

(pénzcentrum.hu, 2021)

Mint minden divatnak, Ggy az influenszer marketingnek is vannak aktudlis trendjei. A

kovetkezd pontokban szeretnék ebbdl parat bemutatni és ismertetni.

e mas tartalom Instagram-ra és mas TikTok-ra: mindenképp mas témaju tartalom kell,
hogy megjelenjen ezen a kettd kozosségi platformon, ugyis a TikTok-on egy
kozvetlenebb videoval tudjuk megnyerni a fogyasztot, mig az Instagramon inkabb a
hattérben késziilt felvételeket és az interaktiv videokat részesitik elonyben.

e . Always on”: vagyis mindig légy aktiv, régen néhany év vagy nap volt csak a kampany
idészak, most mar a vasarlas eldtti idoszakban is sokszor meg kell jelentetni az adott
hirdetést. (hgmedia.hu, 2022)

e toretlen a vlogok népszertisége: a fogyasztok 44%-a naponta néz ilyen tartalmakat.

e mikrovideok forradalma: a TikTok-nak koszonhetden egyre népszertibbek az 5-30 mp
videok, erre valaszul az Instagram is kifejlesztette a sajat mikrovideds oldalat, amelynek
a neve Instagram Reels.

e sztorik éve: sorozatosan vezetik be a kozosségi feliiletek a sztorikat, melyek altalaban
24 oraig elérhetdek.

e YouTube reklamvideok: tovabbra is maradnak a 5-6 mp-es hirdetd videok, ezek még a
,hirdetés atugrasa” eldtt befejezddnek és kovetik a hosszabb hirdetések, amelyek 15-20
mp-esek

e ¢l6 videok is kozkedveltek: altala kozelebb keriilnek a felhasznalok és a kozonsége,
hiszen a feltett kérdésekre azon tudnak reagalni, ezért nem hidba haromszor tobb ideig

néz egy adott €16t egy kdvetd, mint egy hosszabb videot. (hgmedia.hu, 2022)
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3.1. Kozosségi média feliiletek

A social media olyan interaktiv olyan kétiranyu kommunikacios platform, amelyen a
felhasznalok egymassal interakcioban lépve kiilonbozo  tartalmakat osztanak meg,

véleményeznek, kozosségi részvételre aktivizalnak.” (Klausz 2011, p.20)

A kozosségi média egy alternativa arra, hogy fényképeket, kiilonbozd videdkat, zenét vagy
éppen sajat irdst allokalhatunk a sajat oldalunkra. Ezen keresztiil konnyen diskuralhatunk
baratainkkal, osztalytarsakkal vagy munkatarsakkal, hiszen pillanatok alatt visszacsatolast

kaphatunk vagy valaszt a kérdéseinkre.

A kozosségi média feliiletek teljesen tliresek lennének nélkiiliink. Mi magénemberek telitjiik
meg tartalommal €s kdlcsonhatassal, hiszen ismételten ujbol és 1jbol visszanéziink a kiilonbozo
platformokra, mert érdekel minket, hogy mi torténik az ismerdéseinkkel vagy az adott
influenszerekkel, akiket kovetiink a kozosségi oldalokon. Azt is szeretnénk tudni, hogy mit
kedvelnek, vagy épp milyen fényképeket toltottek fel, ezt mas néven UGC-nek nevezziik, ami

nem mas, mint User Generated Content, felhasznalo altal gyartott tartalom. (Klausz, 2016.)

A koz0sségi médidban a felhasznalok egymassal 6sszekapcsoltan kommunikélnak, amelyet az

alabbi abran is lathato.

hirdetok

riporterek / \ ujsagirok

kaz&mg< >‘““‘"”‘“

szerkesztok bloggerek

kozonség

1. abra — Ko6zosségi médidban szereplok kapcesolata

Forras: Sajat szerkesztés, Klausz Melinda: A k6z6sségi média nagykonyve cimii konyve alapjan
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A szolgaltatast nyujtok és kiilonbozo cégek népszertsithetik sajat markajukat, ezaltal gyorsan
tudomdasunkra juthatnak a kedvenc termékeinkrdl szold arengedmények és konnyen az
internetes kosarainkba helyezhetjiik 6ket a kiillonboz6 webaruhdzakon keresztiil. Az altaluk
létrehozott informacids szolgalaton keresztiil készséges valaszt kaphatunk az aktudlis

kérdéseinkre.

Tobbféle nyilt és zart csoportokat alapithatunk meg, ezekben a kozdsségekben parbeszédet
folytathatunk a munkaval kapcsolatban, tanuldsrol, kiilonb6zd haj vagy arcapolasi rutinokrol.
A maganszemélyek mellett vallalatok €s intézmények is hasznaljak konzultacidkra, tudas

atadasra és aktualis tajékoztatasok bemutatasokra. (hwellkft.hu, 2020.)

Mint mindennek a kozosségi oldalaknak is vannak karos hatdsai. Eldszor kezdjik a
pozitivumokkal. Manapsag ha csak a Facebook-ot €és az Instagram-ot nézziik elég sok csoport
jott létre az arc illetve a hajapolassal kapcsolatban. Sokat meg tudjak osztani kiilonb6z6
termékekkel kapcsolatban a negativ illetve a pozitiv hatdsait, itt beszélhetiink akar egy
samponrol vagy egy arckrémrdl. Szamos esetben én is utdna olvasok az ilyen kozosségi
csoportokban egy-egy készitmény véleményeir6l és majd csak ezek utan vasarolnom meg, ha
ugy itélem meg, hogy gy fejti ki a hatasat, ahogy az elvarhatd. Megoszthatunk egymassal f6z6

¢s siito recepteket is.

Sajnalatos modon artalmas rahatasokrol is beszélniink kell, hiszen a tarsaskapcsolatok inkabb
az online térben latszodnak le, ezaltal a kozvetlen kapcsolatok megszlinnek és kevesebbet vagy
egyaltalan nem taldlkoznak egymassal az ismerdsok, baratok vagy a csalddtagok. Szdmukra
sokkal konnyebb €s gyorsabb, ha az social feliileteken értekeznek egymassal. Persze ennek
lehet j6 oldala is, ha az egyes barataink vagy csalddtagjaink egy masik varosban netalan egy
masik orszagban élnek, ennek kdvetkeztében barmikor beszélhetiink veliik és lathatjuk egymast
videon keresztiil. Kiilonosen a gyermekek személyiségfejlodésére van nagyon karos hatéssal,
hiszen ahogy a kozosségi médiat porgetik mindenhol csak a tokéletességet latjak, ezaltal
magukban teljesen eltorzult képet alakitanak ki a normadlis értékrendrél. A kozosségi média
tevékenységek kihatdssal vannak a munkakeresdkre, ugyanis egy felelétlen kép megosztasa

OrOkre ott marad az interneten.
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3.2. A kozosségi média szabalyai

A koz0sségi media lizemelésének 1éteznek alappillérjei, amelyek nélkiilozhetetlenek az egyes

portalok miikddéséhez. (Klausz 2016, p. 42)

Taddy Hall az Advertising Age oldalan jelenlévd kiadvanydban 10 alapszabalyt emlit a
kozosségi média vonatkozasaban. Ezek koziil csak azokat mutatndm be, amelyek szerintem

lényegesek a témam kapcsan:

* az ujcsatornak szabdly: a vasarlok révén felszinre hozott vélemények erdsebb
ragaszkodast idéznek el egy-egy szolgaltatds vagy termék irant, amelyek vételezést
vonhatnak maguk utdn, mintha azt a szoban forgo6 cég tenné.

* gyenge kapcsolatok ereje szabdly: az influenszerek tomérdek kovetdvel rendelkeznek,
az igazi eredmény mégis a kozvetett kapcsolatok révén teremtddik meg.

* hirfolyam tliz ereje szabdly: a felhasznalok szdmtalan hirt és infot publikalnak az
ismerdseikkel és némelyek koziiliik akarcsak a futétiiz, ugy terjed tovabb.

* Lovat a fogat elé! szabaly: 1ényege a vallalati jelentés a fogyasztok aktivitasat idézze
eld

« Ugyfélszolgalati szabaly: a kozosségi média a vasarlokat emeli ki a lehetséges

problémaikkal és kérdéseikkel. (Klausz 2011.)

3.3. A kozosségi média csoportositasa

Villamgyors terjedésének jovoltabol csoportositdsa mindig valtozik. Némely platformok
eltlinnek, majd egy ujabb sziiletik és ismerté valik. Az altalanos iskolas éveim alatt hasznalt
iWiW példaul mar nem is létezik, illetve vannak olyan térségek és orszagok, ahol egy-egy oldalt

nem is hasznalnak, szemléltetésiil Kinaban nem alkalmazzak a Facebook-ot.
Tartalmuk alapjan a kovetkezo csoportba listazzuk a social media oldalakat:

* Blog: a fogyasztd nézeteinek terjesztésére alkalmas feliilet. Altaldban irott anyag, de
sokszor videot is lehet csatolni hozzd, ekkor videdblog vagy podcast sziiletik. pl.:
Twitter

*  KozOsségi halozat: privat arculatot lehet 1étrehozni. Fényképek, mozgdképek és

szoveges bejegyzések kozzétételére van lehetdség. pl.: Facebook, TikTok
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* Tartalomalapu k6z0sség: ,, olyan feliiletek, amelyek lehetove teszik azonos érdeklodésii
felhasznalok szamara, hogy kozos tartalmakat hozzanak létre, egymas bejegyzéseit,
feltoltéseit javitsdk, kiegészitsék és modositsak (Klausz 2016, p.71). ” pl.: YouTube

* A forum és az lizendfal: elképzeléseket és terveket oszthatunk meg, melyhez hasonld
iranyultsagu fogyasztok tarsulnak. pl.: python.org

* A tartalomaggregator: ide sorolhatd az olyan szolgaltatast nyujtdo alkalmazasok,
amelyek jeleznek, ha az altalunk kovetett oldalakra 0j bejegyzések latnak napvilagot.

pl.: Hirfigyeld, Kimono Labs. (Klausz, 2016.)

Kovetkez6 részben kozdsségi média platformokat szeretném bemutatni, kiilonds tekintettel az

Instagram-ot és a TikTok-ot, hiszen a késdbbi kutatdsomban e kettd jatszik fontos szerepet.

3.4. Facebook

A Facebook az egyik legnagyobb népszeriiséggel rendelkezd kozosségi média platform.
Megalakulasakor Thefacebook nevet kapta. 2004. februar elején robbant be a koztudatba.
Alapitotagjai Mark Zuckerberg, Eduardo Saverin, Dustin Moskovitz és Chris Hudges. Koziiliik
a legismertebb alapit6 Mark Zuckerberg, hiszen mindenkinek, aki ismeri a Facebook-ot az ¢

neve jut eszébe, mint alapité és tulajdonos.

Kialakuldsanak torténete 2003-ra datalodik vissza, amikor Mark Zuckerberg legjobb baratja
létrehozott egy kezdetleges kozosségi oldalt, amelyet egyetemistak részére fejlesztett ki.
Hatalmas sikert aratott, ezért Zuckerberg kifejlesztette a CourseMatch programot, amely a
Facebook alapjat képezi. El6szor csak a Harvard Egyetem hallgatéi szdmara volt elérhetd,
hiszen 6k maguk is odajartak, aztdn késObbiekben kifejlesztették mas egyetemek tanuloi
szamara is. Ennek kovetkeztében a 1étezd 0sszes egyetemre jaro didk felregisztralhatott, majd

késobb a 13 évnél iddsebb felhasznalo is helyet kapott ezen a webhelyen.

A Facebook-ra képeket, videdkat lehet feltolteni, illetve az ismerdsoknek iizenetet irni az
iizendfalara. Ennek haszndlata dijmentes, regisztracio sziikséges a csatlakozashoz. E k6zosségi
média platformot hasznalok 1étrehoznak sajat névre oldalt, csoportokat, eseményeket,
hirdetéseket és aprohirdetéseket is oszthatnak meg. Emellett adoméanyokat is szervezhetnek
kiilonb6z6é kezdeményezésekhez. Létrehozhatnak iskolak, munkahely és egyéb kozosséghez
tartozok is csoportokat, ezaltal konnyen tudnak értesiilni az aktualis hirekrdl, illetve konnyedén

tudnak egymassal kapcsolatban 1épni a tagok.
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Manapsag inkabb mar a Facebook-on csak a kapcsolattartasnak és a hirdetéseknek van
jelentésége, hiszen a szponzoralt tartalmak inkabb atterelédtek az Instagram-ra, TikTok-ra és a
YouTube-ra. Facebook-on inkabb csak a markak sajat maguk tesznek fel hirdetéseket, példaul

plakatok formajaban.

3.5. YouTube

A YouTube egy publikus videdbmegosztd alkalmazds, amely 2005-ben keletkezett. Alapitd
tagok Steve Chen, Chad Hurley és Jawed Karim voltak. 2006-ban a Google LL.C megvasarolta,
igy a leanyvallalatként miikodik ma mar. Erre az oldalra feltolthetd film részletek, zenék ¢€s
otthon gyartott felvételek is, amelyekre kommentelni is lehet, viszont ez a funkcio csak a

felvasarlas utan valt lehetévé. (Wikipédia, 2021.)

A megtekintoknek, vagyis a fogyasztoknak csatornakra fel kell iratkozniuk, amelyek egy
gombnyomassal elintézhetok. Ha mar feliratkoztunk egy adott oldalra, akkor azok megjelennek
ajanlasként mar a YouTube kezddoldalunkon és kdnnyen kereshetiink, egyes feltdltok videdk
kozott. A YouTube-ra felhaszndlok dijakat is bezsebelhetnek, a feliratkozoik alapjan. Ezeket

mutatom be a kovetkez6 tablazatban.

Feliratkozok szama Dij megnevezése
100.000 Eziist YouTube
1.000.000 Arany YouTube
10.000.000 Diamond YouTube
50.000.000 Custom YouTube
100.000.000 Red Diamond YouTube

1. tablazat - Youtube feliratkozoi dijak

Forras: Sajat szerkesztés a YouTube Wikipédia alapjan
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A YouTube Partner dijakat is osztanak ki, a leginkabb felkeresett csatorndkat dijazzak.

Kovetkez6 tablazatban ezt szemléltetem.

Csatornara feliratkozok szama Partner dijak
100.000 Silver Play Button
1.000.000 Gold Play Button
10.000.000 Diamond Play Button
50.000.000 Ruby Play Button
100.000.000 Red Diamond Play Button

2. tablazat - Youtube Partner dijak

Forras: Sajat szerkesztés a YouTube Wikipédia alapjan

Nagy hangsulyt fektet a YouTube a jogvédelemre, ennek ellenére 2010-ben elég nehéz volt ezt
vizsgalni és kisziirni, hiszen olyan sok anyagot toltottek fel, hogy képtelenség volt. A feltoltésre
keriilt anyagokat tobbnyire maganemberek, de el6fordulnak tartalomszolgaltatd cégek is
népszerisitenek ezen az alkalmazason keresztiil. Mostansdg sok monumentélisabb
médiavallalatnak is van egyéni csatornaja a YouTube-n, ilyen pl.: a BBC. 2009 masodikfelében
prémium szegmenst mitkodésbe hozott, amelyen keresztiil mar nem csak tv miisor és film
részleteket lehet megtekintenem, hanem teljes egységében, emellett a lefontosabb, hogy

dijmentesen nézhetd.

Korabban a felvételek nem estek korlatozasok ala, de a hosszabb mozgoképek tobbségében
jogvédettek voltak, ezért megszabtak egy tiz perces idokorlatot. 2010-ben ezt felemelték tizendt
percre, azonban késdbbiekben érvénytelenitették azok szamara ezt, akik korabban nem szegték

meg a jogvédelmi és egyéb szabalyokat. (Wikipédia, 2021)

Az alabbi applikacion feltiind videok tulnyomoan harom vagy négy percesek. A 2021-es adatok
alapjan percenként 400 6ranyi anyagot toltenek fel, naponta tobb millidan iratkoznak fel a
kiilonbozd csatornakra, illetve egy hoénapban egy milliard felhasznald koveti a kozzétett
felvételeket. Az egyik legnézettebb videé megint csak 2021-es évben a Baby Shark volt, az
eredeti verziojat akkor még hét és fél millidrdan néztek meg, ma mér ez a szam 780 milliardra

emelkedett. (Wikipédia, 2021.)

A Youtube-n keresztiil hirdethetiink kiilonb6z6 szolgaltatasokat és termékeket a felhasznalok
szamara. Vannak olyan reklamokat, amelyek nem zavarjak meg az adott felvétel mentét, hanem
a képernyo aljan helyezik el dket, melyek tiz masodpercig jelennek meg. A képernyd jobb felsd

sarkaban a feltoltok korabbi videoikat tudjak betenni, igy egy gyors kattintassal megnézhetdk
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a tovabbi megosztasaik is. Hirdetéseket megjelentethetjilk a videok kdzben is, am ezeket
altalaban a megtekintok egész egyszeriien atlépik, mert nem szeretik, ha ezek altal megszakad

a megnézni kivant anyag. (Klausz, 2011.)

Ma mar elérheté a YouTube-hoz tartozoé YouTube Music alkalmazas, amelyen keresztiil csak
zenéket lehet meghallgatni. Ezen a feliileten is lehet a feltdltéseket l14jkolni illetve dislajkolni,
viszont kommentet irni nem lehetséges. Appként megjelenithetd mobiltelfonokon, tableteken

illetve szamitdgépeken keresztiil is.

A YouTube-n pénzszerzési lehetdség is van, hogy ez mi alapjan lehetséges harom csoportba

soroljuk dket.
I.  YouTube Partnerprogram

Ebben a csoportban a feltoltott videdk eldtt, utan és a vided kozben megjelent reklamok
utan kap a feltoltd pénzt, de ehhez elengedhetetlen feltétel az, hogy végig nézzék az adott
hirdetését. Ezt a rendszert nem lehet ,,kicselezni” sem, hiszen a YouTube szigortian biralja
a sajat reklamra klikkelést. Altalaban a kezdék szamara elérelépés ez a csoport. A
YouTube-nek van egy hivatalos sajat eszkoze, amely a YouTube Partnerprogram (YPP) és
van, hogy kiilonb6z6 cégekkel dolgozik egyiitt, ez pedig a Multi-channel Network (MCN).
Mindkettének vannak eldnyei és hatranyai is, amelyet az aldbbi tablazatban szeretném

szemléltetni. (tudasmania.hu, 2022.)

YPP MCN

o bevétel 100% akészitdé | @ jobb ligyfélszolgalat

J van kifizetés | ®  ingyenes zenehasznalat
bankszamlara e PayPal-rais fizet
Elony e  segitség boritokészitésben

e szerzOdésben allnak egyéb cégekkel,
ezért exkluziv  hirdetéseket is

kaphatnak

J nem j6 ligyfélszolgalat | ¢  bevételek 60-90%-ig marad a készit6é
Hatrany |e PayPal-ra nem fizet e  bankszamlara nem fizet

e fix id6tartam

3. tablazat — YPP és MCN osszehasonlitas
Forras: Sajat készités tudasmania.hu, Youtube pénzkeresés: hogyan miikddik es mennyit lehet keresni cimi

cikke alapjan
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Bevételek modosulésat a videok tobb tulajdonsaga befolyasolja, ezek a kovetkezok:

» hossza: 10 perc alatt a YouTube maga helyez el hirdetéseket a videdban, viszont e felett
mar maga a gyarto szabalyozza, hogy melyik percnél legyen az

» téma: tobbet fizetnek, ha a téma iitoképes

» nézok: kik a nézék, melyik orszagbol, gazdasagi szempontbol egy amerikai nézé tobbet
ér, mint egy magyar

» nyelve: egy magyar nyelvezetli vide6t egy amerikai nem néz meg, hiszen valoszintileg
nem tud magyarul, viszont ez forditva annal inkabb valosziniisithetd

» nézési ido: 1ényeges, hogy mennyi ideig nézik, ha harom reklambdl csak kettot néznek
meg, akkor hidba az. (tudasmania.hu, 2022.)

Szponzoracio, fizetett egyiittmikodés

A nagyobb hangvételli 6sszegeket ebbe a csoportba sorolt egytlittmiikodések fogjak jenteni,
viszont ez nem egyszerl feladat. Sok munkat és nagy végeredményeket kell elérni ahhoz,
hogy a szponzorok megtalaljak a videdsokat, akik konkrét, elore megbeszélt értéket
fizetnek. Cserébe nekik meg kell jeleniteni az adott tdimogatot vagy céget a feltoltésre kivant
anyagokban. A fizetett egyiittmikodésnél bevételre tehetnek szert, ha példaul a
vallalkozasok adnak a videdsoknak egy személyre szabott linket, amely 4ltal a fogyasztok
vasarolnak, akkor jutalmat kapnak. Ezek nagyon elenyészd, csekély 0Osszegek.

(tudasmania.hu, 2022.)
Sajat markas termékek arusitasa

Arulhatnak a YouTube-n keresztiil sajat névvel vagy sajat tervezésii logoval ellatott
termékeket pl.: ruhdkat vagy bogréket. A legtobb munkat ez a fajta bevételszerzési
lehetdség kivanja, de ha egyszer valaki jol csinalja, igen jovedelmezd lehet. Az arusitara

két féle lehetdségiink van: (tudasmania.hu, 2022)

a) kiilsés cég altal: ez konnyebb, mert nem kell foglalkoznunk a termékek gyartasaval
¢s a szallitasaval, ezzel szemben mi hatarozzuk meg az arainkat, kiilsds cégnek is
fizetni kell.

b) sajat platformon: nagyobb beleszolasunk van mindenbe, de cserébe nagyon sok

munkaval jar (gyartas, eladas, szallitas), nem kell fizetni senkinek egy forintot sem.
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3.6. Instagram

Az Instagram nem mas, mint az egyik, ha nem a legnépszeriibb k6z6sségi média platformja. Az
alkalmazas fényképek ¢és videofelvételek megosztasra alkalmas feliilet, amely a felhasznalok
szdmara dijtalan. A fotdkon jatszhatnak a fényekkel €s kiilonboz6 effektekkel. Eleinte csak az

Apple termékeken futott, aztan késébb kibovitették az Androidos mobiltelefonokra is.

Ahogy a Facebook-on, ugy az Instagram-on is vannak ismerdseink, csak Oket kovetoknek
nevezzik ezen a platformon. A regisztracio utan kivalaszthatjuk, hogy privat vagy nyilt fidkot
szeretnénk hasznalni. A privat azt jelenti, hogy csak azok a kovetdink lathatjak a feltdltéseinket,

akiket mi is kovetiink. A nyilt profilt hasznalok képeit, akar az egész vilag is lathatja.

2010 oktdberében indult el, mint a futdtiiz, olyan villam sebeséggel terjedt el a vilagon. Egy év
miikddés alatt koriilbeliil két million regisztraltak fel rd. A hatalmas terjedése a Facebooknak is
feltlint, meglatta benne megbtj6 eshetdségeket, ezért 2012-ben megvasarolta az Instagram-ot.
Temérdek funkcioval szélesitették ki a hasznélati palettdjat. Megvaltozott a fényképek
feltoltési helyzete is, hiszen mar nem csak allo, hanem fekvo képeket is fel lehetett tolteni, ez
mellett egyidejlileg megjelent a napi torténetbe (Insta Story) kitehetd képek és videdk, amelyek
24 oraig elérhetdek és utana automatikusan torlédik. 2018-ban feltiint az oldalon az IGTV is,
amelyen terjedelmesebb koriilbeliil 1 o6ras videdk nézheték meg. Még ez év juniusaban egy
milliard felhasznalo volt jelen ezen az alkalmazason, az6ta mindig csak ujabb tevékenységekkel
gyarapszik, példaul a boltok funkcio. Ezen beliil valogatott kollekciokat és 1) termékeket
lathatunk, amelyeket a felhasznald szeret. Személyre szabottan jelennek meg a kiilonféle
Facebook tevékenységeket kapcsoltak Ossze, ezaltal ajanlasokat, hirdetéseket €s tamogatott
termékeket jelenitenek meg a felhasznald szamara. Ezéltal mar az Instagram-on keresztiil is

vasarolhatunk termékeket, mert a megtetszett arucikk weboldalara iranyit minket. (Maté, 2019.)

A Facebook felvésarlasa utdna, mint mar emlitettem kibdviiltek a megosztasi lehetdségek,
ezaltal az oOriasi nagy teret kapott a kiilonb6z6 termékek €s szolgaltatdsok hirdetése. A magan
felhasznalok mellett megjelentek az influenszerek is. Mar korabban az influenszer markrtingnél
emlitettem, hogy kik is az influenszerek. Roviden itt is megemliteném, hogy magyarul
véleményvezéreknek nevezziik 6ket. Hatalmas kovetdi szammal rendelkeznek, ezaltal tobb aru
¢és szolgaltatas lizemeltetd cégek keresik fel, hogy hirdessék a termékeiket. Sokszor nagy
ellentmondasokba iitkdznek Ok is. Eléfordul az olyan, hogy mivel szerzddést kotottek egy adott
vallalkozassal muszaj reklamozni a példaul egy cip6t, de az csak a kép erejéig van az adott

influenszeren, de a mindennapoknem nem viseli, mert mondjuk szamara nem kényelmes.
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Ezekbdl az egyiittmiikodésekbdl szarmaznak bevételek is, amelyek fajtait most szeretném

taglalni.

Sokan azt gondoljak, hogy hatalmas kdvetdtaborral kell rendelkezni, ahhoz hogy valamennyi
pénzdsszegre tegyen szert, am ez nem minden esetben van igy. Nagyon fontos, hogy ki milyen
szegmenst céloz meg a hirdetéseivel €s annak milyen és mennyi versenytarsa van. E mellett
még egy elsddleges szempont az is, hogy a kdvetdk mennyire tevékenyek, gondolok itt arra,
hogy 1000 f6s taborbdl csak szdz buzgd emberiink van, aki kommentel vagy lajkol. Eleinte
inkabb még az Instagram felhasznaldknak kell megkeresni a kiillonb6z0 markakat, akikkel
szivesen dolgoznanak egyiitt, mert ugy érzik hasonld értékrendekkel birnak. Késobb mar,
amikor elérnek egy nagyobb kovetési szamot mar a cégek figyelnek fel rajuk. A pénzszerzésre

5 valasztasi lehetOségiink van: (Maté, 2019.)

I.  Szponzoralt bejegyzések
Il.  Partnerkapcsolat
I11.  Sajat termék vagy szolgaltatas hirdetése
IV. Ha 6rommel készitesz fényképeket, azokat is eladhatod

V. Blog vagy vlog bejegyzések, amiben bannereket jelol meg

A banner jelentése: ,, dltalaban egy kép alkotja, amelyen kiilonbozo grafikak, szovegek is helyet

kapnak (Mate, 2022.).”

Az influenszer a posztjaban vagy a napi storyjaban megemliti egy-egy markat, terméket vagy
szolgaltatast, kérhet ezért egy elére meghatarozott pénzdsszeget, de sok esetben kapnak
termékeket ingyen. A partnerkapcsolatbol mindenképpen részesedést varhat az ember, hiszen a
cég ad egy egyénre szabott kuponkddot, amit a web aruhdzban fizetéskor beir a fogyasztd. A
kod altal a vallalkozas automatikusan tudja, melyik véleményvezérnek jar a jutalék. (Maté,
2019.)

Persze az egyiitt miikodések mellett, sajat vallalkozast is lehet inditani, amit ezen az applikacion
keresztiil hirdet az ember, de nyilvan ehhez is sziikség van nagyszdmu kovetdkre, akiknek

értékesiteni lehet. (Maté, 2019.)
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3.7. TikTok

A TikTok is egy kozosségi média oldal, amelyre rovid tdncokat, szinkronokat és vicces
videokat lehet feltdlteni. Sok esetben megtalalhatunk ezek mellet még ruharendszerezési és
fozési tippeket is. Eleinte csak olyan videokat toltottek fel, amelyek rovid dal részletekre valo
tatogas volt, am mara mar sajat gondolatokat is oszthatunk meg, illetve filmekbdl vett par
masodperces, perces részleteket. Ezeknek a pici mozgoképeknek az ideje 15-30 masodperc
altalaban, de akadnak hosszabb 1 és 3 perces videdk is, illetve €16 vide6t is indithatunk. A
kezdetekkor inkabba fiatal generaciok vették igénybe ezt az alkalmazast, &m ma mar szinte az

Osszes korcsoport megtalalhato. (Kecskés, 2022.)

Mindegyik TikToker célkitlizése, hogy a kozponti hirfolyamra keriiljon. Ezt ,,for you”-nak
nevezik, ide szervezetten lehet elérni, mert a fogyasztonak a tevékenység elézményei alapjan

hozza fel az Gijabb és Gjabb videdanyagokat.

A TikTok-b6l szarmazé jovedelemnek tobb féle modja van, mint a korabban emlitett kozosségi

médidk esetében. Lassuk most ezeknek az eshetdségeit: (Kecskés, 2022.)
I.  Alkotoi alapitvany- Creator Fund

A TikTok megalkotott egy sajat alapitvanyt, amely altal ezer megtekintés utan részesedés jar.
Ennek értéke 2-3 cent. Vannak feltélteli is, példaul legalabb tiz ezer kovetdvel kell rendelkezni
¢s harminc nap alatt szazezer megtekintést kell produkalni. Jelenleg ez a fajta bevétel

Magyarorszdgon még nem érhetd el.
Il.  Live soran kapott fizetés

Kozvetithetiink live videokat, de ahhoz sziikséges, hogy ezer kovetonk legyen. Kovetdink
kiildhetnek ajandékokat. Ezek kiilonb6z6 motivumokat lehetnek, példaul Rozsa, Parfiim, Fank,
Nyari viradg, Teniszlabda. Minden ajandék kiilonbozo értékli érmével birnak. Az érméket pénzre
lehet valtani. A Rézsa a legkevesebbet, 1 érmét ér, a TikTok Universe nevezetli ajandék 34.999

érmével bir. Egy érme 5,6 Ft-ba keriil, igy a legdragabb 112.000 Ft.
I11.  Szponzori lehetdség

Amikor mar meg van a kialakult kdvetétaborunk ezen a platformon is, akkor megjelenithetiink
szponzori tartalmakat. Ezek lehetnek 30.000 Ft-tol akar 200.000 Ft-ig is egy-egy videdért.

Nagyobb TikTokekernél Magyarorszagon kiviil ez hatvan milli6 forint is.
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IV.  Sajat markas termékek

Ahogy a YouTube-n és az Instagram-on ugy a TikTok-on is reklamozhatjuk sajat termékeinket.

Otletes, fantdziadis videdanyagra van sziikségiink, hogy felkeltse a fogyaszté figyelmét a

gyartmanyunkat illeten.

V.  Sajat szolgaltatas

Ha mar van egy kialakult oldalunk, ami jol és kifizetdddoen mukodik, akkor segithetiink

masoknak is, hogy elinduljanak a sajat utjukon. (Kecskés, 2022.

Erdekesség képpen szeretnék megmutatni két tablazatot, az elsé tablazatban kiilfoldi, a

masodikban magyar influenszerek szerepelnek. Kovetdik szama €s az éves becsiilt bevételiik

lathato.

Nev

Addison Rae

Charli
D'Amelio

Dixie
D'Amelio

Loren Gray

Josh
Richards

Michael Le

Spencer X

Nev

Jazmin Hollési
Makovics Tina
Szaniszlo Péter
Varga Bettina
Hidvégi Gergb
Lara Schobert

Milan Szender

Fiok

@addisonre

@charlidame
lio

(@dixiedamel
io

@lorengray

@joshrichard
s

@justmaiko

(@spencerx

Kovetok
szama

84.6 M

1252 M

55.2M

S4.1M

25.5M

50.4 M

54.8 M

Becslilt éves bevétel

$6.000.000

$4.000.000

$2.900.000

$2.600.000

$1.500.000

$1.200.000

$1.200.000

2. abra - Kiilfoldi influenszerek listaja

Forras: influencermarketinghub.com

Fiok

@jazmin.hollosi

@tinamakovics

@szaniszlpter

@varga.bettinaaa

@gergo.hidvegi

@itslaraschobert

@milanszender

Kévetdk szama

731K

468 K

122K

386 K

136K

380K

577K

Becsiilt éves bevétel
(Ft)

1.500.000.000 Ft

1.200.000.000 Ft

870.000.000 Ft

780.000.000 Ft

450.000.000 Ft

360.000.,000 Ft

360.000.000 Ft

Becslilt posztonkeénti bevétel (Ft)

350.000 Ft
200.000 Ft
50.000 Ft
150.000 Ft
50.000 Ft
150.000 Ft

250.000 Ft

3. abra - Magyar influenszerek listaja

Forras: influencermarketinghub.com
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3.8. LinkedIn

A LinkedIn szakembereknek 1étrejott kozosségi oldal. 200 orszagban elérhet, Magyarorszagon
kortlbeliil 800.000 hasznéljak. Ezen a platformon a felhasznalok nem baratokat akarnak
szerezni, hanem iizleti kapcsolatokat épitenek ki mas hozzaértd emberekkel, illetve jo lehetdség

allaskeresésre is.

Legfobb célja a kapcsolatépités, de emellett a social média oldalak tulajdonsagaival és
funkciojaval is rendelkezik. Személyes profiljukra az Onéletrajzukat tudjak feltolteni, de
emellett céges oldalt is hoznak 1étre. Bejegyzések irasara is alkalmas, kiilonb6zo tartalmak is
meg tudnak osztani, akarcsak a Facebook-on, illetve hirdetés lehetdsége is fennall. (Mate,

2022.)

Mint mas oldalakra, erre is lehetséges az ingyenes regisztracid, de léteznek prémium fiokok is,
ahol tovabbi funkciokat lehet megtaldlni. Nem regisztralt fogyaszt6é szamara is lathatok egyes

fiokok, viszont a lathat6 informaciok mennyisége korlatozhato.

A Linkedln-en is utanajarhatunk embereknek, cégeknek és kovethetjiik is Oket. Az
lizletemberek egyre gyakrabban hasznéljadk ezt az oldalt karrier és kapcsolatok bovitésére,
hiszen a névjegyek manapsag mar elavult dolognak szdmitanak. A munkavallalok és az dket
kutatd6 HR-es munkatarsak is jelen vannak, hiszen szélesebb spektrumu, mint barmelyik
allashirdetd oldal. Szamos szakteriiletrdl vannak regisztralt fiokok, mint példaul gydgyszeripar,

kereskedelem, informatika. (Timar, 2019.)

29



4. A VIZSGALT KOROSZTALYOK ES AZOK FOBB JELLEMZOI

Sok szakirodalmi cikket Iehet talalni az interneten a nemzedékek kialakulasarél és mind eltérd
é¢vszamokkal jelolik az egyes nemzedékek szakaszat. Néhany allasfoglalas szerint atfedések is
vannak a generaciok, hiszen kialakuldsukban meghatarozo szerepe van a technika fejlédésének.
Az alabbi abran szemléltetem a korosztalyok alakuldsat Tari Annamaria konyve alapjan.

Pirossal jeloltem az Y €s Z generaciot, mivel e kettdn van a hangsuly a szakdolgozatomban.

~

E@ o generacio
° Z generacio 2011-
Y 1996-2010

Y generacio

X 1980-1995

X generacio
1965-1979

L

Baby-boom
1946-1964

L
Veteran generacio
1925-1945

4. abra - Generaciok alakulasa

Forras: sajat szerkesztés Tari Annamaria kdnyve alapjan

4.1. 'Y Generacio (1980-1995)

Kiskorukban az Y generacio tagja inkabb még a szokasos, tradicionalis jatékokkal jatszottak,
am ahogy az 1j kifejlettebb jatékeszk6zok megjelentek a technika fejlédésének kdszonhetden,
igy fiatalkorukban attértek azokra a mar és a hétkdznapi életiilk komponensé alakult. Gondolok
itt a szdmitogépre, laptopra €s kiilonbdzd okos mobileszkdzokre. Mind ezek jovoltabol jol
tajékozott korosztaly alakult ki. Kiilonb6z6 tudnivaldk elsajatitasa helyett, mar tudja, az internet
altal hol keresse azt. A valtozasokhoz konnyedén idomul és nincsennek ellenére az 0j feladatok

megismerése €s ellatdsa sem. Tanulmanyai alatt mar megismerkedett a digitalis oktatasi
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formaval. Azt a tudast, amit tanulmanyai alatt megszerzett a gyakorlatban kamatoztatni tudja,
szivesen dolgozik kiilfoldon, ha az élet ugy kivanja. A nemzedékiink tagjait a mindennapi
¢letiikben a sietség erdsen jellemzd. Fokuszpontjukban a munka keriilt. A j6 munkahelyi légkort
kedveli, ahol a sokréti feladatokat szivesen végzi. E nemzedék sziilei a legtobb esetben baby
boomerek vagy az X generacio6 kialakulasahoz kozeleiek, ezért a toliik latott folyamatos munkat
¢s a munkanak ¢élést mar nem szeretnék folytatni. Semmiképp nem szeretnének olyan
munkahelyet, ahol a hét mindennapjan elérhetdnek kell lenni, ezért nagymértékli a
korosztalyban a munkahely valtasok szama. Inkabb a csaladbarat munkahelyek a kedveltek és
az elfogadottak szamukra. (magyar.elso.hu, 2022.) Jelen vannak a kozosségi médiaban is,
ezeken a platformokon élik a tarsas kapcsolataikat, amely sok i1d6t vesz el az életiikbol.
Lényeges szempont szamukra a valds kozosség is. Sajat borén tapasztalt problémakbol

kifolyolag, gyorsan idOben felismeri a gondok okait €s probal tenni ellentik. (Tari, 2010)

4.2. Z generacio6 (1996-2010)

A z generéci6 jellemzbiben 1ényegesen mas, mint a tobbi korosztalytol, hiszen 6k mar a digitalis
generacio. A kialakult elektronikus vilagba 6k mar belesziilettek, ezaltal nekik természetes az
internet vilaga. A korosztaly szamadra teljes mértékben atalakultak a tanuldsi modok, hiszen
ebben a rohand vilagban a gyors informaciocsere a fontos szamukra. Ez 6ridsi gondokat sziil az
oktatasban. Mindenfajta hirt és adatot mar az internet vilagabdl szerzik, persze ehhez fontos a
hasznosithatd nyelvtudas, de ez ndluk mar nem wjdonsag, hiszen egy nyelven biztos, hogy
tudnak. (Tari, 2011) Gyakori naluk az odafigyelés hidnya, valamint a diih6t is nehéz szamukra
orvosolni. Nem kotelezodik el csak egyetlen munkahely irant, hiszen, ha probléma akad
egyszeriibb szamukra egy ujat keresni. A kommunikalas és a masokkal valo ismerkedést is a
telefonjukon az internet segitségével végzik. Az altaluk legtdbbet hasznalt kommunikacios
csatornak a Snapchat, Instagram, Whatsapp. Nem igen hasznaljak mar a Facebook-ot, arra, mint
régen, inkdbb csak nézegetnek, de fotok és videdk megosztdsira inkabb az Instagram-ot
részesitik elényben. A Snapchat-en az éppen iddszerli képeket, kis szoveggel osztjdk meg
egymas kozott, ezzel kozlik a mondanivalojukat. Emellett jelentds szamban alkalmazzak
kommunikaciora a Facebook Messengert. A Z generaciora elmondhatd, hogy szavak helyett
inkdbb képekkel fejezik ki mind azt, amit 4télnek a vilagban. A kiilonféle késziilékek a
hétkoznapjaik legfontosabb része, ma mar ezek nem csak kellékek. A Z generacid tagjai

szamara elengedhetetlen az okostelefonok hasznalata. Az els6szamu foglalatossag a kiilonb6zo

31



kozosségi média csatornak és videdk nézegetése. Vasarlasi igényiiket is a letobbszor az
interneten keresztiil elégitik ki, hiszen sokkal kényelmesebb €s gyorsabb is az egyes aruhazak
weboldalainak kindlatat végignézni, mint tobb oraig sétalgassanak egyik boltbdl a masikba.
Viszont ha nem koétddnék egy adott markahoz vagy web aruhdzhoz, akkor egész egyszertien
mashol keresnek szamukra tetsz és megfeleld termékeket. Mivel ennyire a social média
vildgaban ¢élnek, ezért nagyon sok bantassal kell megkiizdeniiik, hiszen nehéz megfelelni
mindenkinek. A tobbi nemzedékhez képest nekik a legkialakultibb a problémamegoldd
képességiik. Vilagukban kdzponti elem a személyi szabadsag, ezért nem szeretik a szabalyokat

és kevésbé alkalmazzak Oket.
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5. PRIMER KUTATAS

5.1. A Kkutatas célja:

Ebben a fejezetben a szakdolgozatom kutatasi részét szeretném részletezni, amely egy primer
kutatas, azon beliil is kvalitativ kutatds az Y (1980-1995) és Z (1995-2010) generaciora
vonatkozoan. Tari Annamaria konyvét vettem alapul a korosztalyok besorolasara. A mintavétel

mindkét esetben 6nkényes volt.

A dolgozatomban erre a harom {6 kutatdsi kérdéseimre kerestem a valaszt, amelyeket a

kutatdsom soran végig szem el6tt tartottam.

e Hogyan itéli meg a Z és Y generacio az influenszereket?
e Befolyasoljak-e az influenszerek a vasarlasi dontéseiket €s vasarlasaikat?

e Milyen negativ véleményeket tudnak emliteni?

5.2. A Kutatas célcsoportjai:

Y Generéci6 alanyai: 1980-t6l 1995-ig sziiletett férfiak és ndk, akik a Pannon Egyetemen

készitik masod diplomajukat.

Z Generacio alanyai: 1996-t61 2010-ig sziiletett férfiak és ndk, akik kurzus tdrsaim Szolgaltatas

menedzsment €s marketing cimii gyakorlati 6ran.

5.3. A Kkutatas modszertani ismérvei:

Fokuszcsoportos vizsgalat:

A téma feltérképezése és minél pontosabb koriil jardsa céljabol a fokuszcsoportos vizsgalatot

valasztottam, valamint szerettem vVolna személyeskapcsolatba 1épni az interju alanyaimmal.

A fokuszcesoport célja az volt, jobban megismerjem az Y és Z generaciok kozotti eltéréseket és
azonossagokat a ko6zosségi média hasznalatat illetden. Egyértelmiien figyelembe vettem a

fokuszcsoportos interji hatarvonalait, miszerint nem reprezentativak és nem szamszeriisithetok
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az adatok, igy nem vetithetem ra egyértelmiien a két korosztaly kozotti kiilonbségekre. Olyan
véleményeket, fogyasztdoi megkozelitések és érzéseket tartam fel, amelyek segitségével

konnyebben valaszt kaptam a kérdéseimre.

A minta nagysaga és idoszaka:

Mind két csoportban 2-2 fokuszcsoportos interjut tartottam 8-8 fovel. Tehat 16 {6t kérdeztem
meg az Y korosztalybodl €s szintén 16 fot tudtam vizsgalni a Z generaciobdl. Minden interju 2-
2 orat vett igénybe, hogy minél pontosabban megkapjam a kérdéseimre a valaszokat és hogy

legyen id6 mindent koriiltekintéen végig beszélni.

A fokuszcsoportos vizsgalat helyszinének a Pannon Egyetem zalaegerszegi Gazdalkodasi Karat
valasztottam. A Z generacios két interjit Szolgaltatds menedzsment és marketing gyakorlati
orai keretében tartottam meg 2022. aprilisaban. Az Y korosztéllyal tartott interji szintén 2022.

aprilisdban tortént masod diplomas hallgatok korében.

A mintavétel technikai hattere:

A négy interjurdl hangfelvételt készitettem, amelyhez engedélyt kaptam a jelenlévoktol, viszont
a neviiket kérték, hogy anoniman hasznaljam fel. Ennek kdvetkeztében a személyek esetleges
megszolaldsait az ABC betliivel fogom jelolni. A hangrogzités mellett, jegyzeteket és
feljegyzéseket is készitettem, majd ezeket mélyitettem ¢&s egészitettem ki a felvételek

Ujrahallgatasa soran.
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A fokuszcesoportos interja vazlat:

1. Neme:
2. Lakohely:
megyeszékhelyi véros:
VAaros:
falu/kozség:

3. Jelen van On a kozdsségi média kiilonbozd platformjain? (Youtube, Instagram, TikTok,
Facebook, LinkedIn)

Atlagosan hany 6rat tolt egy nap a kozosségi médian?

Milyen tartalmat gyart6 influenszereket kovet a TikTok-on? Miért 6ket?

Milyen tartalmat gyart6 influenszereket kdvet az Instagram-on? Miért dket?

Ki a kedvenc influenszere és miért?

© N o 0 &

A véleményvezérek befolyasoljak Ont egyes termékek vasarlasa, illetve szolgaltatasok

igénybevétele esetén?

9. Mi a véleménye és tapasztalata a szponzoraciorol és a hirdetésr6l? Mennyi reklam
fogadhato el egy influenszer k6zosségi oldalan?

10. Mi és milyen mértékben befolyasolja egy influenszer hitelességét a fogyasztoknal?

11. Volt mar negativ tapasztalata egy-egy influenszerrel kapcsolatban, ha igen mi volt az?

5.4. A kutatasi eredmények:

A kutatdsi eredményeim bemutatdsat harom részre szedtem. Az elsé részben a résztvevok
demografiai adatait szeretném bemutatni, masodik fejezetben kitérek a kozdsségi média
hasznélatara viszonyuld kérdésekre és azok eredményeire. Az utolsé részben pedig az
influenszerekkel kapcsolatos eredményeket fejteném ki. Az egész kutatas lezarasaként pedig

konkluziot fogalmazok meg.
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5.4.1 Demografiai adatok:

A nemre vonatkozd adatokat megszamoltam, illetve a lakohelyre vonatkozé szamok

kézfeltartas utjan alakultak ki.

Az 'Y generdcids interju részvételi ardnya a kovetkezd volt. 9 nd és 7 férfi volt jelen dsszesen,

melyek koziil 11 6 falun, illetve kozségben €l, 3 f6 megyeszékhelyi varosban és 2 6 varosban.

Ehhez képest a Z generaciosok kozott 10 f6 nd és 6 fo férfi tartdozkodott a fokuszesoportos
vizsgalat alatt. A lakohelyre vonatkoz6 adatok a kdovetkezok voltak: 5 6 falu/kozség, 6 6

megyeszékhelyi varos és 5 {0 varos.

Y generacié neme (%0)

= Férfi = NO
1. diagram — Y generacié nemek eloszlasa

Z. generacio neme (%)

.

= Férfi = N6

2. diagram - Z generacié nemek eloszlasa

36



5.4.2 Kozosségi média hasznalatira vonatkozo eredmények:

e Jelen van On a kozosségi média kiilonbozd platformjain? (Instagram, TikTok,
Facebook, LinkedIn)

Az eredmény az alabbi diagrammon lathato az Y és Z generaciora vonatkozoan.

Kozosségi média jelenlét
LinkedIn
-
T T

13
e | ¢
1

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18

B 7 generaci6 MY Generaciod

3. diagram - Generaciok kozosségi média jelenléte
A kérdésre miszerint, melyik kozdsségi média platformokon vannak a jelen a Facebook,
Instagram, TikTok és a LinkedIn oldalakkal valaszolhattak. A diagrammbol egyértelmiien
lathato, hogy az interju résztvevoi kozott mindkét korosztalyt illetden mindenki hasznalja a
Facebook alkalmazést, nem hidba hiszen ez az egyik legnépszeriibb kozdsségi oldal manapsag.
Annak ellenére is, hogy a hirdetések €és a szponzoraciok inkabb mar az Instagram-ra terelddtek
at. A Facebook-on éaltaldban csak az ismerdsokkel vald torténéseket nézziik meg, illetve

kiilonb6z6 csoportok aktivitasait.

Az Instagram-ot illetéen akkora valtozas nincsen, hiszen a ketté nemzedék kozott csak egy 6
van aki, nem hasznalja ezt a kozosségi halot, ez az illetd Y generdcios. Szamomra azért elég
meglepd, hogy a megkérdezett 16 f6 Z generacios kozott csak 14-en vannak jelen, hiszen ma

mar annyira elterjedt a fiatalok korében az Instagram.

Az Y korosztaly szamara még mindig nem igen elterjedt tarsasagi oldal TikTok és akik jelen

vannak 6k is inkabb a Z generaciohoz vannak kozel a sziiletési idejiiket tekintve. A Z
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nemzedékbdl vannak tobben jelen, 11 f6. Ebbdl az a kovetkeztetés vonhato le, hogy inkabb a
fiatalabb korosztaly szamara kozkedvelt és koztiik terjedt nagyobb mennyiségben ez az oldal.
De lathato, hogy még mindig nem hasznalja minden Z generacids fiatal, ezért ezek az adatok

¢és kovetkeztetések nem vetithetok ki egyértelmiien minden Z korosztaly ala tartozo személyre.

Szamomra a legnagyobb meglepetést a LinkedIn nevezetl oldal adta. Annyira sok lehetdséget
nyujtod oldal és mégis ennyire kevesen vannak jelen, minddssze Z generacids 3 6 és 1 {6 Y

generacios.
o Atlagosan hany érat tolt egy nap a kozosségi médian?

Arra a kérdésemre, hogy ,,Atalagosan hany 6rat toltenek egy nap a kozosségi médian?” nagyon

hasonl6 eredmények sziilettek a két korosztalyt illetden.

Az Y generaci6 vonatkozasaban 14 fonél 1 oratol 4 oraig terjed a hasznalati id6 atlagosan egy
nap. Ketté fonél volt, akinél ez az id6 tobb. 1 f6 6 orat és 1 f6 10 orat tolt ezek az oldalak
nézegetésével. Viszont esetiikben egyértelmiien megallapithato, hogy ez az id6 azért ekkora,

mert valamilyen mértékben hozzajarul a munkahelyiikon valo tevékenységiikhoz.

A Z korosztalynal szinte mindenki a 1-tdl 4-5 6raig terjedd 1d6 intervallumot jel6lte ki. Szintén
két f6 emelkedett ki, akik 6 orat toltenek egy nap a tarsasagi oldalakon. Itt lathato, hogy az
altalanos leiras, miszerint a fiatalok kezében allandoan ott a telefon €s csak azt nyomkod;jék,
nem igaz, hiszen akkor ezek az orak joval magasabbak lennének. Ez azzal is magyarazhato,
hogy legtobbjlik az egyetem mellett dolgozik €s a munkaban nem érnek ra ezekkel az oldalakkal
foglalkozni, illetve azért sem mivel nem vet rajuk jo fényt a vezetdk szemében vagy éppen

egyaltalan nem megengedett a telefon hasznalata.

5.4.3 Az influenszerekkel kapcsolatos eredmények vizsgalata:

Ebben a részben 8 kérdést fogok az influenszerekkel kapcsolatban elemezni.
o, Milyen tartalmat gydrto influenszereket kivet a TikTok-on? Miért 6ket?”

Az 'Y nemzedék kozott 9 fonek nincs TikTok fidkja, ez tobb mint a fele. Szerintiik a TikTok a
fiatalabb generaciok szamara késziilt, mert csak rovid zene részletekre tancolgatnak, mert ilyen
videokrol hallottak csak. Pedig ennél szélesebb spektrumil, hiszen vannak egészséggel,
edzéssel, divattal és romantikus tartalmi videok is. Akinek van TikTok-ja ¢ konkrét
influenszert nem emlitett, csak azt mondta, hogy inspirdciora és szorakoztatasra hasznaljak ezt

a platformot.
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A Z generacités alanyok kozott 5 fonek nincs TikTok regisztracidja. Véleményem szerint
nagyon meglepd, hogy 16 fobdl csak 11 fonek van TikTok-ja, hiszen elég népszerii manapsag
a fiatalok korében. Szabadidejikben hasznaljak a TikTok-ot lekotés céljabol, fozéssel
kapcsolatos témakkal, mivel sokan vannak koztiik kollégistak, ezért e platformrol szerzik az
ételeik elkészitéséhez az tleteiket. En is Z generacids vagyok. Nekem is van TikTok fiokom,

de én csak a fentlévd videokat nézegetem, nem készitek TikTok videdkat.

., Utazassal kapcsolatos tartalmakat, mert szeretek utazni és érdekelnek a szervezés soran

szerzett tapasztalatok.” — B nevezetl holgy, Z generacids
., Egészség, siités-fozés, divat. Mert sok otletet ad és inspiral.” — D nevezetli, Y generacios
e ,Milyen tartalmat gydrto influenszereket kiovet az Instagram-on? Miért éket?”

Az Instagram mar joval népszeriibb mind két generaci6 korében. Az Y korosztalybodl 13 {6 és
a Z csoportbol 14 f6 rendelkezik Instagram fidkkal. Ennek az oka az lehet, hogy joval
elterjedtebb, mint a TikTok. Mig az Y generacio tobbféle influenszert és oldalt kdvet
Instagramon, Ggy a Z csak divat, szépségapolas utazas, életmod és otthon végezhetd edzéssel
kapcsolatos tartalmt véleményvezéreket kovet. Valoszinlisitem, hogy a legtobb Y korosztalyu
személynek mar van gyermeke, hiszen sokan jelezték az anyasaggal kapcsolatos tartalmakat.

Ezenkiviil szakmai tartalmu oldalakat, példaul szervezetfejlesztés és coaching.

Anyasaggal és gyermekneveléssel, sporttal és divattal kapcsolatos tartalmakat. 1dén lettem
anyuka és ezek hozzam kézelallo téemak, tapasztalatokat gyiijtok.” — V nevezetli holgy, Y

generacios.

,Smink, divat, arcapolds. Az arcapolasi rutinomat is ezek a videok és tartalmak alapjan

alakitottam ki.” — B nevezetli holgy, Z generacids
e ,Ki a kedvenc influenszere és miért?”

Nagyon ¢érdekes eredmények jottek ki ezzel kapcsolatban. Az Y generdcios két
fokuszcsoportban Gsszesen a 16 emberbél csak 3 fonek van kedvenc influenszere. Ok olyan
személyek, akiket a munkassaguk miatt tisztelnek vagy hozzajuk kozel all a személyiségiik,
mert egy-egy dologban hasonlitanak és mert motivaljak éket. Ok inkabb témacsoportok szerint
olvasgatnak, nem azért mert van egy kedvelte, aki altal vasarol. Jobban szeret tobb vélemény

utan vasarolni.

39



Ezek a szamok a Z korosztalynal majdnem éppen ellenkezben rajzolodtak ki, mivelhogy a 16
vizsgalt alanybol csak 5 fonek nincs kedvenc influenszere. E nemzedék az influenszereket a
személyiségiik, Oszinteségiik miatt kovetik. Tudnak veliikk azonosulni és ezéltal adnak a
véleményiikre. Harom konkrét Instagram profilt emlitettek, Skinsbyvivi, Hodi Paméla és
Halmosi Viktoriat. Skinsbyvivi, mint a nevébdl is kovetkeztethetd tudatos borapolas témaval
foglalkozik az Insta profiljan. Termékeket mutat be, sokszor szponzoracié nélkiil is, hiszen
tényleg haszndlja ¢és valoban bevalt az 6 bére szamara. Tippeket és véleményeket oszt meg,
illetve lehet téle kérni egyéni tanacsadast is. Pamélat és Viktoridt az utazassal és a divattal
kapcsolatos tartalmaik miatt kovetik. Uj helyeket mutatnak be, ezen kiviil az éppen aktualis

kedvezményeket egyes ruha aruhdzakban.

e ,A véleményvezérek befolydsoljik Ont egyes termékek vdsdrlisa, illetve

szolgdltatdasok igénybevétele esetén?”

A valaszadoim kozott nagyon megoszlanak a vélemények a Z generaciot illetéen, mert 9 {6t
egyaltalan nem befolyasolja, az, hogy a kiilonb6z6 kozosségi média platformokon mit hirdetnek
¢s hogyan. A barataik és ismerdseik véleménye fontosabb szdmukra, mint idegen emberek
véleménye. Tovabba szerintik nem lehet olyanokra hallgatni, akik a hirdetésekért és
termékbemutatokért pénz kapnak, hiszen véleményiik szerint csak azért készitik el ezeket a
tartalmakat, mert ebbdl élnek és tartjak fent magukat. Valamint 7 f6t azért eléggé befolyasol
vagy csak részben. Hiszen megnézik a hirdetéseket és el is gondolkoznak rajta, viszont szeretik
sajat maguk is megtapasztalni egy arucikk adta lehetoségeket és tulajdonsagokat. Ezen kiviil,
lehet, hogy vannak olyan termékek, amelyeket a boltban észre sem vesznek az allvanyokon, de
mivel lattdk egy adott hirdetésben ezért a figyelmiik raterelédik és megnézik dket valdban
olyan-e, mint amit az adott influenszer allit réla, vagy csak azért mondja, mert ezt irtak el6 a
szerz6désben. Aztan vannak olyan Z generacios emberék, akik csak azért veszik meg a
készitményt, mert a kedvenc influenszeriik mutatta be és jo véleményeket formalt rola. Vagyis
azt gondoljak, ha mar 6k is hasznaljak, akkor biztos, hogy nem lehet rossz, hiszen példaul neki
sz€p a bore, biztosan ettdl a szérumtdl. Az is elmondhatd, hogy a holgyek vasarolnak inkabb a
véleményvezérek altal, mint a férfiak. Hallottam mar olyanrol is, hogy annyit reklamoztak egy
széllodat az Instagramon, hogy azt gondolta a fogyaszto, hogy ha ilyen sokat jarnak oda azok a
bizonyos ,,celebek”, akkor biztosan az a legjobb hotel a kornyéken. Ennek hatdséra a nyari
nyaldsukat ennek a hotelnek a kornyezetébe szervezték, hogy Ok is ott szalljanak meg ¢és

¢lvezhessék az kinalatot. Valoban olyan kellemes volt, mint ahogy korabban emlitették, ezért

40



pozitiv volt az élmény és masok is adnak az influenszer véleményére. Néhany példat szeretnék

idézni, amit a valaszadoim mondtak, hogy van-e befolyasuk az influenszereknek, illetve nincs.
, Igen. Megbizhatobbnak érzem a terméket altaluk.” — A nevezetl holgy, Z generacids

,, Pozitiv vélemények alapjan meg szoktam vasarolni az ajanlott termékeket.” — B nevezetl

holgy, Z generacios

,,Nem, jobban hallgatok a sajat barataim véleményére, akiknek nem fizetnek a reklameért.”

— C nevezetl férfi, Z generacios

Az 'Y generaciot illetden ezek az aranyok masképp vannak, mondhatni forditva. A 16 f6bdl 3
fo allitotta, hogy egyaltalan nem befolyasoljak Oket vasarlasuk alkalmakor. Ezzel szemben 13
f6-t nagyrészben befolydsolnak. Szdmomra ez meglepd volt, hiszen azt gondoltam az interjuk
készitése elott, hogy ezek az aranyok éppen ellenkezbleg lesznek. Az volt az elhatarozasom,
hogy mindenkinek megvan mar a sajat izlése és gondolta egyes termékeket illetéen. Ezen kiviil
mindig a mar egyszer bevalt termékeket vasaroljak ujra és nem szeretnek kisérletezgetni.
Ellenben megcafoltak, hiszen adnak a véleményvezérek szavaira és allitdsaira. Sokszor
eléfordul, hogy megvesznek egy terméket, mert akkora volt koriiltte a felhajtas, viszont mar

nem annyira valik be, mint azt képzelték. Itt is szeretnék par véleményt megosztani.
., Kitartok a sajat elhatarozasaim mellett.” — D nevezetli holgy, Y generacios.

, Meghallgatom a tapasztalatokat, mert hasznosak kinek mi valt be, de szeretek a sajat

’

gondolataimra hagyatkozni.” — E nevezetli holgy, Y generacios.

’

., Igen befolyasolnak, de sajat tapasztalatok utjan is szeretek vasarolni.” — F nevezetl férfi,

Y generacios.
o  Miavéleménye és tapasztalata a szponzordciorol és a hirdetésrol?”

Mind a Z és mind Y generacié hasonldan vélekedik a hirdetésekrdl és a szponzoraciokrol. Egy
résziik jonak talalja, hiszen szerintiik sziikséges ahhoz, hogy ezek a platformok fent tudjanak
maradni. Viszont ezekhez nélkiilozhetetlen az, hogy hitelesek tudjanak maradni az
influenszerek. a (Hitelességrol egy tovabbi kérdés kapcsan fogok irni.) A kérdésre valaszolok
szerint a szponzoraciok még hasznosak, inkabb a hirdetések zavarok szdmukra, ugyanis ha a
YouTube-en néznek egy vlogot ezzel megszakitjak kedvenc videoikat. Illetve azokra nem is
figyelnek, mert csak azt varjak, hogy minél elébb 4t tudjak ugrani dket és folytathassak azt,

amit eldtte néztek. A szponzoraciok altal az influenszereknek jo bevételi forrds lehet. Azt
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gondoljék, hogy altaliik hasznos és jo termékek jutnak el olyan emberekhez, akik a témaban
inkabb laikusak. Az influenszereken keresztiil sokkal jobban felfigyelnek egy adott termékre és
szolgéltatasra. A mai vilagban, ahol kdzpontban a kdzdsségi média van megszokotta valt és az
1j markak megjelenése magaval rantja az embereket, féleg akkor, ha minél tobb profil oldalan
lathato. Nem mehetiink el az mellett, hogy ha jol fel vannak épitve és beleillenek a profilok

arculataba akkor a legjobb marketing fogas, hiszen éltaluk jut el a legtobb emberhez.

A valaszadok masik része, teljesen megveti ezeket, mert sok rossz tapasztalatuk van vagy éppen
nem hisznek benne. A negativ tapasztalatok k6zé sorolhato az, hogy ha vesznek egy terméket,
vagy csak rakeresnek a megvenni kivant termékre, akkor utana csak ilyen fajta hirdetéseket
kinal fel az algoritmus alapjan. Véleményiik alapjan a tul sok hirdetés mar erdltetett és ez nem
vet jo fényt a termékekre, hiszen, ha ennyire kell reklamozni, akkor biztosan senki nem veszi
meg Oket. Mindemellett sokak véleménye az, hogy csak azért reklamoznak egy produktumot,
hogy bevételiik legyen bel6le. Volt olyan Y generacios interji alanyom, akinek sajat
vallalkozasa van és sokszor hirdetd is a Facebook-on. Ellenben szamara nagyon nehezek és
bonyolultak az algoritmusok, ezért egy kiilon online-marketinges embert kell a vallalkozasanak
finanszirozni, hogy reklamjaik tokéletesek legyenek ¢€s eljusson minden emberhez. Ebbdl
kifolyolag azt gondolom, hogy hirdetni nagyon nehéz olyan emberek és vallaltok szamara, akik

nem biznak meg influenszereket vagy ,,sztdrok”, akik éltal a markak megismerhetok.

Pozitiv vélemények:

, Hasznosak lehetnek, ha az adott influencertil hiteles. Viszont ha tulzott mértékben van

jelen, nagyon idegesité.” — G nevezetii, Y generdcios holgy

,,Sok esetben nagy befolyasolo erdvel bir a hirdetés, a szponzoracio pedig szamos esetben

jelent kelléen nagy anyagi tamogatast.” — H nevezetii férfi, Y generdcios

., Szerintem elengedhetetlen ahhoz, hogy egy termék marketingje jol miikodjon. Sokszor
fordul el olyan, hogy azért vesziink meg egy terméket, mert a kedvenc influenceriink is azt

hasznalja” — I nevezetii, Z generdacios

,Valaki tud egy jo termék bemutatot, esemény/kedvezményismertetést késziteni, ami
egybevag a csatorndja fo iranyvonalaval. Mas csak bevag egy fél perces, nem odaillo

monologot.” - ] nevezetli, Z generacios
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Negativ véleménvyek:

., Sajnos egyre tobb rossz tapasztalatom van, mert leginkabb mar nem lehet "megismerni” az
influenszereket, mert minden poszt egy "sokszor igénytelen" hirdetés. Viszont nagyon
tetszenek az igényesen kirakott szponzordlt, hirdetett tartalom, ami még érdekes is tud

lenni.” — K nevezetli, Z generéacids nd

., Véleményem szerint egy sziikséges rossz, sok esetben csak a pénzért csindljak és nem a

hozzaadott értek miatt.” — L nevezetli, Y generacios férfi
o , Mennyi reklam fogadhato el egy influenszer kozosségi oldalan?”

Koriilbeliill ennél a kérdésnél is nagy volt az egyetértés, hiszen a legtobben nagyon hasonlé
valaszokat adtak. Itt is azonossagokat véltem felfedezni. Az a legjobb, ha az dsszes tartalom
kb. 20-30% csak reklam. Szerintiik, ha nincs olyan sok szponzoracid, akkor élvezhet6bbek

a profilok és egyszerlibben itélik meg, hogy valoban csak olyanokat hirdet, amelyeket maga
IS hasznal, illetve kiprobalt.

Ezt kdvetden akadtak olyanok is, akik szerint semmilyen hirdetés és szponzoraci6é nem kell
egy influenszer k6zosségi oldalan, mert mas oldalakon amugy is vannak. Nem szeretnek az
emberek olyanokat kdvetni, s6t a szamok alapjan nem is kdvetnek, akiknél a tartalmak nagy
rész csak szponzoraci6, mert unalmasak. Hiszen azért kovetik dket, hogy minél tébb mindent

meg tudjanak roluk, példaul arrol, hogy élik az életiiket €s mit csindlnak a mindennapokban.

,»Nem szabad, hogy eluralkodjon egy kozossegi oldalon. Sok esetben negativ hatast is kelthet,
illetve elpartoldst vonhat maga utan.” — M nevezetli holgy, Y generacios

’

,,Semennyi, mas feliileten is van béven reklam” — N nevezetli férfi, Y generacios

., 70-30 % a sajat tartalmak javara” — B nevezetli holgy, Z generacios

,Szamomra elég lehangolo, ha kovetek valakit és csak azt latom, hogy az dsszes posztja
reklam. Bar ilyeneket mar nem is kovetek.” — 1 nevezetii férfi, Z generéacids

o  Miés milyen mértékben befolydsolja egy influenszer hitelességét a fogyasztoknal?”

Az influenszer hitelességérdl nagyon sok fajta valasz érkezett be Y €s Z generacios
fokuszcsoportok alkalmakor. Ezek a valaszok nagymértékben azonosak, szinte mindenki a
Oszinteséget jelolte meg f6 jellemnek, amellyel egy influenszernek rendelkeznie kell. A

valaszadok ¢és szerintem is, olyan tartalmakat kell gyartaniuk, amelyek a profiljukba
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illeszkednek, illetve olyanokat, amelyekkel azonosulni tudnak és tényleg hasznaljak 6ket a
mindennapokban. El kell mondani a mellett és az ellene érveket is, hiszen az a legfontosabb,
hogy ne csak a jot mondjuk el, hanem a rosszat is. Példaul szdmomra akkor hiteles egy
influenszer, ha megmutatja azt a terméket is, ami szimara nem valt be, példaul egy arcapolasi
krémet, de persze ezek is relativak, mert nincs két olyan ember, akinek azonosak a boriik és

lehet, hogy nekem bevalik egy adott krém masnak viszont abszolit nem.

Persze a pozitiv tulajdonsagok mellett, besz€élniink kell a negativokrol is. egy Z generacios
fiatalember szerint, ha konny(i pénzkeresleti lehetdség miatt reklamoz csak egy terméket és
ezzel kozvetve megkarositja a kovetdit rossz mindségii termékek hasznalataval, akkor ez
hiteltelenné teszi. Nagymértékben szamit egy influenszer megitélése szempontjabol, hogy
milyen az el6élete, milyen hirek szoltak rola és a felvilagosultsaga, amely egy-egy
megnyilvanulésa alkalmakor fedezhet fel az ember. Volt olyan Y generacios holgy, aki szerint
nem azonos Onmagaval egy véleményvezér, ha csak szépségipari cikkeket népszeriisit, mert
szamara a belsO értékekkel, tudds és tapasztalat hangsulyos posztokkal noveli hitelességét.
Részben egyet tudok érteni, hogy nem csak a kiils6 a fontos, hiszen ahhoz, hogy valaki
0sszhangban legyen fontos a lelki egészség is, de szamomra meg az nem valodszerii, ha példaul
egy kozmetikai cikkek mellett propagal olyan elektronikai cikkeket, amelyeknek semmi koze a

bor- és arcapolashoz.
Nézziink par véleményt:

., Eléélet, intelligenciaszint. Nagyon befolyasolja. Buta, csak influencerkedésbdl megéléket

én nem is kovetek.” — O nevezetl férfi, Z generacios

,Ha relevans az életviteléhez a reklam. Egy gyermektelentol hiteltelen egy babakocsi
reklam, igy szerintem a fogyasztok a tobbi hirdetésére sem fektetnek annyi figyelmet. Ha
passzolnak az influencer életviteléhez a reklamok, akkor a fogyasztok hitelesebbnek fogjak

gondolni.” — P nevezetl holgy, Z generacios

’

A tapasztalat illetve az 6szinteség és ezek teljes korii, megbizhato megléte.” — M nevezetll

holgy, Y generécids

., Véleményem szerint, egy adott influencer ugyanazt a termék ne reklamozza két kiilonallo
markatol. Ettél nem lesz hiteles, sot az ellenkezojére fordul.” — N nevezeti férfi, Y

generacios
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o Volt mar negativ tapasztalata egy-egy influenszerrel kapcsolatban, ha igen mi volt

az?”

A megkérdezések alapjan a Z generacionak sokkal tobb negativ tapasztalata volt az
influenszerekkel kapcsolatban. Minden példanal név nélkiil beszéltek a véleményvezérekrol.
Emlitettek egy olyan estet, hogy sokaig kovettek egy adott holgy influenszert, aki tényleg
¢letszertinek ¢€s hitelesnek latszott, hiszen amikor nem volt tokéletes allapotban az arcbore,
akkor azt is megmutatta, mindemellett mindig az elfogadast és a boldogsagot mutatta. Majd
egy kis 1d0 eltelével kideriilt, hogy sok szépészeti beavatkozast (pl. plasztikai miitét) elvégeztett
magan, illetve a magéanélete sem volt rendben, hiszen valsagban volt a hazassaga. A Z
generacidban az interjuban résztvevok 40%-anak nem volt még negativ élménye. Mig ez az
arany az Y korosztalynal 80%. Negativ hatds azon kiviil, amit a késObbiekben idézni fogok,
csak a felszinességet emlitették. Hiszen tobb alkalommal felismerték, hogy amit a kdzosségi

oldalaikon mutatnak, annak nagy része csak hazugsag.

. Igen, fiatal volt még, serdiilékoru, rossz iranyba valtozott, olyan fajta tartalmakat tett ki, ami
nem odaillé volt és igy megbélyegzetté valt. Mar nem aktiv, de leiratkoztam a csatorndjarol.”

— B nevezetli holgy, Z generacios

. Nem, mert csak olyan influencereket kovetek, akiket hitelesnek tartok.” — 1 nevezetl, Z

generacios
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6. KONKLUZIO

Osszességében elmondhatd, hogy voltak egyezések a vélemények kapcsan és kiilonbségek is
adodtak a két generacio kozott. Mig a TikTok nem elég elterjedt az Y generacid korében, addig

a Z mindennapjaiban sokkal jobban jelen van.

Valaszt kaptam a téma soran megfogalmazodott kérdéseimre. Arra a kérdésemre, hogy vajon
befolyésoljak-e az influenszerek a vasarlasi dontéseikben szamomra meglepd valaszt kaptam.
Azt gondoltam, hogy a két generacio koziil a Z korcsoport befolyasolhatobb, mint az Y, mert
nekik mar vannak sajat tajékozottsaguk az adott t¢émakban €s nem szeretnek ujakat kiprobalni.
Az Y nemzedék konnyebben hagyatkozik a kedvenc véleményvezérek tapasztalataira. A Z
generacio jobban szeret a sajat ismereteire alapozni, emellett a baratai véleménye fontosabb,
hisz tudjak, hogy 6 nem azért osztjak meg veliik a jartassagukat, mert pénzt kapnak értiik,

hanem mert valoban j6 egy adott termék.

A kovetkez6 kérdésemre, hogy hogyan itéli meg e kettd generacid az influenszereket, tobb
kérdés eredményeit 0sszevetve kaptam meg a valaszt. Véleményiik nagyon hasonloak voltak,
de egy-egy generacion beliil is voltak eltérések. Hiszen néhanyuk szerint, a pénz bevételi
lehetéség miatt vannak jelen a social médidban nem pedig a hozzaadott érték miatt. A masik
résziik pedig azt gondolja, j6 a vannak, mert altaluk (jabb markakat ismerhetnek meg, illetve

az érdekelt témakkal kapcsolatban 1j ismereteket sajatithatnak el.

Az utols6 kérdésemre, hogy vannak-e negativ véleményeik megint csak megkaptam a
visszajelzést. Lényegében elmondhatd, hogy a Z generacidnak sokkal tobb a negativ
tapasztalata, mint az Y-nak. Negativ tapasztalatként emlitették, hogy volt egy influenszer, aki
serdiildkoru volt, a social media miatt rossz irdnyba valtozott és oda nem ill¢ tartalmakat
készitett, majd ezaltal megbélyegezetté valt. Tehat megvaltozott a profilja, nem maradt olyan,

amilyen miatt megkedvelték és kovették.

A kutatdsom lezarasa képpen elmondhato, hogy a fokuszcsoportos vizsgalat segitségével

elmélyedhettem és jobban megismerhettem a két generacid kozosségi médian valo jelenlétiiket.
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7. OSSZEFOGLALAS

Dolgozatom els6 fejezetében kitértem a témat adé online marketing szakirodalmi részére. Az
online marketing segitségével a vallalkozasok egyszeribben meg tudjak taldlni a
celkozonségliket. Szamukra a legmegfelelobb ajanlatokat tegyék és potencialis vasarlokka

valjanak altala.

Kovetkez6 részben roviden bemutattam a technika fejlédését és az online marketing alapjat
képzd oldalakat. Megalakultak a kiilonb6z6 kozdsségi halok 2003-t6l kezdddden és az okos
mobiltelefonok megalakuldsaval az online marketing is személyre igazithatova valt. A
marketinghez, amely az online térben jatszodik le szdmos eldnyt tarsithatunk. Példaul egy
vallalkozasnak koltséghatékonyabb, mint a hagyoményos hirdetések. Hiszen nem kell
hirdetétablakat bérelni és reklamujsagokat szerkeszteni. Utankovethetd is, mert altala tudjuk
mérni, hogy hany lehetséges vasarlohoz jutott el hirdetésiink, valamint jol felismerhet6 képet
kapunk roluk, ami alapjan ujabb ajanlatokat tehetiink szdmukra. Konnyedén tudjuk az online
térben a reklamokat modositani, csak par kattintasba telik, mig a hagyomanyos hirdetésnél ez

Ujra nyomtatasban valosul meg. Ennek okan még kornyezetkimélo is.

Mint minden divatnak, tigy az online marketingnek is vannak éppen aktualis trendjei. Példaul,
hogy 2022-ben a kozosségi média valod ,hallgatozas™ altal a vallalkozasok mérni tudjak a
termékiik iranti keresletet €s ennek kovetkeztében az allasfoglalasokat. A 2022-es iranyvonalak
mellett kitértem 2021-esekre is, hisz ezek is nagyban meghatarozzak a mai jelenlétet. llyen a
fenntarthatosag is, a markak is ezt propagaltdk példaul az online szamlakkal, mert a COVID-
19 jarvany megmutatta az emberek szamdra, mennyire fontos a kornyezetvédelem ¢&s

odafigyeléssel erdsodik a kdrnyezetiink is.

Ezutdin bemutattam az online marketing eszkozrendszerét, mint példaul ami a
szakdolgozatomhoz fontos, a kozosségi média marketing, videdmarketing ¢és a
keresdmarketing. Az effajta marketing legnagyobb szerepét még mindig a keresdoptimalizalas

¢s a kozosségi halok toltik be.

A harmadik fejezetben részletesen kitértem az influenszer marketingre, hisz ez adta a
szakdolgozatom {6 irdnyvonalat. Az influenszer sz6 definicidja utdn ismertettem ezt a
jelenséget is. Az influenszerek véleményvezérek, akik segitségével az online térben a
kiilonb6zé markak el tudnak terjedni és népszeriivé valnak. Ezek a kozosségi oldalakon

jelennek meg, ezért a kovetkezo részben ezeket fejtettem ki. A legnépszeriibb kozosségi oldalak
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kiilonos tekintettel az Instagram és TikTok platform bemutatasa utan feltartam eme oldalakon
valo pénzszerzésnek lehetdségeit. Ahogy az online marketingnek ugy az influenszernek is
vannak iddészeri trendjei. A tarsasagi oldalokon, mint a Facebook-on ¢és Instagram-on
megjelentek a sztorik, amelyekhez képet vagy videdt csatolhatnak a regisztralt fiokok. Ezek a
sztorik 24 6raig lathatok. Még egy fontos iranyvonalat emlitsek, mindig aktivnak kell lenni a
social médiaban féleg a markaknak. Nem csak a kampanyiddszakban, hanem el6tte és utana is

fontos az aktivités.

Negyedik fejezetben az Y és Z generaciok rovid jellemzését és azok alakuldsat egy abraval
szemléltettem. Tari Annamaria két konyve alapjan soroltam be a generdciok év szerint
alakulasat. Mig az Y generacid korében fejlodott ki teljes egészében a technika és tanultdk meg
kezelni, addig a Z generacié ebbe mar belesziiletett. Mar mindent a telefonjuk segitségével

intéznek el és ezen keresztiil kommunikalnak ismeroseikkel és barataikkal.

Szakdolgozatom utolsé részében ratértem a fokuszcsoportos vizsgalatom megismertetésére.
Fokuszcsoportos interjut tartottam Y €s Z generacio korében. Mindkét korcsoporthoz 2-2, 8-8
f6s csoportokat alakitottam ki, amelyekben ugyanazokat a kérdéseket tettem fel. Figyelembe
vettem, hogy a kapott eredmények nem minden esetben lehetnek szamszertiek, illetve csak az
adott interju alanyokra vonatkozik és nem vetil ki a két generacio ala tartozd egész
tarsadalomra. Kutatdsi kérdéseket fogalmaztam meg a kutatds fO iranyvonaldnak. A
fokuszcsoportos interjim a Pannon Egyetem Gazdalkodéasi Kardn, Zalaegerszegen tortént.
Szolgaltatds menedzsment és marketing szaktarsaim, illetve masod diplomas hallgatok
korében. A vizsgalat sordan jegyzeteket készitettem, valamint hozzdjaruldsi engedéllyel
hangfelvételt. A kettd dsszevetésével sziilettek meg az eredmények. A kutatdsomat haromrészre
bontottam a kérdések alapjan. Az els6 részben a demografiai adatokat mutattam be, majd a
kozosségi média haszndlatra vonatkozo eredményeket, a legvégén az influenszerek hatdsait. A
kutatas elején feltett kérdésekre a valaszt megkaptam a fokuszcsoportos vizsgalat altal. A
kapott eredmények szamomra néhol meglepdk voltak és néhol a vart kimenetelek sziilettek.
Részemre varatlan volt, hogy az Y generdcido a befolyasolhatobb a kozosségi médiaban
kozzétett vélemények altal, mint a Z. Nagy az egyetértés a szponzoraciok és a hirdetések
nagysagat kovetden, a legidedlisabb az, ha a tartalmaik 30 % csak. A {6 szempont egy
influenszer hitelességét illetden az Oszinteség ¢€s a legfontosabb, csak olyan terméket és
szolgaltatast reklamozzanak, amelyeket kiprobaltak és igénybe vettek, annak érdekében, hogy
kovetdiknek hozzdadott értéket tudjanak atadni. A vizsgalat alatt sziiletett eredmények nem

egyértelmiien hatarozzak meg a két generaciot, csak azok vizsgalt személyeit.
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MELLEKLET



A fokuszcsoportos interjuhoz feltett kérdések

1. Neme:

2. Lakohely:
megyeszékhelyi varos:
Varos:

falu/kozség:

3. Jelen van On a kozdsségi média kiilonbozd platformjain? (Youtube, Instagram, TikTok,
Facebook, LinkedIn)

4. Atlagosan hany orat tolt egy nap a kozosségi médian?

5. Milyen tartalmat gyart6 influenszereket kovet a TikTok-on? Miért dket?

6. Milyen tartalmat gyartd influenszereket kovet az Instagram-on? Miért oket?

7. Ki a kedvenc influenszere és miért?

8. A véleményvezérek befolyasoljak Ont egyes termékek vasarlasa, illetve szolgaltatasok

igénybevétele esetén?

9. Mi a véleménye és tapasztalata a szponzoraciorol és a hirdetésr6l? Mennyi reklam

fogadhato el egy influenszer k6zosségi oldalan?

10. Mi és milyen mértékben befolyasolja egy influenszer hitelességét a fogyasztoknal?

11. Volt mar negativ tapasztalata egy-egy influenszerrel kapcsolatban, ha igen mi volt az?
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A dolgozat cime: Az influenszer marketing, ahogy az Y és Z generacio latja
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Tanszék: Logisztika, Menedzsment Informatika Tanszék

A szakdolgozati témavalasztasom alapjat a marketing teriilet iranti érdeklédésem adta, valamint
a tanulmanyaim alatt megszerzett tudas 0sztonzott arra, hogy ezt a témat dolgozzam ki.
Mindemellett a masik f6 motivacidom az Y és Z generacid kozotti kiilonbségek megismerése a
kozosségi média hasznalatanak tiikrében. Véleményem szerint ez a téma manapsag nagyon
népszeri, hiszen elég csekély azok szama, akik nincsenek jelen legalabb egy social media
feltileten. Valamint a kdrnyezetemben is tapasztalom, hogy az Y ¢és Z korosztaly k6zott csak
egy lépcséfok van, mégis olyan nagy a kiilonbség és ezt szeretném aldtdmasztani
vizsgélatokkal. Dolgozatomat az online marketing elméleti megkdzelitésével szeretném
kezdeni, amelyben kitérek az aktualis trendjeire, valamint szeretném bemutatni, hogy az e fajta
marketingnek milyen elényei vannak. A késObbiekben bemutatom, hogy milyen
eszkozrendszerrel mikodik, legnagyobb hangstlyt az influenszer marketingen van, hiszen ez
adja a dolgozatom alapjat. Szakdolgozatom utolsé részében ratérek a fokuszcsoportos
vizsgalatom megismertetésére. Fokuszcsoportos interjut tartottam Y és Z generacio korében.

Kutatasi kérdéseket fogalmaztam meg a kutatas f6 iranyvonaladnak. A fékuszcsoportos interjim



a Pannon Egyetem Gazdalkodasi Karan, Zalaegerszegen tortént. Szolgaltatds menedzsment és
marketing szaktarsaim, illetve masod diplomas hallgatok korében. Mindkét korcsoport hoz 2-
2, 8-8 f0s csoportokat alakitottam ki, amelyekben ugyanazokat a kérdéseket tettem fel. A kérdés
amire én a legkivancsibb voltam, az, hogy milyen mértékben befolyasoljak a fogyasztot az
influenszerek tevékenységeik a kiilonb6zo kozosségi média tevékenységeik sordn. . A vizsgalat
alatt szililetett eredmények nem egyértelmiien hatarozzdk meg a két generaciot, csak azok
vizsgalt személyeit. A kapott eredmények szdmomra néhol meglepdk voltak és néhol a vart
kimenetelek sziilettek. Részemre varatlan volt, hogy az Y generacié a befolyasolhatoébb a
kozosségi meédidban kozzétett vélemények altal, mint a Z. Nagy az egyetértés a szponzoraciok
¢s a hirdetések nagysagat kovetden, a legidedlisabb az, ha a tartalmaik 30 % csak. A 6
szempont egy influenszer hitelességét illetden az Oszinteség €s a legfontosabb, csak olyan
terméket és szolgaltatast reklamozzanak, amelyeket kiprobaltak ¢s igénybe vettek, annak
érdekében, hogy kovetdiknek hozzaadott értéket tudjanak atadni. A kutatdsom lezarasa képpen
elmondhatd, hogy a fokuszcsoportos vizsgalat segitségével elmélyedhettem ¢€s jobban

megismerhettem a két generacio kozosségi médian valo jelenlétiiket.



