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1. Bevezetés

A technoldgiai fejlodésnek és az egyre tudatosabb vasarlasnak koszonhetéen napjainkra
teljesen atalakultak a marketingkommunikacios eszkézok. Mig a XX. szazad elsd felében a
termékekért folyt a harc a véasarlok korében, addig napjainkra fordult a kocka és a vasarlokért
folyik a kiizdelem. A fogyasztok egyre tobb informécioval rendelkeznek, amelyek segitségével
mérlegelik egy adott termék elonyeit €s hatranyait, majd ezek alapjan valasztanak. A markak
¢s a vallatok felfedeztek egy teljesen 1) megkozelitési modjat annak, hogy elérjék a
fogyasztokat és kommunikaljanak veliik. A reklamozasnak ez mar egy olyan szakasza ahol a
fogyasztok mar aktiv résztvevoi a marketing kampanyoknak, hiszen interakcidba lépnek veliik.
Kialakul egy online kdzdsségi tér. A Z generacid tagjai az informaciot dontd tobbségben az
internetrél gytijtik. Eppen ezért nagyon fontosnak tartom vizsgalni azt, hogy ez az 1j trend,
amelyet influencer marketingnek nevezett el a szakma, milyen hatassal van a vasarlasi

dontéseikre.

Dolgozatom célja, hogy bemutassam az influencer marketinget, mint marketing
kommunikécios eszkozt. Véleményem szerint e kommunikacios platform nagymértékben
befolyasolja jelenleg a Z generacio latdsmodjat, véleményét és vasarlasi szokdsait.
Dolgozatomban foglalkozom azzal, hogy pozitiv vagy negativ hatassal van rajuk az, hogy ha

valamilyen k6zosségi feliileten aktivan kovetnek egy-egy véleményvezért.

Dolgozatomban a bevezetd gondolatokat kdvetden az irodalmi attekintést mutatom be. Ebben
a fejezetben el6szor a fogyasztodi magatartas témakorét érintem. Fontosnak tartom elsé sorban

a fogyaszto fogalmat tisztdzni és majd ez utan a fogyasztdi magatartasrol beszélni.

A fejezetben a fogyasztoi magatartas témakorét is bemutatom kezdetben, altalanossagban, majd
kitérek a befolyasold tényezokre is. Minden fogyasztd egyéni értékekkel és értékrenddel
rendelkezik, igy a magatartasuk is kiilonbozik. A szakemberek szamara ezért is nehéz feladat
egy egységes marketing alkalmazasa. Az influencerek, mint marketing csatornak, ezt a korabbi
nehézséget oldjak, hiszen a fogyasztok donthetik el, hogy sajat értékrendjiik, véleménytik és
informaltsaguk alapjan melyik, szdmukra szimpatikus véleményvezért kovetik.
Dolgozatomban éppen ezért a tovabbiakban az influencer marketinget mutatom be.
Véleményem szerint fontos tisztazni azt, hogy kik is az influencerek, mert még sok mindenki
szdmara ez nem teljesen egyértelmil. A fogalom tisztazasa utan bemutatom csoportositasukat

¢s azt, hogy milyen hatassal vannak a fogyaszt6i magatartasra.



Az influencerek a kozosségi médiafeliileteken 1épnek interakcioba a fogyasztokkal. A
kozosségi média fogalma utdn bemutatom a legnépszeribb kozdsségi médiumokat. A
platformok szdma napjainkban mar végtelen sok, igy dolgozatomban leszilikitettem az ot
legnépszeriibbre. Ez alapjan a szukités alapjan a kovetkezd kozosségi médiumokkal

foglalkozom: Facebook, YouTube, Instagram, Pinterest és a TikTok.

Az altalam valasztott t¢éma generacios sziikités nélkiil nagyon tdgnak bizonyult, igy valasztadsom
a Z generacio tagjaira esett. Ez azzal indokolhat6, hogy 6k az a generacio, akiknek az élete
részévé valt az online vilag. Eppen ezért Gigy gondolom, hogy aktivan hasznaljak a kozosségi
médiumokat és dolgozatomban relevans eredményeket tudok vélaszaik alapjan bemutatni. Az

irodalmi attekintésben részletesen bemutatom jellemzdiket.

Ebbdl a rovid 0sszefoglalobdl is lathatd, hogy mennyire 0sszetett a téma és mennyire nehéz
magyarazatot adni, arra, hogy minek vagy kinek a hatasara és miért pont azt vasarolta a

fogyasztd. Dolgozatomban ezekre a miértekre szeretnék vélaszt kapni.

A kidolgozas kezdetén tobb, kiilonbozo feltevés is megfogalmazddott bennem a témaval
kapcsolatosan, amiket szerettem volna megvizsgalni. Mindezt szamszer(i adatokkal akartam

alatamasztani, hogy ezen, hipotéziseim igazsagtartalmat bizonyitsam, illetve cafoljam.

A szakdolgozatomban kérd6ives modszer alkalmazéasdval tanulmanyoztam mindezt. A
felmérésben talalkozhatunk k6zosségi média eszkozokkel, reklamozassal illetve a fogyasztok

viselkedésével foglalkozo kérdésekkel.

Kérdéivemben ¢€s a felkeresett elméleti kutatasokban a kdvetkezd hipotézisekre kerestem a

valaszt.

H1: Z generacio mindennapjaiban jelentds szerepet kapnak a kdzosségi média platformok.
H2: A Z generacio tagjai mar véasaroltak egy influencer ajanldsanak hatasara.

H3: Az influencerek termékajanlasai bizalmat ébresztenck a Z generacioban a termék/cég irant.

H4: A Z generécié tagjai olyan influencerekre hallgatnak, akiknek posztjai alapjan az

értékrendje egyezik az 6 értékrendjiikkel. (érdekldédési koriik azonos)

Célcsoportom tovabbi sziikitéséhez olyan felhasznédlokat valasztottam ki, akik legalabb egy

kozosségi médiafeliileten aktivan jelen vannak.



Az irodalmi attekintés utan primer kutatdsomat mutatom be, melyben részletesen bemutatom a
kutatés céljat, modszertanat. A kérddiv eredményeivel és a kutatas soran szerzett konkluzidkkal

a 3. fejezet foglalkozik.

Legfobb célkitlizésem a fogyasztdi magatartas és az influencerek vildganak bemutatdsa, a Z
generacid megismerése, tovabba ezek kozotti kapcsolatok és Osszefiiggések alapos

megismerése.



2. Irodalmi attekintés

2.1 Fogyasztoi magatartds

Napjainkban a fogyasztdi magatartas kutatasa és megértése nem konnyu feladat a marketing
szakemberek szamara. A fejezetben bemutatom a fogyasztdoi magatartas szakirodalmi
attekintését. Elsoként a fogyasztd fogalmat, melyrdl a mai napig kiilonbdz6 meghatarozasokkal
talalkozhatunk. A definicidk attekintése utan altaldnossagban a fogyaszt6i magatartast és a

fogyasztoi magatartast befolyasolo tényezdket mutatom be.

2.1.1 A fogyaszto fogalma

Az elmult évek soran a fogyasztok €s a fogyasztoi magatartds is gyokeresen atalakult. A
kereskedelem szdmos ujdonsagot hozott, ami befolyasolta a mar emlitett tényezdket is. Ez a
valtozéas nem csak a kindlati oldalt valtoztatta meg, hanem a keresleti oldalon is valtozas
tortént. Megjelent a hibrid magatartas fogalma, mely szerint a vasarl6 valtozd dontési elveket

mutat (Tordcsik, 2014).

Els6 1épésként, a definicido kapcsan fontosnak tartom tisztdzni a kiilonbséget a vasarlo és a

fogyasztd kozott.

A vasarlo kifejezést altaldban olyan személyekre hasznalja a szakirodalom, aki egy bizonyos
izletben illetve egy adott cégtdl szerez meg valamit (Agarwal, 2016). Ezzel szemben a

fogyaszto sajat sziikségleteit elégiti ki a termékek hasznalatival és vasarlasaival (Lantos, 2015).

A fogalmak tisztazasa utan egyértelmiien kijelenthetd, hogy a fogyasztds és a vasarlas nem
ugyanazt jelenti. Sok esetben nehéz a két teriiletet idében és térben elkiiloniteni. A fogyasztas
¢s a vasarlas is Osszetett feladat, mindketté megvaldsulhat egyéni és tarsas szinten is (Torécsik,
2007).

A fogyasztas és vasarlas jellemzdit az 1. abra szemlélteti.

lellemzdk Fogyasztas Vasarlas

Id&tay hosszu azonnali

Meghatarozo keret adottsagok impulzusok, szituacids hatasok
igény cselekvés

Kiinduld jelleg tervek tenyek

Trendekre vald reagalas  trendek, ellentrendek, megatrendek azonnali trendek J

1. dbra: A fogyasztds vs. a vdsdrlds jellemzGi

Forras: Tor6esik, 2012, 378.0ld.



Iddtav tekintetében a fogyasztas hosszu ideig zajlik, ezzel szemben a vasarlas azonnal torténik.
A meghataroz6 keret a fogyasztas tekintetében adottsag a vasarlas tekintetében impulzus vagy
szituacios hatds. A fogyasztds soran az egyénnek igénye és sziikséglete van, valamilyen
termékre a vasarlas soran pedig cselekszik. A kiindulo allaspontban a fogyasztas soran vannak
tervek, ezzel szemben a vasarlasnal tények vannak. A trendek esetében a vasarlasnal azonnali
trendeket vesz figyelembe a fogyaszt6. mig a fogyasztasnal van ideje részletesebben utanajarni
a dolgoknak. Hiszen a fogyasztas egy hosszl tava folyamat, ahol a trendeket, ellentrendeket és

megatrendeket is megismeri az egyén.

2.1.2 A fogyasztoi magatartdsrol altalanossdagban

A fogyasztéi magatartds szakirodalmi attekintése sordn nagyon sok meghatarozassal,
fogalommal és definicidval taldlkozhatunk. A fogalmak alapjan elmondhatd, hogy a fogyasztoi
magatartdsnak szamtalan meghatarozasa van. Nehéz pontosan meghatarozni, hogy melyik

definici6 a helyes.

A fogyasztdi magatartds egy Osszetett folyamat, ,, a termékek és szolgadltatasok megszerzése és
haszndlata sordan végzett tevékenységek (marka- és boltvalasztas, stb.) osszessége, amelynek

célja a fogyasztoi megelégedettség novelése.” (Bauer-Beracs, 1998, 79. old.)

., Fogyasztoi magatartas alatt mindazon tevékenységek osszességet értjiik, melyek a termékek
és szolgaltatasok megszerzéséhez, fogyasztisihoz és haszndlatahoz direkt modon
kapcsolodnak, magaban foglalva a dontéshozatal folyamatat, amely megelozi, illetve koveti

ezen tevékenységeket.” (Engel, Blackwell, Miniard 1995, 4. old.)

Egy masik szemlélet szerint ,,a fogyasztoi magatartds a megismerési, a magatartasi és
kornyezeti események egymasra hatasanak dinamikus interakcioja, amelynél az egyének

iranyitjik az élethelyzeteiket ”. (Peter-Olson, 1994, 7. old.)

Ahogy teltek az évek, bar fogalom lényege nem valtozott, a meghatarozasa kissé atalakult.

., A marketing célja a célpiaci fogyasztok igényeinek és sziikségleteinek versenytarsakndal jobb
kielégitése. A fogyasztoi magatartas megertéséhez tanulmanyoznunk kell, hogy az egyének,
csoportok és szervezetek sziikségletei kielegitésére hogyan valasztjiak ki, vasaroljak meg,

hasznaljak és hasznositjak a termékeket, szolgaltatasokat, otleteket vagy tapasztalatokat.”
(Kotler-Keller, 2006, 245. old.)

A fogyasztoi dontés egy vallalat szdmara egy nagyon fontos perspektiva. A piac termékeinek

¢s szolgaltatasainak felvevOképességén feliil, ismerni kell a fogyasztok vasarlasi inditékait,
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szokasait és dontéseit. A piacot a végsd fogyasztok alkotjak, akik sajat vagy csaladjuk
sziikségleteit elégitik ki. Fontos kiemelni azt a tényt, hogy sok esetben, aki a vasarlast végzi
nem feltétleniil azonos azzal a személlyel, aki a termék tényleges fogyasztdja. Ez azért nagyon
fontos, hiszen feltételezhetéen a terméket igy lehet, hogy tobben fogyasztjak €s a vasarlasi

dontés sem egyediil torténik (Fodor et al, 2011).

A fogyasztoi magatartast nagymértékben befolyéasolja az érték és az értékrend. Ez a tényezo
minden vasarlénal mas €s mas, igy nem beszélhetiink egységes fogalomrol. Az utdbbi években
szamos kutatas foglalkozott a témaval, melyek igazoltak, hogy kapcsolat van az értékek a

vasarloi magatartas €s a termék valasztas kozott (Hofmeister - Toth, 2016).

A fogyasztoi magatartas tehat nem mas, mint a fogyasztok cselekedetinek dsszessége, amelyek
a termékekre és szolgaltatasokra irdnyulnak. Ezen cselekedetek k6zé sorolhatd a megel6zé és
meghataroz6 dontési folyamat. A fogyasztd altal ez egy Osszetett viselkedés, hiszen magéaba
foglalja az egyéni sziikségleteket, az egyén kornyezetének meghatarozé elemeit, az

informaltsagat, az alternativak értékelését és magat a dontési folyamatot. (Fodor et al., 2011).

2.1.3 A fogyasztoi magatartdst befolyasolo tényezok
A fogyasztoi magatartds fogalma ¢és altalanos ismeretei utan ebben a fejezetben a fogyasztoi

magatartast befolyasolo tényezdket mutatom be.

Kezdetben, a kozgazdasagtanban egyszerli modellekkel abrazoltdk a témat, mig késobb egyre
tobb tényezo keriilt bevonasra annak érdekében, hogy minél pontosabb modellek sziilessenek.
A mar bonyolultabb modellekben tobb tényezd jelent meg, annak érdekében, hogy jobban
megértsiik hogyan és miért dont egy fogyaszto (Sods, 2019).

A fogyasztoi magatartas legfontosabb kérdése, hogy miként valaszolnak a fogyasztok az dket
ér6 marketing ingerekre. Erre a kérdésre szolgal valaszul Kotler vasarloi magatartas modellje.
Kotler S-O-R elmélete az inger-szervezet-reakcido harmasanak rendszere irja le a fogyasztoi
magatartas folyamatat. Az S-O-R modell alapelve szerint, ha inger éri a szervezetet, akkor
annak hatdsara valamilyen reakcid jon létre. A folyamatban az input soran a vevot kiilonb6z6
marketing és kornyezeti hatasok érik. A modell mésik eleme a fekete doboz, amelyben a vevd

jellemz6i és a vasarlasi dontések folyamata szerepelnek (Kotler-Keller, 2012).

A modellt a kdvetkez6 2. abra mutatja be.



Marketing | Kirnvezeti A vevi A vasarlasi e e
o e - am . e — ] A vasarlasi dontés
dsztinzok iszitnzok jellemzdi diintések folyamata
- Termek - Gazdasagi - Kulturalis - Problémafelismerés - Termékvalaszias
- Ar - Technologiai - Tarsadalmi - Informaciogyiijtés - Markavalasztas
- Elosztasi - Politikai || - Személyes - Ertékelés - Kereskedovalasztas
csatorna - Kulturalis - Pszichologiai - Déntés - Wasarlas idozitése
- Promécio - Vasarlas utam - Beszerzendo
magatartis mennyiség
meghatarozisa

2. dbra: Kotler vasarldsi dontés modellje

Forrds: Kotler-Keller, 2012
Az abra jol szemlélteti a fogyasztoi magatartast. Felsorolasra keriilnek a kiilonbozé marketing-
¢s kornyezeti 6sztonzok. A marketing 6sztonzok kozé soroljuk a 4P-t, ami nem mads, mint a
termék, az 4r, az elosztasi csatorna és a promocid. A kornyezeti 0sztonzOk kozott
megkiilonboztetiink gazdasagi, technologiai, politikai és kulturalis kategoriakat. A folyamatban
a kovetkezo 1épés a vevok jellemzoi, aztan a vasarlasi dontések folyamata és végiil pedig maga
a vasarlasi dontés. A fogyasztdi magatartast befolydsold tényezdknél konkrétan mar a vevo
jellemzGit mutatom be a 3. abra segitségével. A kulturalis jellemzok k6zé sorolhaté a kultura,
a szubkultura és a tdrsadalmi osztalyok. A tarsadalmi jellemzok a referenciacsoportok, a csalad
¢és a tarsadalmi statuszok. Ezek mind mind nagyon meghatarozoak egy fogyasztd vasarlasi
dontéseire. A személyes jellemzdk, melyek a kor, a csalad, az életciklus, a foglalkozas, a
gazdasagi koriilmények, az életmod és a személyiség szintén meghatdrozoak egy egyén
vasarlasanak befolyéasa esetén. Végiil, de nem utols6 sorban a pszicholdgiai jellemzdokrol sem
szabad megfeledkezni. Ebbe a csoportba tartozik a motivacid, az észlelés, a tanulas, a

hiedelmek és az attitad.

Kulturilis Tarsadalmi Személyes Pszicholdgiai
jellemzik jellemzok jellemzok jellemziok
- Kultira - Referenciacsoport - Kor, csalad, - Motivacio
- Szubkultara - Csalad életciklus - Eszlelés
- Tarsadalmm - Tarsadalm - Foglalkozas - Tanulas
osztalyok statusok - Gazdasag - Hiedelmek, attitiidok
kériilmények
- Eletmad
- Személyiség

3. dbra: Fogyasztoi magatartdst befolydsold tényezbk

Forrds: Kotler-Keller, 2012
Primer kutatasom eldkészitéséhez, elvégzéséhez és elemzéséhez fontos ismerni azokat a
befolydsold tényezdket, amelyek a fogyasztokra hatassal vannak. Igy a kovetkezdkben a

kulturalis-, tarsadalmi-, személyes- és pszicholdgiai jellemzok hatésait szeretném bemutatni.



Kulturalis jellemzok:

A fogyasztdi dontést a kultura olyan szinten befolyasolja, hogy a marketingben az 6tddik P-
ként is kezelhetnénk. A kultira alapvetéen meghatarozza egy egyén gondolkoddsmodjat,
dontéseit. A kultura egy tanulasi folyamat eredménye. A jellemzok egyik generaciorol a
masikra szallnak. A tarsadalom oly értékrendje, melyben annak tagjai felndének. A kultarakon
beliil hasonlo értékrendeket figyelhetliink meg, mig mas kulturdkhoz képest nagy kiilonbségek
is megjelennek. Hazankban e kategdria alapjan megkiilonboztetiink vallasi, nemzetiségi és
foldrajzi kulturakat. A szubkultira vizsgalata soran fel kell mérni azt, hogy tagjaiban mi a
k6z0s, mennyire homogén a csoport. Egy fogyasztonak az élete soran kiilonbozo szerepekhez
kell alkalmazkodnia, igy ez nagymértékben meghatarozza a vasarlasi dontéseket is. Egy
fogyasztot a vasarlasa soran més vezérli akkor is, ha ruhat vesz és akkor is, ha utazik.
Tarsadalmi helyzet alapjdn egyenesen ardnyosan emelkedik a markdk fontossdga és a

kiilonleges termékekre valo igény is (Kotler-Keller, 2012).

Tarsadalmi jellemzok:

A fogyasztoé folyamatos kapcsolatban all a kérnyezetével, emberekkel érintkezik, akiknek a
magatartdsa hatdssal van rd. Ezen a tdrsadalmi csoportok tagjai kiilonbozd értékeket €s
normakat képviselve hatassal vannak a fogyasztdi magatartasara és vasarlasara. A csoportban
mindig lesznek negativ €s pozitiv vélemények egyarant, amelyeknek a fogyasztok szeretnének
megfelelni €s az elvardsok meghatarozzak a véasarlasaival kapcsolatos dontéseit. A taldlkozas
gyakorisaga szerint lehetnek elsddleges referencia csoportok, ide sorolhatdak példaul a
csaladtagok, majd Oket kovetik a baratok és a munkatarsak. Az egyén életében az elsddleges
referencia csoport a csalad, azonban fontos megemliteni azt a tényt, hogy a csalad tagjai
masképp dontenek egy adott vasarloi helyzetben egyediil és mashogy csaladilag.

A viselkedést tobbnyire a csaladban betoltott szerep hatarozza meg (Kotler, 2002).

A kiilonboz6 szerepek a csoportban elfoglalt statuszokra is hatassal vannak. A személyes
viselkedési formak, a magatartas, a szerepek szoros kapcsolatban allnak egymadssal. Mindezek
egyiittese hatassal van az énképre, ami befolydsolja azt, hogy mely kdrnyezetben vagyunk

véleményvezérek €s hol véleménykovetdk (Panyor, 2003).

Személyes jellemzok:

A fogyatoknak kiilonboz6 élet szakaszaiban modosulnak a vasarloi szokasaik. Ez hatassal van
atermékvalasztasra és a szolgaltatasok igénybevételére is. Fontos tehat, hogy az adott fogyaszto

milyen életciklusban tart éppen. Hany éves, milyen a csaladi hattere esetleg mivel foglalkozik.



A munkahely nagyon fontos a személyes jellemzOk soran, hiszen az emberek az idejiik jo részét
ott toltik, igy foglalkozasukbol adodoan is valtozhat a fogyasztas. Ezen tényezok mellett fontos
a csaladi elkotelezettség mértéke és a gazdasagi lehetdségek is. A jovedelmi helyzet egy erds
befolyassal biré faktor. A fogyasztdi dontésekre rahatdssal van az életmod, a nézetek, az
érdeklodési korok és még szamos tényezo, aminek kdvetkezményeként mas-mas terméket €s

szolgaltatast vesznek igénybe (Panyor, 2003).

Pszichologiai tényezok:

Végiil, de nem utolso6 sorban a pszicholdgiai tényezdk azok a faktorok, amelyek a tudatos és a
tudatalatti dontéseinkre is hatassal vannak. A vasarloi magatartasra négy fontos pszichologiai
faktor hat, ezek pedig a kovetkezOk: motivacio, észlelés és érzékelés, tanulas, attitidok. E
tényezOk kozott elsd helyen a motivacid szerepel. A motivacioval kapcsolatosan szamos
elméletet és modellt dolgoztak ki a kutatok. Mindezek koziil én Maslow nevét emelném ki, aki
megalkotta a szlikséglet hierarchia modellt. A masodik faktor az észlelés, mely sordn a
fogyasztok egy adott helyzetben kiilonbozoképpen észlelik a koriilményeket. Az informaciokat
részben érzékszervi uton, részben pedig informacidogylijtés soran szerezziikk. Az észlelés egy
bonyolult folyamat, mely soran a multbeli tapasztalatok kiegésziilnek érzelmi tényezdkkel. A
kovetkezd faktor a tanulds, ami az egyén tanuldsanak és viselkedésének a valtozasa és
fejlesztése, 1) ismeretek €s tapasztalatok utjan. Kiemelten fontos a fogyasztok attitiidjeivel
foglalkozni, hiszen ez az a tényezd, amire nagyon nehéz réhatassal lenni. Igy sok esetben a

vallalatoknak kell ezekhez az attitiidokhoz alkalmazkodni (Malhotra, 2009).
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2.2 Influencer marketing
Megfogalmazodik az emberben a kérdés, hogy vajon mikortél beszélhetiink influencer
marketingrél. Az influencer marketing torténete korabbi idokre nyulik vissza, mint azt

gondolnank.

A fogalmat eldszor egy 1955-6s tanulméanyban fogalmazta meg Elihu Katz és Paul Felix
Lazarsfeld. A két kutatdo a tomegkommunikacidés eszkozok vélemény befolydsolasold
funkciojat kutattdk. Kutatasukban kimutattdk azt, hogy az emberek dontéseit nem a média
befolyasolja, hanem sokkal inkabb a véleményvezérek. Ezek a személyek pedig valamilyen
tomegkommunikacios eszk6zon keresztiil fogalmazzak meg a gondolataikat, nézeteiket,

allaspontjukat.’

Az id6 mualasaval az influencer marketing szerepe tovabb erdsodott és a
marketingkommunikécio fontos részévé valt. Egyre tobb kutatd foglalkozott a témaval. Ha
definialni szeretnénk, akkor az influencer marketing a marketingkommunikécio6 egyik formdja,
amely soran az influencereket hasznaljuk a fogyasztok megcélzasara. A vallalatokat segitik a

markahiiség kialakulasaban (Nadanyiova et al., 2020).

A kozosségi média €s a szajreklam erejének kdoszonhetden valt sikeressé ez a marketing eszkoz.
A felhasznalok altal generalt tartalmak térnyerése egyre er6sodik az 0j digitalis évszazadban

(Ong és Ito, 2019).

Az influencer marketing ereje abban rejlik, hogy az emberek jobban megbiznak egy adott
befolyassal rendelkezd emberben, mint egy markdban. A befolyasold személy észrevétleniil
képes felkelteni az érdeklédését a termék irant. Hiteles véleményt tud adni a termékrol, legyen
az negativ vagy pozitiv. Az influencer, képes kommunikélni a kézonségével, akik aktivan
fogyasztjadk a készitett tartalmat. A fogyasztok ezen a marketingcsatornan keresztiil sokkal
konnyebben jutnak informécidhoz, hiszen a tartalmat természetes modon, ,,baratsagos”
tanacsként kezelik egy szamukra szimpatikus embert6l. (Nadanyiova et al., 2020). Ezt Ye et al.
(2021) kutatasai is alatdmasztjak, hiszen véleménye szerint az influencer marketing hatékony
¢s koltségbarat marketingeszkoz, mivel a fogyasztok gyakran nem reklamnak tekintik, mégis

széles korli elérést garantal az elkotelezett fogyasztok szamara.

Szamos kutatds vizsgalja az influencer marketing sikerességét. Eredményeik alapjan

elmondhatd, hogy a valaszadok valamivel tobb, mint 90%-a gondolja ugy, hogy az influencer

1 https://www.penzcentrum.hu/karrier/20210321/influenszer-marketing-mi-az-influenszer-jelentese-mivel-foglalkozik-egy-hivatasos-
influenszer-1112710
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marketing a marketing hatékony forméja. Ez az eredmény 2017 6ta stagnal. Nyilvanvalod, hogy
azok a cégek, akik kiprobaltdk az influencer marketinget elégedettek voltak az eredménnyel és
folytattak a gyakorlatot. A legtobb influencer marketing partnerség miikodik és ez a kapcsolat

mindkét fél szamara elényos (Geyser, 2022).

Az online hirdetések hatékonysaganak a hatasara az influencer marketing jelentésége is nd. A
hirdetések kozvetlen célzdsa nagyobb koltségekkel jar. A kutatasok szerint a jovoben egyre
nagyobb jelentOsége lesz a mikro tartalmaknak és influencereknek. A hatékonysaga abban fog
rejleni, hogy ugy kell reklamozni, hogy a rengetek marketing tartalom kozott a fogyaszto
figyelme az adott markdn vagy terméken ragadjon. Eldrejelzések szerint a legnagyobb

fejlesztések az online térben lesznek.?

2.2.1 Kik is valdjaban az influencerek?

Az influencerek valdjadban mar a multban is megjelentek az életiinkben, csak akkor még nem
volt elterjedt ez az elnevezés. Régen is voltak olyan személyiségek, akik véleményvezérként
hatéassal voltak az emberekre vasarlasi dontéseire, szokéasaira. Ahogy a multban, ugy a jelenben
is jelen vannak ezek a személyek. A multbéli véleményvezérekhez képest napjainkban ezek a
személyek mar (tobbnyire) az interneten vannak jelen, rengeteg kovetdvel rendelkeznek és
hatdssal vannak a fogyasztdi szegmensek vasarlasi dontéseire. A kozosségi média
népszerliségének hatdsara létrejott egy 0 kategdria az influencer. Ezt a lehetdséget kihasznalva

ma mar szinte minden vallalat hirdetési tipusai kozott szerepelnek.

Uttoréként, az elsé személy, aki valoban egy terméket és céget reklamozott az Nancy Green
volt. Ot egy vallalat kérte fel, 1890-ben. O lett a Jemina nagynéni nevii palacsinta lisztkeverék

arca. Munkdssagaval sikeriilt egy egyedi és hires markat eldallitani.

Ha magat az influencer sz6t forditani szeretnénk, akkor a sz6 magyarul befolyasolo-t jelent. Ok
azok a személyek, akik kiilonb6zd online tartalmakkal befolyéasolni tudjék a kdzonségiiket. Ez

a befolyas legtobb esetben a vasarlasi szokasokra és dontésekre iranyul (Nagy, 2020).

., Az influencer egy olyan, a kozésségi médiaban ismert ember, aki véleményvezérként képes

befolydsolni rajongéi, kévetdi véleményét, életmodjat, dontéseit és vasarlasi szokasait.” *

2 https://www.interword.hu/hu/blog/2021-12-03/elhoztuk-nektek-2022-legfontosabb-kozossegi-media-trendjeit
3 https://iab.hu/wp-content/uploads/2019/12/influencer_kisokos_191206.pdf
4 https://www.interword.hu/hu/blog/2021-12-03/elhoztuk-nektek-2022-legfontosabb-kozossegi-media-trendjeit
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Fontos kérdés az is, hogy egyaltalan kibdl is lehet influencer. Nehéz kiilonbséget tenni egy
influencer és egy nagy kovetdtaborral rendelkezd hiresség vagy celeb kozott. Ha altalanos
szabalyt kellene mondani, akkor minden celeb influencer, de nem minden influencer celeb.
Ugyanis minden hiresség reklamoz valamit, tehat folytat influencer tevékenységet.
Napjainkban elmondhato, hogy barkibdl lehet influencer. Ez kordbban teljesen masképp volt.
Meg lehetett pontosan hatarozni, hogy ki az, aki kovetdtaborral rendelkezik és ki az, akinek a
publikacidi, véleménye hatast gyakorol az egyénekre. Ezek a véleményvezérek régebben az
egyhazi emberek vagy a meghatarozé vezeték voltak. Ok voltak azok a személyek, akikre

hallgattak és tanacsaikat megfogadtak.®

A mai vilagban ez teljesen 0j fordulatot vett. Mindenkinek lehetdsége van arra, hogy
megmutassa magat. Talan nem talzés azt allitani, hogy az influencerkedés egy szakmava notte
ki magat. Képzéseken lehet tanulni, ahol minden praktikat el Ilehet sajatitani.
https://marketingsoul.hu/irasaink/elolvasom/te-tudod-hogy-mi-az-influencer-marketing-60
Arra a kérdésre pedig, hogy kibdl lehet influencer valoban az a valasz, hogy barkibdl, aki egy
kicsit ért a videdkhoz, fényképezéshez és van egy kis érzéke hozza. Persze ennél bonyolultabb
feladat, hiszen mindenki azt gondolja, hogy konnyt influencernek lenni, de véleményem szerint
nem olyan konnyii folyamatosan online lenni és az ¢letiinket megosztani vad idegenekkel.
Nagyon fontos a nyitottsag, a jO meggy6zoképesség, a hitelesség, a hatarozottsag, a
szervezettség €s persze a sok kovetd. Fontos, hogy tartalmaival népszertiséget szerezze,
érdekes, sokszinli izgalmas dolgokat posztoljon. Népszerliségét novelheti azzal is, hogy
onmagat adja. Sok esetben el6fordul, hogy egy adott vallalat vagy marka kér fel valakit, hogy
a termékét népszeriisitsék, mert szamukra egyezé értékrendet képvisel az adott egyén.”

Az embert tarsas 1ény, szeretne kozdsséghez tartozni egyfajta ,,hovatartozas™ érzését érezni.
Ahhoz, hogy dnmagunk identitdsat meghatarozzuk fontos, hogy egy kozosség tagjai legyiink.
Ezzel a tudomanyos ténnyel a marketing szakemberek is tisztdban vannak. Tudjak azt, hogy ha
egy vasarlo bizonytalan, akkor a dontésében a kozosséghez fordul segitségért. Hallgat a tobbség
véleményére és ezaltal csokken a bizonytalansdga. A fogyasztok szamara ezért fontos egy

influencer, hiszen segit a vasarloi dontésben €s a bizonytalansagot megsziintetni (Foldi, 2019).

Az influencerkedés nagyon megosztd szerep lett napjainkban. Azt azonban nem szabad

elfelejteni, hogy valamilyen oknal fogva mégis rengetegen kivancsiak a posztolt tartalmakra,

5 https://iab.hu/wp-content/uploads/2019/12/influencer_kisokos_191206.pdf
6 https://marketingsoul.hu/irasaink/elolvasom/te-tudod-hogy-mi-az-influencer-marketing-60
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hiszen vannak olyan személyek, akiknek akar tobb ezer vagy millio kovetdje van. Arrodl
azonban nem szabad megfeledkezni, hogy oriasi feleldsség is egy ilyen szerepkor. Minden
véleményvezér felelés a posztolt tartalmaiért, hiszen rengeteg emberhez eljutnak ezek az

informaciok és nem mindegy az, hogy a kdvetok mit latnak, olvasnak az egyes posztok soran.

2.2.2 Influencerek csoportositisa
Az influencereket kovet6ik alapjan az alabbi négy csoporban kiilonboztethetjiik meg.

Hazankban a felosztas a kovetkezoképpen alakul:

- Nanoinfluencerek 1000-10.000 kdveto

- Mikroinfluencer 10.000-100.000 kdvetd
- Influencer 100.000-300.000 kdvetd

- Makroinfluencer 300.000+ koveto

A csoportositasok alapjan jol lathatd, hogy minimum 1000 kovetdvel kell rendelkezni, hogy
influencer legyen valaki. Nanoinfluencereknek az 1000 és 10.000 kozotti,
mikroinfluencereknek a 10.000 és 100.000 kozotti, influencer a 100.000-300.000 kozotti és
véglil, de nem utolsd sorban a makroinfluencerek nevezziik a 300.000+ kovetdvel rendelkezd
személyeket. Hazankban nincs megainluencer, ez a kategéria inkdbb a kiilfoldi sztarokra
ismérve. Fontos megemliteni, hogy a kovetések szama sem mindig jelent aktivitast is. Sok

esetben a kisebb kozosségek jobb eredményt tudnak elérni (Nagy, 2020).

Az influencerek tipusai kozott megkiilonboztetiink klasszikus hirességeket. Ok inkabb a régi

1dok véleményvezérei, hiszen korabban csak egy sziik réteg volt képes megjelenni egy-egy
mozifilmben, televizioban vagy radioban. Ezek a személyek elérhetetlennek tiintek. fgy a veliik
készitett marketing tartalmak hatékonyak voltak. Akkor még a versenypiacon nem volt
konkurencia. Napjainkban sokkal nagyobb befolydssal €s népszerliséggel rendelkeznek a

kiilonbozo celebek, tartalomkészitdk, bloggerek és vloggerek. Ezeknek a személyeknek nem

feltétleniil van szakértelmiik egy adott témahoz, sokszor sajat tapasztalataikat mutatjak be,

ennek ellenére mégis érdekesek a fogyasztok szdmara.

Vannak olyan influencerek akik mindségi tartalmakat allitanak eld, de vannak olyanok is,
akikrdl tulajdonképpen nem tudjuk, hogy mit is dolgoznak. A legfontosabb, hogy
szorakoztatnak valamilyen mdédon, ami tetszik a kovetdiknek és éppen ezért megbiznak benniik.
A kovetkezd csoport, akit szeretnék bemutatni a szakérték és tanitok. Ok valos szakértelemmel
mutatnak be egy adott témat és foleg a tudasuknak kdszonhetden biznak meg benniik a kovetdik

(Nagy, 2020).
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Az eddigiekben bemutatott két csoportositasi forman kiviil a marketingben még I¢lektani okok

szerint is csoportosithatjuk az influencereket. Ezek a csoportok a kdvetkezdk:
,Kovess engem”

Ezek az influencerek azok, akik erés személyiséggel rendelkeznek. Ezek a személyek
karizmatikusak, kovetdik szama meghaladja a tobb szazezer f6t. Sajat stilusukban szolitjak meg

a kovetdjiiket. Ebbe a csoportba tartozik példaul Sebestyén Balazs vagy Hossza Katinka.
,Hallgass ram”

Ebbe a csoportba sorolhatoak azok a személyek, akik valamiben kovetendé mintat vagy

viselkedést mutatnak. Témaik éltalaban a divatot vagy miiszaki iranyt érintik.
»Megmutatom”

Az influencerek, akik ebbe a kategoridba sorolhatdk, sokszor sajat €letiikbdl mutatnak be
szokdsokat, ezzel iranymutatast adva a kdvetdik szamdra. Ebbe a csoportba sorolhatdak példaul

a gasztroblogok is, ahol kiilonb6z6 recepteket vagy diétakat mutatnak be.
,Leleplezem, kiginyolom”

Ok azok az influencerek, akik meglepd modon a legnépszeriibbek. Kritizalnak, ginyolddnak és
igy szorakoztatnak. Folyamatosan véleményt formalnak, igy sajat népszeriiségiik is konnyen

csokken, ha egy adott terméket vagy markat kezdene ajanlgatni (Foldi, 2019).

Elkiilonithetiink még szamos egyiittmiikddési tipust vagy format is. A legnépszeriibbek ezek

kozil a kovetkezok.

Dedikalt poszt, vided vagy cikk

Ennél a hirdetési formanal a posztok vagy videds tartalmak hangstlyos megjelenést
tartalmaznak. A megosztott tartalom kdzéppontjaban a hirdetdi tizenet all. Ilyen poszt példaul

ha a képen koccintanak két liveg tidit6vel.

Mention poszt, video vagy cikk

Ebben az esetben a hirdetés nem olyan hangsulyos. A hozza tartoz6 poszt vagy szoveg rovid,
nem a hirdetett eszk6z van a kozéppontban. Ilyen példa, amikor egy adott influencer készit
magérol egy képet és megjeloli hirdetésként a telefonja tipusat. igy maga a telefon nincs rajta a

képen, de hirdetésként szerepeltetve van.
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Shout out

Ennél a forménal tulajdonképpen arrdl van sz6, hogy azok az influencerek, akik mar sok
kovetével rendelkeznek, ajanlanak kevésbé népszeriieket. Mindennek a célja az, hogy

segitsenek a népszertisitésben.
Rekldm

Ennél a megjelenési tipusnal az influencer szerepel egy adott vallalat vagy marka reklamjaban.
Altaldban ez nem a sajat feliiletikon torténik, utdlagosan tudjak megosztani ezeket a

tartalmakat. Ebben az esetben a marka tekintélynovelés céljabol alkalmazza ket.’

2.2.3 Agzinfluencerek fogyasztoi magatartdsra gyakorolt hatdsa
Az influencer marketing piaci jelenlétét semmi nem indokolja jobban, mint az, hogy az ipardg

bevétele 2022-ben koriilbeliil 16,4 milliard dollarra nott.

$16.48
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$6.5B

$4.68

$48
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$1.78
s28

508
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4. dbra: Az influencer marketing globdlis piacmérete
Forras: Geyser, 2022

Az influencer marketingre dsszpontosité platformok 2021-ben 800 milli6 dollart gytijtottek
0ssze, ami az iparag jelentds ndvekedését idézte eld. Az influencer marketing szolgéltatasainak
szama vilagszerte 26%-kal nétt és 18900 vallalatot tudhat magaénak, amelyek igy népszeriisitik

a termékeiket.

" https://iab.hu/wp-content/uploads/2019/12/influencer_kisokos_191206.pdf
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5. dbra: Az influencer marketinggel kapcsolatos szolgdltatdst kindlo cégek szama

Forrés: Geyser, 2022

A marketing szakemberek tobb mint 75%-a kivan 2022-ben influencer marketingre koltséget
forditani. A legnépszeriibb dgazat tovabbra is a szépségipar, majd ezt kdveti az egészség €s
fitness. A Covid miatti kezdeti aggodalmak utan az online marketing nem csokkent sokkal
inkabb 2021-ben is novekedett. Ez annak kdszonhetd, hogy ugyan az emberek home office-rol
visszatértek a munkahelyiikre dolgozni, ennek ellenére joval tobb 1d6t toltenek online, mint a
virus eldtt. Az online feliileteknek szerepe és népszerlisége megndtt, melynek hatdsara az

influencer marketing is dramaian névekedett az elmult években (Forras: Geyser, 2022).

Kutatéas alapjan elmondhato, hogy a fogyasztok legfoképpen azért kovetnek egy influencert,
mert szorakoztatd. Tovabba nem szabad megfeledkezni arr6l sem, hogy az innovativ
tartalommegosztast is fontosnak tartjdk a kovetdk. Sokaknak példaképek az altaluk kovetett
influencerek. A kutatds tovabba azt is bemutatta, hogy nagyrészt hazai influencereket
kovetdknek a valaszadok (56%). Szamomra meglepd eredmény, hogy a megkérdezettek 40%-
a szeretne influencer lenni. Osszességében tehat elmondhatd, hogy egyre nagyobb
népszeriiségnek drvendenek az influencerek és az altaluk végzett feladatok. A fiatal korosztaly
szinte minden tagja az internet vildgaban ¢éli mindennapjait. A kozOsségi média

nélkiilozhetetlen szamukra. Az online platformokon tobb influencert is kovetnek nap, mint nap.

8 https://www.digitalhungary.hu/marketing/A-fiatalok-kozel-fele-influencer-akar-lenni/g412/
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2.3 Kozosségi média fogalma
Az el6z6 fejezetben bemutatott influencerek mellett nem szabad eltekinteni a kozosségi média
jelenlétdl sem, hiszen ez az a csatorna, amely csatornaként funkciondl a fogyasztd €s az

influencer kozott. igy hatalmas jelentésége van.

Szakdolgozatomban ez a fejezet betekintést nyujt a kozosségi média fogalmardl és
kialakulasar6l. Részletesen bemutatom a legnépszeriibb kozosségi médiumokat, melyek

napjainkban nagy népszeriiségnek drvendenek.

A koOzosségi média az elmult években nagy fordulatot vett. A kordbban ismert
marketingkommunikécios elemek, mint példdul a televizid, az 0jsagok, a hirdetdétablak
lecserélddtek. A korabbi egyiranyu kommunikéacid helyét kétiranyd kommunikacid vette at

(Scherzel, 2020).

Ez a kommunikacios platform a marketingmix egy uj, hibrid eleme. Eppen ezért a témat illet6
kutatasok még kezdeti fazisban jarnak. Ezt a tényt alatdmasztja az is, hogy nincs egyértelmi és

konzisztens definicidja a kozosségi média fogalmanak (Markos-Kujbus és Gati, 2012).
A kovetkezdkben a szdmos meghatarozas koziil bemutatok néhanyat.

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

meg egymdssal egy kétiranyu platformon keresztiil.” (Johnston, 2011, 84.old.)

., A kozosségi média, mint platform egy ujabb kommunikacios feliiletként szolgadl a médiamixen
beliil a vallalat szamara, hogy elérhesse hagyomanyos célcsoportjat, termékének,

szolgaltatasanak fogyasztoit és potencialis fogyasztoit.” (Horvath és Bauer, 2016, 56.0ld.)

A mar bemutatott két meghatarozéassal szemben Nair (2011) alapjan a kdzosségi média olyan
eszkozoket takar, amelyeknek a legfobb elemei a tartalommegosztds, a vélemények
megosztasa. Tovabba hangstlyozza a média, valamint a kapcsolatok és kotddések fontossagat
a felhasznalok és a vallalatok kozott. Cohen (2010) szemszogébdl nézve egy stratégiaként

irhato le.

A koz06sségi média hatasara az online feliiletek még nagyobb teret kaptak, melynek segitségével
a fogyasztok gyorsan és egyszeriien tudnak kapcsolatokat 1étesiteni. Az online térben lehetdség
van képeket, fajlokat, videokat megnézni és megosztani. Ezen a feliileten nincsenek foldrajzi
hatarok, igy lehetdség nyilik arra, hogy a vildg barmely pontjardl tajékozodjunk,

kommunikéljuk. A legtobb kozdsségi média, mint példaul a Facebook lehetdséget teremt arra,
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hogy a vallalatok jelen legyen a platformokon és itt a fogyasztok kdvetni tudjak dket (Horvath,
Bauer, 2016).

2.4 Legnépszeriibb kozosségi médiak

Az internet adta lehetdségeinek kdszonhetden a véleményvezérek tobb csatornan keresztiil
tudnak, kapcsolatot tartani a kovetdikkel A fejezetben bemutatom a legismertebb kozosségi
oldalakat.

Napjainkban a k6zosségi médiumok hasznalatdban egyre nagyobb potencial van. Folyamatos
fejlodése és térhoditasanak koszonhetden napjaink meghatarozé marketingkommunikacios
elemévé valt. A kozosségi feliileteken a vallalkozasok kreativ és kdzvetlen modon érhetik el a

célkozonségiiket (Scherzel, 2020).

Az 6. abran jol lathatd, hogy a legnépszertibb feliilet a Facebook és a Youtube. A harmadik
helyen a WhatsApp all. Negyedik helyen az Instagram ¢s utana a WeChat kovetkezik. A

Pinterest és a Twitter csak a lista végére kertilt fel.

Facebook 2,910
YouTube

WhatsApp™

Instagram

Weixin | WeChat
TikTok

Facebook Messengar”
Drouyin™

4

Sina Weibo

Kuaishou

Snapchat

Telegram

Pinterest

Twitter

Reddit”

Quora”

Mumkbar of active usars in millions

6. dbra: A legnépszer(ibb k6z6sségi oldalak

Forras: https://wwwv.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
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Az online média mindig is rohamosan fejlodott, ez most sincs masképp és a jovében sem lesz.

A fizetett tartalmak mennyisége nd, hiszen hatékony hirdetési formanak bizonyul az online tér.°

A marketingesek szdmara szdmtalan platform van jelen a markak népszeriiségére. A kovetkezo
abran lathatoak a kiilonb6zo platformok és azok népszerliségének az alakulasa 2019-2021-ig.
Az abran jol lathato, hogy a 2019-es és 2020-as év kozotti emelkedések a TikTok esetében volt
a legmagasabb. A tobbi csatornanal nem lathato ilyen magas emelkedés. A 2020 és 2021-es év

kozott az Instagram volt a legnépszertiibb.

100%
90%
80%
70%

60%

b INCrease

40%

2020 2021

Instagrar Facebook TikTok YouTube Twitter Linkedin Twitch Other

7. dbra: Marketingesek dltal haszndlt platformok 2019 és 2021 kézétt

Forrés: Geyser,2022

A kovetkezd fejezetben az 4ltalam valasztott 6t kozosségi médiafeliiletet mutatok be. Els6ként
a legnagyobb népszeriiségnek 6rvendd Facebook-ot, majd a YouTube-ot, az Instagram-ot, a
Pinterest-et és végiil az altalam vizsgalt korosztaly korében egyre nagyobb népszeriiségnek
orvendd TikTok-ot.

2.4.1 Facebook
A Facebook neve sok ember szdmara egyet jelent a kozosségi médiaval. Sokszor hallhattuk

mostandban azt a kifejezést, hogy ,,aki nincs fenn Facebook-on, az nem is 1étezik™.

¢ https://www.interword.hu/hu/blog/2021-12-03/elhoztuk-nektek-2022-legfontosabb-kozossegi-media-trendjeit
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Bar népszertisége a kezdetekhez képest kicsit visszaesett, tovabbra is elsddleges platformja az
online kampanyoknak. A cég fejlesztoi is igyekeznek haladni az ijdonsagokkal, igy a feliileten

egyre tobb lehetdséget biztositanak a vallalkozasok szamara (Scherzel, 2020).

A cég folyamatos fejlodésének koszonhetd az is, hogy a mai napig aktivan jelen van a piacon.
A feliileten nagyon sok reklam és hirdetés jelenik meg, tovabba 2018 o6ta a Facebook Market is
jelen van a felhasznalok szaméra. A vallalkozasok szamara napjainkra az online hirdetések
alapfeliilete a Facebook lett. Sokszerii hirdetési lehetdség talalhatd ezen a csatornan, szinte havi
rendszerességgel jelennek meg ujabb eszk6zok a hirdetéskezeloben. 2022-es adatok alapjan
elmondhato, hogy a Facebook vezeti a toplistat az aktiv felhasznalok korében (Sziics, 2022). A
Facebook volt az a kozosségi halozat, amely meghaladta az egymilliard regisztralt fiokot és

jelenleg tobb mint 2,89 milliard havi aktiv felhasznaloval rendelkezik.

2.4.2 YouTube

A YouTube az a feliilet, amit nem kell bemutatni senkinek. Azt azonban kevesen tudjak, hogy
ez az online marketing csatorna naponta tobb mint 122 milli6 aktiv YouTube felhasznaldval
rendelkezik. Ezek a felhasznalok tobb mint egymilliard 6ranyi videdt fogyasztanak, ez az egyik
legszélesebb korben hasznalt kozosségi médiaplatform és keresOmotor a vildgon. A YouTube
a vilag masodik legnépszeriibb kozosségi média platformja. Kozvetleniil a Google utan ez a
masodik legnépszeriibb keresémotor. Erdekes tovabba az is, hogy a teljes forgalom 70%-a
mobileszkdzrél érkezik. Osszesen tobb, mint 2 millidrd felhasznaldja van, ami azt jelenti, hogy
az 0sszes k6zosségi média felhasznald tobb mint 50%-a fenn van a YouTube-on. Ezek a szamok
sokat jelentenek azoknak a marketingeseknek, akik nagyobb kozonséget szeretnének elérni. A
legfrissebb vided marketing statisztikdknak kdszonhetden a video tartalom meghdditotta a
vilagot. A videokat pedig a legjobban ezen a feliileten lehet forgalmazni. A YouTube-nak erds
meggy6z0 ereje van. Google altal megosztott adatok szerint a fogyasztok 70%-a vasarolt egy

adott markatol, miutan azt latta YouTube-on (Aslam, 2022).

2.4.3 Instagram

A Facebok utan az Instagram a legnépszerilibb kdzosségi tér. Itt szintén fotdkat és rovid videdkat
lehet megosztani. A felhasznalok szdma folyamatosan novekszik minden korosztaly
tekintetében. Sikere a vizualizacidban talalhat6, hiszen kdnnyen értelmezhetd képeket és rovid

videdkat tekinthetnek meg a fogyasztok.

10 https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
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A cégeknek lehetdségiik van sajat profilt 1étrehozni, amelyeken folyamatosan tudnak tartalmat
eléallitani. Ezen mellett pedig népszeri influencerekkel egylittmiikodve tudjak népszeriisiteni

a termékeiket (Scherzel, 2020).

Az Instagram-ra naponta tobb, mint 200 millié fogyaszt6 latogat meg legalabb egy lizleti profilt.
A vasarlast kedvelok 70%-a az Instagram-hoz fordul termékfelfedezés céljabol. 500.000 aktiv
influencer van az Instagram-on. Az influencerek 55,4%-a szponzoralt tartalmakhoz és
kampéanyokhoz hasznaljak a Stories-t. Az influencer marketingben preferdlt csatorna az

Instagram. A felhasznalok 37%-a érintkezik ezen a feliileten influencerekkel (Aslam, 2022).

2.4.4 Pinterest

A Pinterest kozosségi platformjanak jelenleg 478 millié havi aktiv felhasznaldja van. Jelenleg
a 14. legnépszeriibb kozosségi média feliilet a vilagon. Annak ellenére, hogy a fogyasztdinak
szama joval elmarad az ipardgi vezetoktol, a felhasznaldi ndvekedési palydja kimagaslo. Egy
¢év alatt a felhaszndlok szama 30%-kal nétt. Fontos megemliteni, hogy néi platformként tartjak
szamon, hiszen tiz felhasznalobol hét nd, ami azt jelenti, hogy ez a szdm a teljes fogyasztok
77,1%-4t teszi ki. A marketingesek szemszdgébol hasznos platform, hiszen 6ridsi hatdssal van
a felhasznalok vasarlasi dontéseire. Kutatasok bizonyitjak, hogy a felhasznéalok 98%-a kiprobalt
Uj dolgokat és markékat, amelyekkel a Pinteresten taldlkozott. A vallalkozdsok 0sztonzésére
van egy kiilon feliilete a platformnak, ahol tippeket kinalnak résziikre a hirdetésekhez ¢€s
értekesitéshez. A demografiai adatokat tekintve az el6z6 évekhez képest 40%-kal nétt a Z
generacids felhasznalok szama. Ez azt bizonyitja, hogy a platform vonzobba valt a fiatalabb
generacid szamara, mivel egyre tobb marka jelenik meg a feliileten célozva ezt a korosztalyt

(Aslam, 2022).

245 TikTok

A TikTok egy ujdonsag a kozosségi média piacon. Népszerlisége azonban nagyon magas
(2019-ben 800 milli6 felhasznaloval rendelkezett). Rovid videok megosztasara szolgalo feliilet.
Felhasznaloi jorészt a Z generacid tagjai. Egyre tobb vallalat fedezi fel a TikTok-ban valo
lehetdséget. Az influencerek ezen a platformon is tudnak olyan tartalmakat késziteni, amelyek
a potencialis fogyasztokat célozzak meg. Ennél a kdzosségi médiumnal fontos megemlitent,

hogy direkt hirdetések nem alkalmazhatok jol ezen a feliileten (Scherzel, 2020).

Kutatasok alapjan megallapithatd, hogy a hazai TikTok felhasznalok dontd tobbsége még

kiskort, altalanos iskolds, gimnaziumban tanuld didkok. Népszeriiségiik azonban toretlen,
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hiszen kovetdszamuk tobb mint 500.000 kovetd. Az altaluk generalt rovid videok millios

nézettségeket érnek el.!!

A rovid videdk térhoditasa egyre jelentdsebb. Megfigyelések alapjan elmondhato, hogy a jovo
a vided készitésben van. Az 1j trendhez igazodva a tobbi platformnak is fejlesztéseket kell
véghez vinni. A videdkon keresztiil a fogyasztok konnyen megismerhetik a markazott
tartalmakat. Kutatasok alapjan bizonyitott, hogy erre az évre az online feliileteken megjelend

tartalmak 82%-a videokbol fog allni.*

A részletes ismertetések alapjan jol lathatd, hogy a kozosségi feliiletek nagy piacot nyujtanak
az online média népszeriisitésére. Eddig is €s ezutdn is varhatéan a legnagyobb litemben fejl6do
platform lesz. A népszerliségének ¢és felhasznaldinak szdma folyamatosan novekszik, igy

optimalis piac a vallalkozasok online hirdetéseinek népszeriisitésére.

Az idei év legfontosabb kozosségi média trendjeit mutatja be a 8. abra. Az altalam vizsgalt 6t
kozosségi médiafeliilet komoly fejlesztéseket tartogat a jovére vonatkozoan. A Facebook
fejleszti az E-business funkciokat, amely a vallalatok és a markak szamara egy fontos fejlesztés.
Az Instagram feliiletén varhato a legtobb olyan fejlesztést, amelyek az influencerek
tevékenységét tovabb fejlesztik. Ilyen fejlesztések példaul a termékek megjeldlése storykban és

az Instagram szavazasok is.

2022-ES TRENDEK PLATFORMOK SZERINT

FACEBOOK INSTAGRAM SNAPCHAT TIKTOK
E-BUSINESS FUNKCIOK REELS GYORS ERTEXESITES A E-KERESKEDELMI
EJLESZTESE: NOVEKEDESE DIVATIPARBAN: FUNKCIOK
KERESHETO TERMEXEK,  KEZDOKEPERNYOMEGJELE TERMEXEK
ERTESITESEX A NEs FELPROBALASA FUNKCIO FIZETETT TARTALMAK
TERMEKEKROL, (AR)
OPTIMALIZALT FIZETESI ~ VASARLASI FOLYAMATOK INFLUENCER
FOLYAMATOK TERMEKEK MEGJELOLESE FIZETETT TARTALMAK: PARTNERSEGEK
DINAMIKUS HIRDETESEX
METAVERZUM MARKAKX SZEMELYES
FELEPITESE LIVE-VIDEGK SZEMELYRE- SZABAS TARTALMAI
NEPSZERUSITESE
HIRFOLYAM SZORESE, HELYALAPU MARKETING TIXTOK LIVE GYORS
OPTIMLAIZALASA INSTAGRAM SZAVAZASOK NOVEKEDESE
(POLLS)
TWITTER PINTEREST LINKEDIN YOUTUBE
VIDEOS TARTALMAK, AKAR 10 VIDEOS TARTALMAK VIDEOS TARTALMAK SOCIAL MEDIA FUNKCIOK
PERCESEX IS SZAMA DUPLAZODIK £5 GOMBOK BEVEZETESE
UVE VASARLAS
E-KERESEXDELMI FUNKCIOK ONLINE VIDEOS ROVID VIDEOK
FIZETETT PARTNERSEGEK ESEMENYEX (YOUTUBE SHORTS)
FIZETES KRIPTO- VALUTAVAL BEKAPCSOLODAS AZ
REWARDS PROGRAM ONLINE INTERJUKBA RENDSZRES
TWITTER SPACES: LIVE-OK
KOLONSZOBAK CREATOR HUB (BUSINESS 24 ORAS STORYK
LETREHOZASA: FIOKOK RESZERE) VIDEOK FEJEZETEXRE
BESZELGETESEX, ELOADASOK TAGOLASA

(CHAPTERS)

8. dbra: 2022-es trendek platformok szerint

Forras: https://www.interword.hu/hu/blog/2021-12-03/elhoztuk-nektek-2022-legfontosabb-kozossegi-media-trendjeit

1 https://medial.hu/2019/04/24/a-tiktok-magyarorszagon-is-hodit/

12 httns:/mww.interword. hu/hu/bloa/2021-12-03/elhoztuk-nektek-2022-leafontosabb-kozosseai-media-trendieit

23


https://www.interword.hu/hu/blog/2021-12-03/elhoztuk-nektek-2022-legfontosabb-kozossegi-media-trendjeit

A TikTok szintén az E-kereskedelmi funkciokat fejleszti. Fizetett tartalmakat lehet majd

megjeleniteni és az influencer partnerségek is eldre 1épnek a jovot illetden.

Ahogy mar korabban is bemutattam a videos tartalmak térnyerése egyre nagyobb az online
piacon. Ezt az irdnyvonalat kdvetve a Pinterest is fejleszti a videds tartalmakat. Tovabba a
fizetett partnerségekkel is fejlesztik az online feliiletet. A YouTube, mint az egyik
legmeghatarozobb feliillet a rovid videokat népszerisitik tovabba a videdk fejezetekre

tagolasat.’®

2.5 Z generdcio jellemzoi
A kozosségi média aktiv szerepléi a Z generacid tagjai. Ez nem is csoda, hiszen ezek a

fogyasztok az internet vilagaban néttek fel és rengeteg iddt toltenek online.

A fogyasztok besoroldasa generaciok alapjan megkonnyitheti a vallalatok és a marketing
szakemberek életét. Minden tagra nem vonatkoznak az altaldnos jellemzok, mégis ad egy
hatarvonalat a szakemberek szdmadara, amely segitségével konnyebb megismerni a generacio
tagjait. Fontos tudni mi érdekli 6ket, hogyan lehet a vasarlasi dontésiikben befolyasolni illetve
vasarlasra 6sztonozni Oket. Ebben a fejezetben a Z generdciot és legfontosabb jellemzdiket

mutatom be.

A Z generacid tagjai kozé soroljuk az 1996-2010 kozott sziiletett egyéneket. A korosztaly
elnevezését illetden szamos opcioval taldlkozhatunk, mint példaul net generacio vagy digitalis
Oslakosok, ,Facebook-generaci6”, digitalis bennsziilottek, ,,dotcom” gyerekek. Az
elnevezésekbdl is kovetkeztethetiink arra, hogy a generacid tagjai szdmara meghatarozo
jelenség az internet jelenléte. A genericid tagjaira jellemzd a fejlett probléma
megoldoképesség, amely mellé technikai érzekiik is parosul. A két tulajdonsag mellett tovabba
JO gyakorlati érzékkel is rendelkeznek. A pozitiv tulajdonsagok mellett nem szabad
megfeledkezni a negativ dolgokrol sem. A tagokra jellemzd a kdrnyezettdl valo elidegenedés,
6k tobbnyire egy virtudlis kozdsségben €lnek, ami teljesen atalakitja az emberi kapcsolataikat.
Rengeteg 1d6t toltenek az online térben, a valos térben ezaltal konfliktuskezelésiik hidnyos. A

csoport legfontosabb jellemz6i a kovetkezok:

- személyes életiiket a kiillonb6zd kozosségi feliileteken posztoljak
- akorabbi generaciokhoz képest gyorsabb ritmusban élnek

- avaltozashoz hozzaszoktak
13 https://www.interword.hu/hu/blog/2021-12-03/elhoztuk-nektek-2022-legfontosabb-kozossegi-media-trendjeit
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- kevésbé lojalisak
- magukban biznak, batrak és nyitottak

- atechnika vivmanyait profin kezelik

A Z generaci6 kapcsan fontos megemliteni, hogy Ok a vilag elsé globalis nemzedéke, ami a
nyelvi eszkoziikben is megmutatkozik. Sokszor hasznalnak olyan kifejezéseket, amelyeket mas
generacio tagjai nem értenek. A globalitdsnak koszonhetden a tagok ugyan abban ndnek fel,
ugyanazt a filmet nézik és ugyanazok a markak jelennek meg az ¢éltiikben. Folyamatosan online
kapcsolatban vannak egymassal a kiilonbozé kozosségi platformokon, ahol fenntartjak
kapcsolataikat, baratsagaikat. Sokszor a nyilvanossaggal is megosztjak az életiikket. A Z
generacio tagjai tehat jelentds id6t toltenek online, éppen ezért a marketingesek feladata, hogy
a kiilonb6zd online platformokon hirdessenek szamukra. Ehhez 0j marketing és sales
csatornakat kell létrehozni, ahol részletes termékinforméciohoz juthatnak, és konnyen online
vasarolhatnak. A generaci6 tagjai gyorsan kovetik a valtozasokat ujitasokat, igy a vallalatoknak
mindig egy lépéssel eldttiik kell jarni. Egyre fiatalabb korban véllnak az online platformok
felhasznaloiva, igy fontos, hogy a markahiiség mar ebben a korban kialakuljon. Rendkiviil sok
informacioval rendelkeznek, igy fontos szdmukra a hitelesség. A generdcid ¢letében az

influencereknek éppen ezért is van nagy szerepe (Pais, 2013).

A ,,Z” generacio figyelmét nehéz megragadni és talan megtartani még nehezebb. A tagjai kdzott
videds vagy mozgoképes hirdetéseket célszerli alkalmazni. Adnak a véleményvezérek
tapasztalataira, véleményére. Influencer marketinggel el lehet érni ezt a generaciot. Szamukra
fontos a markahoz kacsolodo érték és életérzés, viszont a hiiségiik megszerzése nehéz, hiszen

bdven van az online piacon valaszték..
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3. Primer kutatas

3.1 Kutatas célja, modszertana

A szakdolgozatom eddigi részében bemutattam, megismertettem olyan fogalmakat, mint a
fogyaszto, az influencerek és a kozosségi média. Tovabba egy képet kaphattunk a Z

generaciokrol, vasarlasi szokasaikrol illetve életkori sajatossagaikrol.

Ebben a fejezetben a témahoz kapcsoloddan végzett primer kutatdsomat szeretném bemutatni.
A szakdolgozatom témaja viszonylag tagnak bizonyult, ahhoz, hogy egyetlen kutatassal pontos
eredményeket lehessen meghatarozni. A pontos €s atfogo kép érdekében ezért egy generaciora

vonatkozo6an végeztem a kutatast.

A valasztott korcsoport pedig a mar emlitett Z generacio, igy az influencerek fogyasztoi

szokdsokra gyakorolt hatasat a Z generacid tiikrében mutatom be.

A kutatas eszkoze onkitoltos kérdoiv volt.

3.2 Kutatdsi eredmények bemutatdsa

A kutatdsom soran online kérddivet hasznaltam, hiszen gy gondolom, hogy a fiatalok
korosztalya a legkonnyebben az interneten keresztiil érhet6 el. A kérddiv feltoltése 2022.05.07.-
én tortént meg és 2022.05.15.-én keriilt lezarasra. Mivel napi szinten hasznalja a Z generacio a
vilaghalot, igy viszonylag gyorsan jutottam szdmomra hasznos eredményekhez. A kérddiv
kitoltése altal kapott valaszok segitségével egy atfogdbb képet kaptam az influencerek Z
generaciora gyakorolt fogyasztdi szokasaira. Kutatdsom soran ezért 110 Z generacios
fogyasztét kérdeztem meg fogyasztdi szokasukkal kapcsolatosan. Célom az volt, hogy
megismerjem, hogy mennyire aktivak a kzosségi médiaban és, hogyan viszonyulnak egy egy
influencer altal bemutatott tartalomhoz és ezek a tartalmak a fogyaszt6i magatartasukat

mennyiben befolyasoljak.

Ebben a fejezetben ismertetem az altalam feltett kérdéseket és az azokra kapott valaszok

Osszesitett eredményeit.

Az altalam vizsgalt téma soran a kérddivben a bevezetd kérdések szocidldemografiai adatokra
vonatkoztak. Ezen adatok segitségével szerettem volna megismerni azokat a valaszadokat, akik
kitoltésiikkel eldsegitették azt, hogy egy teljes képet kaphassak arrdl, hogy az influencerek

milyen hatdssal vannak a Z generacid fogyasztoi szokasaira.

A kitoltok €letkorat elére lehataroltam, hiszen tudatosan csak a Z generaciora szerettem volna
koncentralni. A valaszadok 12 és 26 ¢éves kor kozott voltak. Ennek tekintetében a
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kovetkezOképpen alakult a kitoltok életkora.. 12-16 év kozottiek 2-en, 16-20 év kozottiek 20-
an, 21-26 év kozottiek 65-en valaszoltak a kérdésekre. Ezen életkori lehatarolasba a nemek
aranya a kovetkezOképpen alakult. A kitoltok 77,3%-a n6i fogyaszto és 22,7% férfi fogyasztod

volt.

Lakohelytiket tekintve, a valaszadok tobbsége megyeszékhelyen lakik. Mindossze 20 kitoltd
lakik Budapesten. Tovabba 25-en egyéb varosokban ¢és 30-an kozségben vagy faluban.
Legmagasabb iskolai végzettségiiket tekintve 41-en egyetemi vagy foiskolai végzettséggel
rendelkeznek. Tovabba 40-en gimnaziumi, 14-en szakkozépiskolai vagy szakmunkas
végzettséggel rendelkeznek. Két csoportba, a felséfokt szakképzést 7-en és a nyolc altalanos
iskolai végzettséget 8-an jelolték meg. A végzettséget tekintve fontos megemliteni, ahogy az
¢letkori adatoknal is latszik, hogy vannak olyan kit6ltok, akiknek még folyamatban vannak a

tanulmanyaik.

A kovetkezdkben a bevezetd kérdésekre kapott valaszokat fogom bemutatni. Az elsé kérdésem
soran, amely arra iranyult, hogy felmérjem, hogy mennyi id6t szokott a kit61td az online térben
tolteni naponta. Szinte biztos voltam abban, hogy a kitdltok tobbsége minimum egy orat
internetezik naponta. Ez a feltevésem igazolodott, hiszen minddssze 1 valaszado volt, aki azt
vélaszolta, hogy kevesebb, mint egy 6rat tolt az online térben naponta. 23 kitoltd jelolte azt,
hogy 1-2 érat internetezik. A dont6 tobbség, 53 f6, ami majdnem a kitoltok fele, 3-4 orat tolt a
kiilonboz6 online feliileteken. Szamomra meglepé modon 24 {6 5-6 orat, 6-an 7-8 orat és 3-an
tobb, mint nyolc orat toltenek az interneten. Ez a szam nagyon magas. Az eredményeket
Osszesitve, a dontd tobbség, 86 f6 minimum 3 6rat internetezik. Ez az eredmény valdban

igazolja a szakirodalmi digitalis bennsziilottek elnevezést.

A kérdbéivem kovetkezd kérdése arra vonatkozott, hogy melyek azok a platformok, amelyeket
napi rendszerességgel hasznalnak a valaszadok. Ennél a kérdésnél tobb valasz megadasara is
volt lehetdség. A 9. dbra szdmszerlisitve szemlélteti az eredményeket. A valaszadok koziil
90,9% hasznalja napi rendszerességgel a Facebook-ot, 84,5% az Instagram-ot, 66,4% a
Youtube-ot és 46,4% a TikTok-ot. Az emlitett négy kozosségi platformot kiemelkedéen magas
szazalékban hasznélja a Z generacio. Ezekkel az eredményekkel szemben minddsszesen 12,7%
a Pinterest-et 2,7% hasznalja a LinkedIn-t, 2,7% a Twitter-t. A valaszadok 6,4%-a pedig egy¢b
platformokat is hasznal napi rendszerességgel. Végiil, de nem utols6 sorban 0,9% azaz egy

kitolto jelolte, hogy egyik feliiletet sem hasznalja.
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9. dbra: Napi rendszerességgel haszndlt k6zosségi platformok (f6)

Forras: sajat szerkesztés, 2022

A bevezetd kérdéseket kovetden a targykorhoz kapesolodo kérdések kovetkeztek. Igy tehat a
kovetkezo kérdésem arra vonatkozott, hogy kovetnek-e influencereket a kitoltok. A kérdés utan
az influencer fogalma is feltiintetésre keriilt azért, hogy eldsegitsem az egyértelmi valaszadast.
Az igy kapott valaszok alapjan elmondhato, hogy a tobbség, a kitdltok koziil, 71,8% kovet

influencereket és 28,2% nem.

A kovetkezd kérdés arra vonatkozott, hogy melyek azok a szavak, amelyek eszébe jutnak a

fogyasztoknak az influencer kifejezés hallatan.

A kérdésre kapott valaszok Osszesitése alapjan arra a megallapitasra jutottam, hogy a legtobb
fogyasztonak a fejében a reklam kifejezés fogalmazodott meg. Ezt a szot ugyanis 34-en
emlitették valaszként. Az emlitések gyakorisdgat figyelembe véve a celeb vagy hiresség
kovetkezett, melyet 18 valaszad6 emlitett, a szponzoralt tartalom 11-szer jutott a fogyasztok
eszébe ¢€s szintén ennyiszer a befolyasolas és manipulacio kifejezések. A kovetkezo kifejezések
keriiltek még tobb esetben emlitésre: véleményvezér, pénz, népszeriiség, kozosségi média,
kovetdk, blog, vlog, video, kovetés. Voltak olyan kitoltok, akik konkrét kozosségi platformokat
neveztek meg az influencer sz6 hallatdn, mint példaul Facebook, Instagram vagy Youtube. A
megkérdezettek koziil néhanyan inkabb érdeklédési koroket neveztek meg, melyek a
kovetkezok voltak: divat, vasarlas, f6zés, egészség, életmadd, sport, fotdzkodas vagy az utazas.
Végiil, de nem utols6 sorban a tovabbi kifejezések is szerepeltek: kommunikacid, akcid,
kovetdtabor, kamera, gazdagsag, feleldsség, hitelesség, dszinteség, szorakozas, inspiralo, 1ajk

¢és kedvezmények.
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A pozitiv visszajelzések mellett, azonban nem szabad megfeledkezni arrél sem, hogy voltak

olyan valaszok, amelyek inkabb negativ iranyultsaguak.

A valaszok Osszesitése soran ebben a kategoridban is voltak olyan kifejezések, amelyek
ismétlddtek, hiszen tobb fogyasztd is megnevezte 6ket, mint példaul az onmutogatas, nagyképti,
ingyenéld vagy semmittevd. E szavakon kiviil egy-egy esetben a tovabbiak is emlitésre
keriiltek: tehetségtelen, hibatlannak feltiintetett élet, megjatszas, életmiivész, szélhamos, kirakat
¢let, hitetlenség, kretén, boldogtalan ember, semmittevok, munkakeriilés, figyelemre vagyo

illetve 1éhito.

Osszességében tehat elmondhat6, hogy a fogyasztok fejében az influencer sz6 nem csak pozitiv
gondolatokat ébreszt. Szamos olyan visszajelzést kaptam, ahol negativ képet jut a valaszadok

eszébe az influencer sz6 hallatan.

A kovetkez6 kérdésem segitségével arra kerestem a valaszt, hogy milyen témaval foglalkozo

influencereket kdvetnek a generdcio tagjai. A valaszokat a 10. abra szemlélteti.

Sport

Egeszseg, taplalkozas
Autd

Utazas

56 (51,5%)
58 (63,7%)

37 (40,7%)
Haztartasi eszkozok

Elekironikai és szorakoztato es. 9(9,9%)

Divat 45 (49,5%)
Szépsegapolas 45 (49,5%)
Lakberendezés 21(23,1%)

15 (16,5%)
0 20 40 60

Egyéb

10. dbra: Az influencerek téma szerinti kévetése (f6)

Forras: sajat szerkesztés, 2022

A valaszadok ennél a kérdésnél tobb valaszlehetdséget is bejelolhettek.

A kitoltok koziil a legtobben egészség €s taplalkozas témakdrében kdvetnek influencereket, az
adatot szdmszerlsitve elmondhat6, hogy a valaszadok 63,7%-a kdvet ilyen témaval foglalkoz6
influencereket. A masodik legnépszertibb témakér a sport, a Z generacio kitoltdi koziil ugyanis
61,5% az, aki kovet olyan véleményvezért, aki sporttal foglalkozik. A divat és a sz€ps€gapolas
témakorével foglalkozo influencereket a valaszadok 49,5%-a kovet. Ez a szam feltételezhetden

azért is magas, mert a kitoltok dontd tobbsége a ndi fogyasztokbol tevodik dssze.
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40,7% kovet utazassal, 23,1% lakberendezéssel, 16,5% egyéb témakorben, 14,3% autdkkal,
9,9% elektronikai és szorakoztatd eszkdzokkel és végiil, de nem utolso sorban 6,6% haztartési

eszkozokkel kapcesolatos témakorokben kovet influencereket.

A témakort érint6 kérdést kovetden kivancsi voltam arra, hogy kik azok az influencerek, akiket
a kitoltéim kovetnek. Igy a kovetkezd kérdés egy nyitott kérdés volt, amelyben a kovetett

influencerek utan érdeklodtem.

Az eredmények Osszesitése alapjan elmondhato, hogy voltak olyan influencerek, mint példaul
Nagy Kovacs Ramoéna, Nagy Déniel, Nagy Benedek, Kulcsar Edina, Kajdi Csabi, Darai Andi,
Kiss Virag, Gelencsér Timi, Halmosi Viki, Rubint Réka, Rubint Rella, Lukovics Tamara,
Dancs6 Péter, Racz-Gyuricza Dora, Hodi Pamela, Kovacs Dorottya és followanna, akiket tobb
kitoltém is kovet. A tobbiekhez mérten a legtobben Nagy Kovacs Ramoénat és férjét Nagy
Danielt kovetik.

A vélaszok kozott rengetek olyan influencerrel taldlkoztam, akiket emlitettek még a
valaszad6im. Ezek az influencerek a kovetkezok voltak: Sydney van den Bosch,Freak show,
Fannis Library, Polly channel, Sasabylopez, Jenniferlange, Paulinechaydee, Fucsovics Marton,
Babos Timea, EvaZuBeck, Marko Rebeka, Dezs6é Bence, Palvin Barbi, Hosszu Katinka, Gorbe
Palko, Bebepiskota, Rosanna Pansino, The Detail Geek, Torok Abel, Johnny V, Hédinke,
Linaxxpanni, Lakatos Levente, Cseffalvay Dorottya, Marké Rebeka, becsiiletes nepper, Voros
Zoard (sportaholic), Barta Zsuzsi, Hédi, Lina, Henry Kettner, Csorba Anita, Norbert Ada,
Magyar6si Csaba ,Verebélyi Vivien, Emily Mariko, Zsozéatya, Korcsonyei Polla, Széphalmi
Juliska, Mariano Di Vaio, Lina és Panni, Abosi Barni, Henry Kettner, Kialakito Enikd, Kiss
Alexa, Dubi Anna, Gokler Kriszti, Papp Inez, Stella Cini, Sierra Schutzie, Karin dragos, Temes
Aniko6, B.Nagy Réka, Nessaj, Pumped Gabo, Mark6é Rebeka, Bernath Odett, Farkas Timi,
Hernadi Bence, Tapai Szabina, Nebald Alexandra, Pohorelli Bettina, Lexi Rivera, Brent Rivera,
Ben Azelart, Priger Inez, Hedinke, Hadnagy Timi, Palkovics Zora, Tudatos Hedonizmus Ercsi,
Pekar Magdi, Chiara Ferregni, Fatimapanka, Kollar Brigitta, Leana Deebb, Forstner Csnge,,
Napi blog, Oczella Eszter, Elon musk, Poleczki Richard, ContraPoints, Tara Mooknee, Ready
To Glare, Safya Nygaard, Nikkieturoeials, Avram Latosca, Henry Kettner, Abosi Barna,
AvianaRahl, Konyvelem, Horvath Csenge, Dr. Kulja Andras, Osvath Zsolt, Kendall Jenner,

Neymar, Bona Bianka, Gera Zoltan, Kis Alexandra, Growingananas, alaybowker és UborCraft.

Minddsszesen harom olyan kitoltd volt, akik nem kovetnek senkit.
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A kérdéivem kovetkezd kérdésénél arra szerettem volna valaszt kapni, hogy melyek azok a
feliiletek, ahol az emlitett influencereket kovetik a fogyasztok. Az eredményeket a 11. abra
szemlélteti. Jol lathatd, hogy kiemelkedden sokan kovetik az influencereket az Instagrammon
a valaszadok koziil 85,2%. A YouTube-on 44,4%, ami szintén egy magas arany. Szdmomra
meglepd eredmény sziiletett azzal, hogy a Facebook csak a harmadik helyen zart. A valaszadok
24,7% koveti Facebookon az influencereket. A TikTok-on 22,2%, a Pinterest és az egyik sem
opcio 3,7%. A legkevesebb szavazatot a Twitter 1,2%, a Linkedln 0% és az egyéb 2,5%
kategoria kapta.

Facebook 20 (24,7%)

Instagram B9 (85,2%)
Youtube
TikTok

LinkedIn

36 (44,4%)
18 (22,2%)

Finterest
Twitter

3(3,7%)
1(1,2%)

3 (3,7%)
2 (2,5%)
0 20 40 60 20

Eaqyik sem
Egyéb

11. dbra: Az influencerek kévetése melyik platformon térténik (f6)

Forras: sajat szerkesztés, 2022

Miutan vélaszt kaptam arra, hogy mely influencereket és hol kovetnek a Z generdcidé azon
tagjai, akik kitoltotték a kérdodivet, szeretném bemutatni, hogy a kovetkez6 kérdésemre kapott
valaszokat. A kérdés arra iranyult, hogy valaszt kapjak arra, hogy miért érdemes egy influencert

kovetni.

A 12. 4bréan jol lathato, hogy a kitolték 74,5% szadmara érdekesek azok a tartalmak, amiket
megoszt az altala kovetett influencer. 49,1% szamara szorakoztatdak a posztok, 20,9% az 1j
trendek miatt, 12,7% egyéb okok miatt és végiil, de nem utolsé sorban 11,8% a

nyereményjatékok miatt kovet egy-egy influencert.

31



Erdekel amiket megoszt 82 (74,5%)

23 (20,9%)

Uj trendek miatt
Szorakoztat 54 (49,1%)

13 (11,8%)

Nyereményjatékok miatt

Egyéb 14 {12,7%)
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12. abra: Azon tényezbk, amelyek miatt érdemes kévetni egy influencert. (f6)

Forras: sajat szerkesztés, 2022

Véleményem szerint a Z generacio tajékozoik az interneten vasarlas eldtt. Feltételezéseim
szerint az arakat dsszevetik tobb oldalon, elolvassdk a véleményeket az adott termékrdl, esetleg
videdban tdjékozodnak rola. Ebbol a gondolatmenetbdl kiindulva a kovetkezd kérdés arra

vonatkozott, hogy vasarlas el6tt tajékozodik-e a kitoltd az interneten.

Az eredmények alapjan a feltételezésem igazolddott, hiszen 55,5% igennel valaszolt és 39,1%
volt, aki azt jel6lte, hogy van, amikor tajékozodik és van, amikor nem. Az eredményeket a 13.
abra szemlélteti. Mindossze 5,5% volt az, aki egyaltalan nem tajékozodik vasarlas eldtt az

interneten.

& lgen
@ MNem
@ Van amikor igen, van amikor nem

13. dbra Tdjékozodds az interneten vdsdrlds eldtt

Forras: sajat szerkesztés, 2022
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A kovetkezd kérdésem arra irdnyult, hogy szamit-e a kitoltOknek masok véleménye a
vasarlasaik soran. A 14. abran lathato, hogy 49,1% nyilatkozta azt, hogy van, amikor fontos, de

van, amikor nem. 38,2% szamara fontos masok véleménye és 12,7% szdmara nem.

@ lgen
@ Mem
Van amikor igen, van amikor nem

14. dbra: Mdsok véleményének a fontossdga

Forras: sajat szerkesztés, 2022

Osszetettebb kérdés is szerepelt a kérdéivben, melyben arra kértem a valaszadokat, hogy egytdl
otig 1évo skalan értékeljék azt, hogy szdmukra mennyire fontosak a kiilonboz¢ allitdsok. A
skalan egy szamitott kevésbé fontosnak és az 6t pedig nagyon fontosnak. A hét allitds mellett,
amely az influencerekkel foglalkozik, az egyéb vasarlasi szokasokkal kapcsolatosan is tettem

fel kijelentéseket. Annak érdekében, hogy a témat koriiltekintéen korbe tudjam jarni.

A 15. abra szemlélteti azt, hogy a kitolték 39,1%-a a 3-as kategoriat vélasztotta. Igy
elmondhat6, hogy szamukra kozepesen fontos az, hogy az influencerek altal ajanlott termékek.
30% szamara a 4-es kategoria volt a meghatarozo, igy szdmukra mar inkabb fontos, mint nem.
Mindossze 4,5% jeldlte az 5. kategoriat. Szamukra nagyon fontos az influencerek altal ajanlott
termékek. Ezzel az eredménnyel szemben, sokkal tobben, 16,4% szamara egyaltaldn nem
fontos az, hogy az influencerek ajanlottak-e egy terméket vagy sem. 10% volt, akirdl
elmondhatd, hogy inkdbb nem ébreszt bizalmat benne egy termék irant az altala kovetett

influencer ajanlésa.
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11 {10%)

15. dabra: Influencerek ajdnldsdnak fontossaga (f6)

Forras: sajat szerkesztés, 2022

A kovetkezé allitasom a kovetkezoképpen szolt: Bizalmat ébreszt bennem egy cég teljes
termékportfolidja irant az, hogy egy altalam kovetett influencer ajanlotta valamelyik
termékiiket. Az allitasra hasonld értékelések érkeztek, mint az el6zdre. A 3. kategoriat 41,8%
valasztotta, ami azt jelenti, hogy kozepesen ébreszt irantuk bizalmat egy cég teljes portfolidja
irant az, ha egy influencer ajanlja. 15,5% kitoltében ébreszt inkabb bizalmat, mint nem és 6,4%-
ban egyértelmiien bizalmat ébreszt. Egyaltalan nem ébreszt bizalmat 17,3%-ban egy cég teljes
portfolidja irant az, ha egy influencer ajanlja. Végiil, de nem utols6 sorban 19,1% az, akiben

inkabb nem ébreszt bizalmat.

G0

46 (41,8%)

40

20
19.(17,3%) 21(19,1%) 17 (15,5%)

7 (6,4%)

16. dbra: A cég teljes portfdlidja irdnt bizalmat ébreszt a fogyasztokban egy influencer ajdnldsa (f6)

Forras: sajat szerkesztés, 2022

A harmadik allitisom gy szolt, hogy ha egy szdmomra unszimpatikus influencer ajanl egy
terméket, akkor az adott terméket tovabbi utanajards nélkiill azonnal elutasitom. Erre az
allitasomra szamomra meglepd eredményt kaptam, pont ellenkezd eredményre szamitottam. A
kitoltdkre egyaltalan nem jellemzd az, hogy egybdl elutasitjdk a terméket, ha egy szamukra

unszimpatikus influencer ajanlja. Az eredmények (17. abra) alapjan elmondhat6 tehat, hogy
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41,8% utana jar akkor is egy terméknek, ha egy szdmukra unszimpatikus influencer ajanlja.
24,5% szamara inkabb nem jellemz0 ez. A kozepes kategoriat a kitoltok 22,7%-a valasztotta.
7,3% -rol elmondhato az, hogy ha egy szamukra nem szimpatikus influencer ajanl egy terméket,
akkor egyéb utanajaras nélkiil elutasitjak a terméket. A kitoltok koziil dsszesen 6,4%-ra igaz
az, hogy egyértelmlien minden utinajards nélkiil elutasitjdk a terméket, ha szamukra

unszimpatikus influencer ajanlja azt.

G0

46 (41,8%)

40

27 (24,5%) :
70 25 (22,7%)

4 (3,6%)

8 (7,3%)

17. abra: Unszimpatikus influencer ajdnldsa utdn egyéb utdnajdrds nélkiil elutasitom a terméket (f6)

Forras: sajat szerkesztés, 2022

Sokak szdmara nem vagy inkabb nem fontos az, hogy informéaciot gytlijtsenek a vasarlas elott
kozosségi oldalakrol (18. abra). 14,5% szamara ez egyaltalan nem fontos és 27,3% jeldlte azt,
hogy inkdbb nem fontos szdmukra. 22,7% szdmara kdzepesen jellemzd. 22,7% a kitoltok koziil
inkabb gyljt informacidt és 12,7% a valaszadok koziil jelolte azt, hogy gylijt informaciot

vasarlas elott a kozosségi oldalakrol.
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18. dbra: Vdsadrlds el6tt k6zésségi oldalrdl vald informdcidgydijtés (f6)

Forras: sajat szerkesztés, 2022
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Az 1j trendek fontosak a fiatalok szamara. Folyamatosan keresik az ujdonsagokat, igyekeznek
1épést tartani az jitasokkal és a modernizacid vivmanyaival. Ezt igazolja kovetkez6 allitasom
eredménye (19. dbra) is, hiszen a tobbség, minimum a harmas kategoriat jeldlte meg. Ez azt
jelenti, hogy kozepesen fontos 30%-nak, inkabb fontos 32,7%-nak és fontos 11,8%-nak az,
hogy 1épést tartson az 1) trendekkel. Ezekkel az adatokkal szemben csupan 10% volt az, aki
szdmara egyaltalan nem jellemzd, hogy 1€pést tart az uj trendekkel. 15,5% szdmara ez az allitas

inkabb nem fontos.
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19. dbra: Lépést tartok az uj trendekkel (f6)

Forras: sajat szerkesztés, 2022

A bizalom teljes hidnya jellemz0 a kito1tok tobbségére, (20. abra) hiszen 36,4% jelolte azt, hogy
egyaltalan nem jellemzd rajuk az, hogy bizalmuk van a szponzoralt/fizetett tartalmak iranyaba.
Ezen feliil tovabba 29,1% az, akik inkabb nem biznak a fizetett tartalmakban. E két eredmény
alapjan elmondhat6, hogy a tobbség inkabb a bizalmatlansag fele hajlik. 27,3% volt az, aki
bizik is és nem is ezekben a hirdetésekben. Erdekes szamomra az az eredmény, hogy 6,4%
inkabb bizalommal van ¢és csupan 0,9%, azaz egy kitoltd jelolte azt, hogy bizik a
szponzoralt/fizetett tartalmakban. Ez az eredmény a vallalatok €s az influencerek szamara is
érdekes lehet, hiszen a fogyasztok bizalma minimalis. Talan az egyik legnehezebb feladat e
tényezd kialakitdsa és megtartasa. Mégis fontosnak tartom, hogy a jovében erre nagyobb

hangsulyt fektessenek mind a vallalatok mind a véleményvezérek.
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20. dbra: Szponzordlt/fizetett hirdetésekbe vetett bizalom (f6)

Forras: sajat szerkesztés, 2022

Szamos esetben fordult el6 mar olyan, hogy hidnyzott a szponzoralt tartalom megjelenités a
reklamok esetében. Igy a kovetkezé allitasomban, arra kerestem a valaszt, hogy més fogyasztok
is talalkoztak-e ilyen esettel. Az eredmények (21. abra) nagyjabol minden kategériaban
ugyanazok lettek. Egyediil a kdzepes kategoria ugrik ki a tobbi koziil, melynél 26,4% igazolta
azt, hogy talalkozott is mar ilyen esettel meg nem is. Az inkdbb nem és az inkabb igen opciok
egyontetiien 18,2% eredményt kaptak. Voltak olyanok, 17,3% akik nem talalkoztak egyaltalan
ilyennel és voltak olyanok is, 20% akik egyértelmiien igazoltak azt, hogy talalkoztak mar olyan

reklammal ahol nem volt megjeldlve szponzoracio.
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21. dbra: Szponzordcid hidnya a reklamok esetében (f6)

Forras: sajat szerkesztés, 2022

A mar korabban bemutatott eredményeket, amelyek a bizalmatlansagot igazoljak, a kovetkezd

allitasom eredményei is alatamasztjak.

Az allitdsom szerint az influencerek nem javasolnak olyat, ami rossz lehet. A dont6 tobbség az

elsd, masodik és harmadik opciot valaszolta. Tehat az allitdisommal a tobbség nem, inkdbb nem
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vagy kozepesen ért egyet. Fontos kiemelni, hogy kimagasléan 38,2% nem ért egyet azzal, hogy
nem javasolnak olyat az influencerek, ami rossz lehet szamukra. Ezzel az eredménnyel szemben

kizardlag 4,5%, azaz 5 kitolto ért egyet az allitassal.
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29 (26,4%)
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22. dbra: Az influencerek nem javasolnak olyat, ami rossz lehet (f6)

Forras: sajat szerkesztés, 2022

A mar bemutatott eredmények alapjan igazolddott, hogy a kitoltok tobbsége 1€pést tart az 1j
trendekkel. Ehhez szorosan kapcsolodik a kovetkezd allitas, miszerint az influencerek altal 0j
trendeket ismernek meg. Véleményem szerint napjainkban az influencerek altal naprakészen
lehet 1épést tartani az ujdonsagokkal. A 23. dbra alapjan elmondhat6, hogy a tobbség valoban
altaluk ismeri meg az Uj trendeket. 20% egyértelmiien igen valaszt adott, 37,3% valaszado
szamara inkabb fontos és 26,4% kozepesen fontos ez az allitas. Vannak azonban olyanok is a

kitolték kozott, akik nem vagy inkdbb mas feliileten ismerkednek az Gjdonsagokkal.
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23. dbra: Uj trendek megismerése az influencerek dital (&)

Forras: sajat szerkesztés, 2022

Véleményem szerint sok mindenkivel eléfordul az, hogy valaminek vagy valakinek a hatasara

vasarolt. Ebbdl a gondolatbol kiindulva a kovetkezé allitas az volt, hogy kértem (ajandékba)
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/vettem mar olyan dolgot, amit az altalam kovetett influencernél lattam. A kitoltok valaszaibol
(24. éabra) egyértelmlien nem az az eredmény sziiletett, amire szamitottam, hiszen tobb
valaszadora 31,8% inkabb nem jellemz6 ez az allitds. 15,5% vasarolt mar egy poszt vagy

szponzoralt tartalom hatasara.
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24. dbra: Influencer posztjai hatdsdra vdsdrolt vagy kapott dolgok (f6)

Forras: sajat szerkesztés, 2022

A 25. abran lathaté eredmények, ahogy az eddigiek is az influencerek elleni bizalmatlansagot
tadmasztjak ald. A kitoltdk 23,6%-a nem és 16,4% inkdbb nem probal ki szivesen 1j terméket
egy influencer ajanlasa alapjan. A valaszadok koziil a legtobben, 30%, a kozéputat valasztotta.
25,5% inkabb igen és minddsszesen 4,5% az, akire jellemzd, hogy influencer ajanlasa alapjan

kiprobal uj terméket.
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25. dbra: Influencer ajdnldsa hatdsdra uj termék kiprébaldsa (f6)

Forras: sajat szerkesztés, 2022

Az utolsé allitas egyértelmiien jellemzd volt a kitoltSkre. Igy tehat elmondhato, hogy a csalad
¢s a baratok hatasara szivesen probalnak ki 0j termékeket. A korabbi eredményekkel 6sszevetve

sokkal szivesebben, mint egy influencer hatasara. 45,5% a valaszadoknak probalt mar ki Uj
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terméket csalad és baratok hatdsara. Minddsszesen 5,5% nem ¢€s 2,7% inkabb nem probalt ki 4j

terméket a csalad vagy a baratok ajanlasa alapjan (26. abra).
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26. abra: Csaldd, bardtok ajanldsa hatdsdra uj termék kiprébaldsa (f6)

Forras: sajat szerkesztés, 2022

Kutatasaim soran arra a kdvetkeztetésre jutottam, hogy a Z generacid, mint ,,dotcom” gyerekek
vagy Facebook generacio élete részévé valt a vilaghald. Napjaik dontd tobbségét az online
térben toltik, ott informaldédnak és kommunikalnak. A kérddives kutatasom a nézeteimet teljes
mértékben nem igazoltak, hiszen a valaszadok szdmara a csalad és a baratok véleménye és
ajanlasa sokkal fontosabb, mint egy online feliileten posztold influenceré. Az influencerek felé
a valaszadok kevésbé fordulnak bizalommal. S6t az eredmények alapjan kifejezetten

bizalmatlanoknak tekinthetoek.

Ahogy azt mar korabban is emlitettem a kiértékelés soran beigazolodni latszik, hogy az
influencerek hatdsa a Z generacio ¢életében nem tolt be meghatarozo szerepet. Konkrét igen-
nem valaszos kérdést tettem fel nekik azzal kapcsolatban, hogy vasaroltak mar barmilyen
terméket vagy szolgaltatast azért, mert egy influencer ajanlotta. A véalaszadok tobbsége, 55,5%

nemmel valaszolt és 44,5% valasza volt igen.

Az utols6 kérdésnél arra kértem a valaszadokat, hogy akkor vélaszoljak csak meg a kérdést, ha

az el6z6 kérdésnél igennel vélaszoltak. Az eredményeket a 27. dbra szemlélteti.
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27. dbra: Termék/szolgdltatds vdsdrlds influencer hatdsdra (f6)

Forras: sajat szerkesztés, 2022

A kitoltok koziil a legtobben a szépségapolas termékei koziil vasaroltak influencer hatésara.
Napjainkban nagyon népszeri téma az egészség és a taplalkozas, ezt ez az eredmény is
alatdmasztja, hiszen a kitdltok nem egész fele vasarolt mar influencer hatidsara ebben a
termékkategoridban. A korabbi téméhoz szorosan kapcsolodik a sport témakore is, ahol a

kitolték 37%-a vasarolt mar sportterméket ajanlas hatasara.

4. Kovetkeztetések

Az ismertetett eredményekbdl, mint az lathatd, részben tiikkr6zdédnek a koradbban

megfogalmazott feltevéseim.

Az alapfeltevésemre, miszerint a Z generacid6 mindennapjaiban jelentds szerepet kapnak a
kozosségi média platformok egyértelmii valaszt kaptam. Az online térben torténd aktivitasuk
magas, hiszen a tobbség legalabb 3 orat tolt egy nap az interneten. A valaszadok koziil
minddsszesen egy egyén volt, aki egyik kozosségi médiafeliiletet sem hasznalja. Ezekbdl az
eredményekbdl arra kovetkeztettem, hogy a kozosségi média ajanlasaival a Z generacié tagjai
napi szinten taldlkoznak, hiszen magas a napi online térben val6 id6toltésiik és aktivan tobb

kozosségi média platformon is jelen vannak.

Mivel ez volt az alapfeltevésem, ezért a szakdolgozatom tovabbi része is értelmet nyert, s igy

folytathattam tovabbi feltevéseim kutatasait.

A tovébbiakban is tobbé-kevésbé szdmomra nem meglepd eredményeket kaptam az

influencerek fogyaszt6i magatartdsra torténd hatasarol.

41



A masodik feltevésem, mely szerint a Z generacié tagjai mar vasaroltak egy influencer
ajanlasanak hatdsara csak részben igazolodott. Az eredményeket vizsgalva arra kovetkeztetésre
jutottam, hogy a kitoltéket érdeklik azok a tartalmak, amiket megoszt az altaluk kovetett
influencer. S6t szorakoztatonak tartjak és az uj trendek is fontosak szamukra. A kutatas azt is
bizonyitotta, hogy a kitoltok tobbsége vasarlas eldtt tdjékozodik az interneten az adott
termékkel kapcsolatosan. Az eredmények kiértékelése soran itt még biztos voltam abban, hogy
a feltevésem igazolodni fog. Ennek ellenére a tobbség nem vasarolt még terméket vagy
szolgaltatast azért, mert egy influencer ajanlotta. Igaz nagyon kevés a kiilonbség, de mégis azok

lettek tobbségben, akik a nem valaszt adtak a kérdésre.

Meglepddve realizaltam azt a tényt, hogy a harmadik feltevésem nem igazolddott. Az
influencerek termékajanldsai nem ébresztettek bizalmat a Z generaci6 tagjaiban egy termék
vagy cég irant. A kitoltok, annak ellenére, hogy kovetik az influencerek munkéssagat, sok

negativ visszajelzést adtak roluk. Bizalmatlansaguk szamomra meglep6 eredményt hozott.

A kitolték szamdéra a kozeli ismerdsok, rokonok és csaladok még mindig nagyobb rahatést
gyakorolnak, mint az influencerek. Ezt a szamomra meglepd valaszt az magyarazhatja, hogy az
ismerdsoknek még mindig jobban hisznek a fogyasztok. Az influencerek idegenek szamukra,
az ismerdsokkel viszont kozelebbi viszonyt dpolnak. A szponzoralt tartalomrdl vagy hirdetésrol

egyértelmiien negativ véleménnyel rendelkeztek a fogyasztok.

Mindent 6sszevetve a negyedik feltevésem eredménye mar nem hozott meglepetést szamomra.
Az eredmények alapjan egyértelmiien visszautasitas és bizalmatlansag jellemzi a kitoltoket. A
valaszadokra nem jellemz6, hogy olyan influencerekre hallgatnak, akiknek posztjai alapjan az
értékrendje egyezik az 6 értékrendjiikkel. Kovetik ezeket az influencereket de valahogy nem

olyan fontosak a vésarlasi dontéseikben, mint ahogy azt én kutatas eldtt vartam.

Végiil, de nem utols6 sorban a vallalatoknak érdemes az eredményeket figyelembe venni és

piacuk megtartasa érdekében megprobalni bizalmat kiépiteni a fogyasztokban.

A legfobb célkitlizésemet, vagyis az influencerek hatdsa a Z generaci6 vasarlési szokdsaira az
eredmények nem igazoltak be. A kutatas eredménye, mint azt lathattuk, e kérdés teriiletén tobb
negativ, mint pozitiv valasszal szolgalt: a valaszadok dontd tobbsége bizalmatlan az
influencerekkel, nem vasarol a hatdsukra és negativ jelzokkel illeti dket. Ez valosziniileg azt
mutatja, hogy nem biznak az idegen emberekben. Bizom benne, hogy a jovében a negativ
véleményeken és a bizalmatlansagon tudnak valtoztatni az influencerek és ezaltal jobban

hatassal lesznek a generaci6 vasarléasi szokasaira.
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Annak ellenére, hogy az altalam megkérdezettek koziil a tobbség nem vasarolt még
influencerek hatasara, mégis sokan kovetnek influencereket és érdekli dket a munkassaguk.
Ugy gondolom, hogy egy sikeres marketingstratégia segitségével azokat a fogyasztokat is

pozitiv iranyba lehet terelni, akik szemében egyeldre az influencerek negativ képet festenek.

Mindezek tudatdban Osszességében az eredményeket ugy értékelem, hogy az influencerekkel

kapcsolatos hipotéziseimet elvetem.

5. Osszegzés

Amikor a szakdolgozati témavalasztasomra sor keriilt, szinte elsdk kozott mertlt fel az
influencerek hatdsainak a vizsgédlata a fogyasztdi magatartds tiikrében. Az internet és az
influencerekbél kovetkezoen, valasztasom a Z generaciora esett. Ugy gondolom, hogy ez az a
korosztaly, akik a technika vivmanyainak az arnyékaban néttek fel. Nem telik el tigy nap az
¢letiikben, hogy ne hasznaljak aktivan a k6zosségi médiat. Véleményem szerint nem egyszerii
a korosztdly vizsgélata, azonban érdekes, hogy ahdnyan vannak, annyi féleképpen
gondolkoznak. A témavalasztasom els6 sorban azért esett erre, hogy személyes ismereteimet iS
gazdagitsam. Ugy gondolom, hogy fontos megismerni azokat a tendenciakat, trendeket,
amelyek jelenleg koriilvesznek minket a XXI. szdzadban. Kivancsi voltam arra, hogy az
influencerek, milyen mértékben alakitjadk a fogyasztéi magatartast és hogyan befolyasoljak,
egyaltalan befolyasoljdk-e a vasarlasi dontéseket. Szerettem volna azt is megtudni, hogy a Z
genericiora valoban hatdssal vannak-e a kozosségi médiaplatformok szerepl6i. Annak
érdekében, hogy még jobban belelassak a témaba és a fogyasztok fejébe, igyekeztem a
rendelkezésre allo szakirodalmakbol felhasznalni, mind hazai mind nemzetkozi szinten.
Kerestem internetes forrasokat és tanulmanyoztam, kielemeztem 6ket. Végiil, de nem utolsé

sorban pedig egy onkitoltds kérddiv segitségével végeztem kutatast a Z generacid korében.

A dolgozatomban, kezdetben a szakirodalmi attekintéssel kezdtem. Elészor a fogyasztod
meghatarozasat szerettem volna bemutatni, de még napjainkra se alakult ki egy egységes
definicio. A szakemberek is kiilonbdz6 véleményt alkotnak a meghatarozassal kapcsolatban. A
tovabbiakban a fogyaszt6i magatartast altalanossagban majd a befolydsold tényezdket
mutattam be. Primer kutatdsom elokészitéséhez, elvégzéséhez és elemzéséhez fontosnak
tartottam megismerni azokat a befolydsold tényezdket, amelyek a fogyasztokra hatassal
vannak. fgy a kovetkez6kben bemutattam a kulturalis-, tarsadalmi-, személyes- és pszichologiai

jellemzok hatasokat.
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A tovabbiakban az influencer marketing témakorét érintettem, illetve az influencereket
mutattam be. Az influencerek tekintetében kiilonb6z6 csoportositasokat alkalmazhatunk.
Megkiilonboztethetjilk az influencereket kovetok szama alapjan. Ezen megkiilonboztetésen
feliil 1éteznek klasszikus hirességeket vagy celebek, tartalomkészitok, bloggerek és vloggerek.
Az eddigiekben bemutatott két csoportositasi forman kiviil a marketingben még 1élektani okok
szerint is csoportosithatjuk az influencereket. Tovébbiakban az influencerek fogyasztoi

magatartasaval foglalkoztam.

Véleményem szerint mindenki szamara evidens, hogy napjainkban az online tér nélkiil nem
lehet teljes életet élni. Hiszen ha a fogyasztok nincsenek jelen az online feliileteken, akkor
kevésbé informaltak minden tekintetben. Azonban nem konnyli az a feladat sem, hogy
megszabjuk, hol van az a hatar, ami még sziikséges a fejlodésiinkhoz és informaltsdgunkhoz és
mi az, ami mar sok az online térbdl. A vallalatok szdmara a megfeleld marketing eszk6zok
alkalmazasa egyre nagyobb feladat. A fogyasztok informaltsaga magas, a figyelmiik nagyon
sok fele terjed. Nagyon nehéz annak a definidlésa is, hogy pontosan mi is érdekli a fogyasztokat,
hiszen mindenki szdmara mas és mas tényezok a fontosak. Napjainkban azonban elmondhato,
hogy egy valami kozos a fogyasztokban. Ez pedig nem mas, mint, hogy nagyon sok id6t
toltenek az online platformokon, ezért a szakemberek szdmara is jO lehetdség ott egy termék
vagy szolgéltatds bemutatdsa. Az egyre nagyobb valaszték kovetkeztében nehéz megtartani a

piacokat és értékesiteni a termékeket.

Irodalmi kutatasomat folytatva a kozosségi meédiat helyeztem gorcsé ald. Bemutattam a
szakemberek altal meghatarozott fogalmakat majd azokat a k6zosségi médiumokat, amelyek

napjaink meghatarozo platformjaiként miikodnek.

A dolgozatom sziikitéséhez a Z generacidt valasztottam, igy azt mutattam be, hogy milyen
hatassal van a vasarlasi szokasaikra az influencerek jelenléte. A korcsoportokat 6sszekotik a
kozos érdeklddési kordk, élmények és tapasztalatok. A Z generaciot konnyen elérhetd
fogyasztdi csoportnak tartom, hiszen az interneten keresztiil konnyli veliik kapcsolatot
kezdeményezni és fenntartani. Az évek szerint pontosan nehéz lehatarolni a generaciot, hiszen

a szakemberek altal meghatarozott intervallumok ko6zott is vannak kiilonbségek.

A dolgozatom utolso részében az altalam végzett kutatas menetét és eredményeit mutattam be.

A kutatas 6 témdja az influencerek hatdsa a Z generacid vasarlasi szokésaira.

Véleményem szerint, annak érdekében, hogy a vallalatok érvényesiilni tudjanak az

influencereken keresztiil még erdsiteni kell a bizalmat a fogyasztokban. Hosszu tavon fontos
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szamolni ezzel a fogyasztoi csoporttal. Ha egy influencer pozitiv hatassal van egy fogyasztora,

akkor biztosak lehetiink abban, hogy a vasarlasi dontéseire is pozitivan fog hatni.

A szakdolgozatom soran feltart informaciok, osszefiiggések ¢és kapcsolatok altal egy egységes
képet kaphatunk a XXI. szdzad Z generacio tagjainak influencerekhez fiiz6dé viszonyarol.
Betekintést nyerhetlink napjaink problémaiba, trendjeibe és elvarasaiba. Konzekvenciaként arra
jutottam, hogy az internet egy oriasi lehetdség mind a vallalatok mind a fogyasztok szamara. A
fogyasztok ugyanis egyre tobb idot szdnnak az online térben valo informélddasra, vasarlasra és
szorakozasra. Idot €s energiat kell fektetni abba, hogy egyre tobb fogyasztd bizalommal alljon
az influencerek és altaluk a szponzorélt tartalmak irant. igy tehat érdemes lesz a vallalatoknak
kovetni a Z generacid érdeklodési korét és vasarlasi szokasait, hiszen mint célcsoport nagyon
nagy potenciallal rendelkez6 fogyasztdi osztaly. Bizom benne, hogy a szakdolgozatom témaja
felkeltette az olvas6 érdeklddését és velem egyiitt fogja figyelni a téméval valo valtozasokat és

a jovobeni ujitasokat.
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Amikor a szakdolgozati témavalasztasomra sor keriilt, szinte els6k kozott mertilt fel az
influencerek hatdsainak a vizsgalata a fogyasztéi magatartas tiikrében. Az internet és az
influencerekbdl kovetkezden, valasztasom a Z generaciora esett. Kivancsi voltam arra, hogy az
influencerek, milyen mértékben alakitjak a fogyasztdéi magatartast és hogyan befolyasoljak,
egyaltalan befolyasoljak-e a vasarlasi dontéseket. Szerettem volna azt is megtudni, hogy a Z
generdcidra valoban hatdssal vannak-e a kozosségi médiaplatformok szerepléi. Annak
érdekében, hogy még jobban belelassak a témaba és a fogyasztok fejébe, igyekeztem a
rendelkezésre allo szakirodalmakbol felhasznalni, mind hazai mind nemzetkozi szinten. Végiil,
de nem utolsé sorban pedig egy onkitoltds kérddiv segitségével végeztem kutatast a Z generacio
korében.

A dolgozatomban, kezdetben a szakirodalmi attekintéssel kezdtem. El6szér a fogyasztd
meghatarozasat szerettem volna bemutatni. A tovabbiakban a fogyasztéi magatartést
altalanossagban majd a befolyasol6 tényezdoket mutattam be. Primer kutatasom eldkészitéséhez,
elvégzéséhez és elemzéséhez fontosnak tartottam megismerni azokat a befolyasolo tényezdket,
amelyek a fogyasztokra hatassal vannak. Igy a kovetkezékben bemutattam a kulturalis-,

tarsadalmi-, személyes- €s pszichologiai jellemzok hatasokat.
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A tovabbiakban az influencer marketing témakorét érintettem, illetve az influencereket
mutattam be. Az influencerek tekintetében kiilonb6z6 csoportositasokat alkalmazhatunk. Ezt
kovetden a tovabbiakban az influencerek fogyasztdi magatartasaval foglalkoztam.
Véleményem szerint mindenki szamara evidens, hogy napjainkban az online tér nélkiil nem
lehet teljes életet élni. Hiszen ha a fogyasztok nincsenek jelen az online feliileteken, akkor
kevésbé informaltak minden tekintetben. Napjainkban elmondhatd, hogy egy valami k6zds a
fogyasztokban. Ez pedig nem mas, mint, hogy nagyon sok id6t tdltenek az online platformokon,
ezért a szakemberek szamara is jO lehetdség ott egy termék vagy szolgaltatds bemutatasa. Az
egyre nagyobb valaszték kovetkeztében nehéz megtartani a piacokat és értékesiteni a
termékeket.

Irodalmi kutatdsomat folytatva a kozOsségi médiat helyeztem gorcsé ald. Bemutattam a
szakemberek altal meghatarozott fogalmakat majd azokat a kozdsségi médiumokat, amelyek
napjaink meghataroz6 platformjaiként mitkddnek.

A dolgozatom szilikitéséhez a Z generacidt valasztottam, igy azt mutattam be, hogy milyen
hatéssal van a vasarlasi szokasaikra az influencerek jelenléte. A korcsoportokat dsszekotik a
kozos érdeklddési korok, élmények és tapasztalatok.

A dolgozatom utolso részében az altalam végzett kutatds menetét és eredményeit mutattam be.
A kutatas f6 témaja az influencerek hatasa a Z generacio vasarlasi szokasaira.

Véleményem szerint, annak érdekében, hogy a vallalatok érvényesiilni tudjanak az
influencereken keresztiil még erdsiteni kell a bizalmat a fogyasztokban. Hosszu tdvon fontos
szamolni ezzel a fogyasztoi csoporttal. Ha egy influencer pozitiv hatassal van egy fogyasztora,
akkor biztosak lehetiink abban, hogy a vasarlasi dontéseire is pozitivan fog hatni.

A szakdolgozatom soran feltart informaciok, osszefiiggések és kapcsolatok altal egy egységes
képet kaphatunk a XXI. szdzad Z generacio tagjainak influencerekhez fliz6d6 viszonyardl.
Betekintést nyerhetlink napjaink problémaiba, trendjeibe és elvarasaiba. Konzekvenciaként arra
jutottam, hogy az internet egy 6riasi lehetdség mind a vallalatok mind a fogyasztok szamara.
Id6t és energiat kell fektetni abba, hogy egyre tobb fogyasztd bizalommal alljon az influencerek
és altaluk a szponzoralt tartalmak irant. Igy tehat érdemes lesz a vallalatoknak kovetni a Z
generacid érdeklédési korét és vasarlasi szokasait, hiszen mint célcsoport nagyon nagy
potenciallal rendelkezd fogyasztoi osztaly. Bizom benne, hogy a szakdolgozatom témaja
felkeltette az olvaso érdeklddését €s velem egyiitt fogja figyelni a témaval vald valtozasokat és

a jovObeni ujitasokat.
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