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1. BEVEZETES, CELKITUZESEK

Napjaink vasarlasi szokdsaiban egyre nagyobb teret hodit az online vésarlas, legféképp a fiatal
generaciok korében, akik mondhatni, a digitalis vilagban élik mindennapjaikat. Az online
vasarlas megjelenésével egyre nagyobb szerepet kap a kozosségi média marketing azon beliil
is az influenszer marketing, amely mara a vallalati marketingstratégiak meghatarozo eszk6zévé

valt, hattérbe szoritva a hagyoméanyos reklamformakat.

Maté Balazs (2018) meghatarozasa szerint, a k6zosségi média marketing egy atfogo fogalom,
amely magaba foglalja a k6zosségi média platformokon folytatott marketing tevékenységeket.
Ugyanakkor minden platform sajatos jellemzokkel rendelkezik: eltérd kozonséget szolit meg,
¢s mas kommunikdacios stilust kivan. A kozosségi médidban kozzétett tartalmak elsddleges
funkcioja nem kozvetleniil a vasarlasra valo 6sztonzés, hanem sokkal inkdbb a tdjékoztatas és
a felhasznalok szorakoztatasa. A vallalatok igy novelhetik a markaismertséget, erdsithetik a

brand irdnti lojalitast, valamint 0j fogyasztok szerzését is elésegithetik. (Maté, 2018)

A szakdolgozatom témaja az Influenszerek hatasa a Z generacio online vasarlasi szokésaira. A
kutatasom célja annak feltarasa, hogy valaszt kapjak arra, hogy mi motivalja leginkabb online
vasarlasra a Z generaciot, hogyan vélekednek az influenszerekrél, valamint, hogy milyenek a

kozosségi média fogyasztasi szokasaik.

A Z generacid, vagyis az 1995 és a 2009 kozott sziiletett fiatalok kiillonosen érintettek a
témaban, hiszen a mindennapjaik szerves része az online tér ahol az influenszerekkel nap, mint
nap talalkoznak a ko6zOsségi oldalakon. A témavalasztasom meghatarozasa utan, sajat
fogyasztoi szokasaimat is elkezdtem tudatosan vizsgalni, hiszen én is a vizsgalt generaciohoz
tartozom. Az elsédleges, amit megfigyeltem, hogy milyen termékeket vasarolok online. Minek
koszonhetd, hogy egy adott marka weboldalat valasztom egy termék megvasarlasara, és Sok

esetben az influenszerek hatdsara volt visszavezethetd.

Még ha nem is kozvetlen modon, de befolyasoljak a vasarlasainkat egy-egy videdval. A TikTok
megjelenésével utat tort magdnak a mara mar minden kozdsségi média platformon elérhetd

rovid vided fogyasztas, vagy mas néven a ,,végtelen gorgetés” ahol nem is sziikséges kovetnie



a felhasznaloknak influenszereket, az algoritmusnak kdszonhetéen elkeriilhetetlen, hogy egy-

egy tartalomgyartd reklamvideoja elé kertiljon.

2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES

2.1. A generaciok bemutatasa

Kutatasom részletes bemutatasahoz, véleményem szerint elengedhetetlen, hogy a ma ¢éI6
generaciokat bemutassam, hogy egy teljes képet kapjunk arr6l, hogyan is alakult a vilag a
generaciok szempontjabol. Tulnyomorészt a vildgban az itt felsorolt generacidk tagjaival
taldlkozhatunk. A generaciok felosztasara szamos elmélet és megkdzelités 1étezik én személy
szerint McCrindle és Wolfinger (2009) korosztalyokra lebontott generacio elméletét
alkalmaztam a dolgozatomban.

A generacidk idérendi sorrendben igy mutathatok be:
Epiték, 8k az 1925-1946 elétt sziilettek

Baby boomerek, 1946-1964 kozott sziilettek

X generacid, 1965-1979 kozott sziilettek

Y generacio, 1980-1994 kozott sziilettek

Z generacio, 1995-2009 kozott sziilettek

a generacio, 2010 ¢€s utana sziilettek.

Ebben a fejezetben az Epitdk, a Baby Boomerek, X, Y generaciot mutatom be, majd egy kiilon

fejezetben részletesen fejtem ki a dolgozatom kdzéppontjaban allo Z generaci6 jellemzoit.

Az épitdk, a legiddsebb korosztalyt jeloli, akiket gyakran veteranokként is emlegetnek. Ennek
a nemzedéknek mar nagyrészre nagysziilo, vagy dédnagysziild. Ezt a generaciot legtobbszor a
»csendes’ vagy ,,békés’’ jelzOkkel illetik, mivel fiatalkorukat mar egy nyugodtabb korszakban
tolthették el, ugyanis a haboruk idején vagy tul fiatalok voltak, vagy mar tl idések.

Ennek a nemzedéknek a tagjai a ,miivész’’ archetipusba sorolhatok, akarcsak szamos Z

generacios dédunokajuk. Mivel a valsagok €s a masodik vilaghabort idején sziilettek, a sziileik
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tulsagosan védelmezték dket, éppen emiatt, amikor sziilové valtak, 0k kevésbé alkalmaztik ezt
az 6vo, és védelmezd nevelési mintat. Ugyanakkor fiatal felnéttként nekik mar lehetéségiik volt

egy kedvezobb idészak megélésére. (McCrindle & Wolfinger, 2009)

Ennek a generdcionak meghatarozé jellemzéi koz¢€ tartozik a taldlékonysag, a nyitottsag €s a
rugalmassag, viszont érzelmesek és bizonytalanok is lehetnek, ez kdszonheté annak, hogy a
torténelmi események hazankat sem keriilték el, és ennek a korosztalynak az ¢€letében is mély

nyomott hagyott.

A kovetkezé generacio a Baby Boomerek, akiknek idésebb tagjai mar élvezik a nyugdijas
éveiket, mig a fiatalabbak még aktiv dolgozok. Eletfelfogasukat és gondolkodasukat jelentésen
befolyésolta a rendszervaltds iddszaka. Az elnevezés nem véletlen, hiszen a sziiletések szama
rendkiviil nagy névekedést mutatott ebben az idészakban, még Magyarorszagon is 12%-0S

népességnovekedést jegyeztek fel. (KSH, 2024)

Ez a generacio, mar a béke idészakaban sziiletett, viszont az életiiket nagyban befolyasoltak a
haborti okozta gazdasagi nehézségek, és az azt kovetd gazdasagi fellendiilés és a fejlodod

technolégia.

A Baby Boomer generaci6 tagjai elsdsorban a k6zosségi média platformokat arra hasznaljak,
hogy kapcsolatban legyenek csaladtagjaikkal és barataikkal, de ennek ellenére 6k még nem
tekintik az életiik elengedhetetlen részének. Erdekes modon, elmondhatd, hogy ennek a
korosztalynak korilbelil a fele, a fiatalabb generaciokhoz hasonloan, szorakozasként is
bongészi ezeket a platformokat. Bar kezdetben kevésbé voltak nyitottak a kozdsségi média
feliiletekre, a COVID-19 jarvany jelentés valtozasokat hozott, ¢s sokan nagyobb aktivitast
mutattak ezen a téren. Az elmult években a Baby Boomerek tobb mint egyharmada novelte
kozosségi média aktivitasat, és bar ez a tendencia lassabb litemben folytatodhat, de egy kisebb
résziik a jovoben is tervezi, hogy aktivabba valik ezen a teriileten. Leginkabb a hagyomanyos
kozosségi média platformokat részesitik elényben, igy a Facebook ¢és a YouTube a

legnépszeriibbek szdmukra.

Az Instagram vagy a Twitter kevésbé érdekli Oket, viszont a Facebookot minden mas
generacional intenzivebben hasznaljdk, gyakran arra, hogy régi ismerdsoket keressenek.
Jellemz6en nem okostelefont hasznalnak a k6zosségi média oldalak bongészésére, mivel a
technikai jartassaguk elmarad a fiatalabb generacioktol. Az 0j kozosségi médiafeliiletekre
kevésbé nyitottak, azonban a meglévd platformokon szivesen kiprobalnak j kommunikacios

lehet6ségeket is. A kozvetlen vasarlas nem jellemz6 rajuk ezeken a feliileteken, minddssze
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egyotodiik rendelt valaha valamilyen k6zosségi média feliileten keresztiil, mivel 6k a személyes
vasarlast részesitik elonyben, és hiiségesek a mar jol bevalt, hosszi évek 6ta hasznalt

markakhoz. (Social look like, 2021)

Az X generacio tagjai, mondhatni egy szellemi és spiritualis megujulas idészakaban sziilettek.
Oket a sziileik kevésbé ovtak és védelmezték, mint az ezt megel6z6é generaciok esetében, és
ezaltal fiatal felndttként gyakran tapasztalhattdk az elidegenedés érzést is. Ezért is mondhat6 ez

a korosztaly a nomad archetipusnak. (Twist & Newcombe, 2021)

Az X generacio tagjairdl elmondhato, hogy intelligensek, gyakorlatiasak és j6 dontéshozok.
(Twist & Newcombe, 2021). Tobbségiik a sziileiknél magasabb iskolai végzettséggel
rendelkezik, nekik mar volt lehetdségiik angol vagy német nyelv tanulasara is. Akik az 1970-
es évek végén sziilettek, nekik mar a legtobb esetben természetes volt tinédzserkorukban a
szamitogép hasznalata, és a legijabb technologiak megismerésére is volt lehetéségiik. (Pais,

2013)

Az X generacid egy kisebb generdcidonak mondhatd, mint az Oket megel6zd ¢és kovetd
generaciok, ennek ellenére a legismertebb kdzosségi platformokon jelentés csoportot alkotnak.
A kozosségi média aktivitdsuk évrdl évre novekszik. Szamukra a k6zosségi média szerves része
a mindennapoknak, és a tOobbségiik fontosnak tartja, hogy 1épést tartsanak a fiatalabb
generaciokkal, mint példaul a Y és Z generacio. Az altaluk legtdbbet hasznalt platform a
Facebook, és a Youtube. A markakkal kapcsolatban eltérd véleménnyel vannak, sokan Ugy

érzik, hogy a k6zosségi média platformokon lathato reklamok nem kifejezetten nekik szélnak.

Bar nehéz elnyerni a bizalmukat, ha mar egy adott markahoz ragaszkodnak, akkor hosszl tavon

is hiiségesek maradnak hozza, és akar tobbet is hajlandoak fizetni a megszokott mindségeért.

(Social Look Like, 2021)

Az Y generacid, mas néven a millenarisok, voltak a digitalis bennsziilottek elsé generacioja.
Sziileik ovtak és védelmezték Oket, és amit csak lehetett megadtak szamukra. A hds
archetipusba tartoznak, mivel a gyermekkorukat a megoldasok keresésének iddszakaban
toltottek, amikor folyamatos volt a valtozas és a technologiai fejlédés. (Twist & Newcombe,
2021)

Elmondhat6 roluk, hogy mar gyermekkorukban megismerkedtek az 0j technolégiai eszk6zok

vivmanyaival, ezért szamukra mar az internet és a szamitogép alapvetd volt a mindennapoknak,



¢s szinte elengedhetetlenné is valt. A technologiai tudasuk jelentésen meghaladja sziileik vagy
az idOsebb generaciok tagjainak tudasat. Az életiikkben kiemelt szerepet kapott a karrierépités,
a siker és az anyagi biztonsdg fontossdga, hiszen megtapasztaltak, hogy a fogyasztoi

tarsadalomban elengedhetetlenek ezek a tényezok. (Tari, 2010)

Az Y generaci6 szamara a kozosségi média, a mindennapi kapcsolattartds elengedhetetlen
eszkOzéveé valt a csaladi és barati korokben. Ebben a generacioban is folyamatosan né a
kozosségi média platformokat hasznalok szama, és jelentOs résziik tervezi, hogy a jovoben még
aktivabbak lesznek ezeken a feliileteken. ElImondhato, hogy erésen befolyasolja dket az, amit a
kozosségi médiaban latnak, az Y generacié haromnegyede mar vasarolt valamilyen divat, vagy

szépségapolasi terméket valamely kozosségi média platformon latott poszt hatasara.

Leginkabb a Facebookot és az Instagramot részesitik elényben a tobbi platformmal szemben, a
legtobben jobban biznak az influenszerek véleményében, mint a hagyomanyos médidban latott
reklamokban. A bevalt markakhoz hiiségesek, viszont nyitottak, nem zark6znak el az uj markak

kiprébalasa el6l sem. (Social Look Like, 2021)

2.2. A Z generacio bemutatasa

A Z generacid megértéséhez fontos bemutatni a legfobb jellemzdiket, ami leginkabb jellemzd
az ¢letiikre, személyeségiikre. A Z generaci6 tagjai szamara kifejezetten fontos az egyéniség,
egyediség a mindennapokban. Ezért is egyre inkabb tapasztalhatd, hogy az influenszerek korat
éljiik, ahol az Onkifejezés, és személyes markaépités kozponti szerepet jatszik. Az
influenszereket nyitottnak és elfogadobbnak latjak a Z generacio tagjai. Folyamatosan
fejlesztik, és keresik 6nmagukat. Szamukra az 6nkép nem egy allanddé dolog, hanem egy
folyamatosan valtozo folyamat. Az identitasuk felfedezését sajatos modon élik meg,
folyamatosan probalkoznak kiilonbozd stilusokkal és szerepekkel. Az online tér nyujtotta
lehetdségeket jol tudjak hasznalni, 6nalldan tanulnak, és fejlesztik magukat, hiszen a digitalis
vilag rengeteg lehetdséget, €s forrast nyljt szdmukra ehhez. A Z generaci6 tagjai mélyen
hisznek a kommunikacid fontossadgdban, és gy gondoljadk a nyilt kommunikécioval a
konfliktusok a legtobb esetben megoldhatok. A Z generaciorol elmondhatd, hogy radikalisan
elfogadok, és toleransak, keriilik az itélkezést. Hisznek abban, hogy jobba tehetik a vilagot. A
szabadsag szeretete jellemzi Oket, tdmogatjak a szabad véleménynyilvanitast. Az emberi jogok

iranti érzékenységiik miatt nagy figyelmet forditanak az emberi egyenldségre. A Z generacid
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tagjaira jellemz6 még, hogy racionalis dontéseket probalnak hozni, sok esetben a logika és a
racionalitds iranyitja ket az érzelmek helyett. Az nagy informaciéaradatban, amely koriil veszi
Oket, jol szelektalnak, megalapozott dontéseket tudnak hozni. Inkabb realistakként szemlélik a
vilagot. Ok az elsé olyan generacio, akik szamara az online és az offline vilag egyenrangiunak
mondhat6. Ugyanolyan fontosnak tartjak az online kézosségekben vald részvételt, mint az
offline vilagban, és nem tesznek kiilonbséget az online vilagban és az offline vilagban 1étrejott

kapcsolatokat, és baratsagok kozott. (Mckinsey.com, 2018)

A 2000-es évek digitalis forradalmanak készonhetden egy teljesen 01j fogyasztoi, munkavallaloi
szokasokon alapulo tarsadalmi réteg alakult ki. Az eddigi generaciok koziil, a Z generacio tagjali
az elsok, akik a digitalis vilagban néttek, és nének fel. A tobbi generaciohoz képest ez a
generacioé tobb szempontbdl is kiilonbozik, 6k egy masik, online vilag részévé is valtak

gyermekkoruktol kezdve.

Egyes kutatdsok alapjan, ha egy altalanos jellemzést szeretnénk Gsszefoglalni a Z generacio
esetében, ezek a legfontosabb jellemzdk, amelyek alapjan egy keretet adhatunk a témam

vizsgalatanak.

Az elsé okostelefon mérfoldkd az életiikben, az el6z6 generaciokhoz képest mindenképp. Ok
legkorabban 12 éves korban kaptak meg az elsé telefonjukat, mig a Z generacié tagjai
napjainkban mar joval korabban hozzajutnak ahhoz. Az okostelefonokon az els6szamu
elfoglaltsaguk a videdk nézése valamely kozosségi média platformon. A megeléz6 Gsszes
generaciot Osszevetve a Z generacio tagjai hasznaljak a legtobbet az okostelefonjukat, és azon
beliil is a legnagyobb aranyban videdkat néznek. Az online véasarlasi szokdsaikat tekintve,
legtobb esetben az okostelefonjukon hajtjak végre a vasarlasokat, és harombol ketten csak
online vasarolnak. A kapcsolattartas és az ismerkedés fontos a Z generacio szamara. Az online
kornyezet, mondhatni kivaltotta a személyes ismerkedést szamukra, és kivalonak tartjak ezt a
fajta kapcsolattartasi format. A Z generacio tagjai elsdsorban szoveges lizenetek formajaban
kommunikalnak egymassal, valamilyen tizenetkiildésre szolgald applikacion keresztiil. (Ruzsa,
2018)

A mai magyar Z generacid bemutatasa is egy fontos pillére a témam atfogobb ismertetéséhez,
melyek koziil a fobb jellemzdik a kdvetkezOk. Tobb mint 800 000 Z generacios fiatal van ma
napjainkban Magyarorszagon, a népesség 12,5%-at Ok teszik ki. Prioritasukat tekintve, a
jogositvany és az érettségi megszerzése utan, az okostelefon birtoklasa all. Allitasuk szerint

magasabb aranyban beszélnek egymadssal a virtudlis térben, mint személyesen, sokszor



olyankor is, amikor fizikailag egy térben tartozkodnak. Fontosnak tartjak a koz6sségi médiaban
a kovetdiknek a szamat, (példaul az Instagram-on vagy a TikTok-on) mert ez 6nbizalmat ad
nekik. Magyarorszagon a legtobb tinédzser ma mar legkésébb 11-12 éves korban megkapja az
elsé okostelefonjat, mig a mai 25-34 évesek 20 évesek voltak, amikor eldszor kaptak

okostelefont. (Ruzsa, 2018)

A Z generacié tagjai a szabadidejiik nagy részét a kozosségi média platformokon toltik, ezért
egy marka marketingstratégiajanak megtervezésekor ezt is figyelembe kell venni. Oket mér
nem a hagyomanyos outdoor és indoor eszkozokkel lehet elérni, hanem egy alaposan

megtervezett, célzott kommunikacioval a k6zosségi médiaban. (Toréesik et al., 2014)

2.3. A kozosségi média fogalma, €s jellemzoi

A kozosségi médidnak nevezziik azokat az online feliiletek, amelyek lehetéséget nyujtanak az
emberek szamara profil 1étrehozasara, és a felhasznaloi kapcsolatok kialakulasanak érdekében.
(Wolf et al., 2018)

Lehetnek még web alapti alkalmazédsok, amelyek lehetOséget biztositanak tartalmak
megosztasara, kapcsolatépitésre, csoportok létrehozasara, és beszélgetésre. (Kietzmann et al.
2011)

A marketing kommunikacio egyik fontos eleme a kozdsségi média marketing, ahol egy virtualis
térben a vallalatok és a markdk jelen vannak az emberekkel, és az adott kdzosségi oldalon

fejlesztik az adott markat. (Horvath & Bauer, 2016)

Fontos kihangsulyozni, hogy a legtobb esetben a fogyasztok alakitjdk a tartalmakat,
kozosségeket hoznak 1étre, ahol fogyasztd-fogyasztd egymas kozott oszt meg tartalmakat, €s
tapasztalatokat. Ennek kszonhet6en alakultak ki ezek a tartalmi tipusok: UGC- User Generated
Content, BGC-Brand Generated Content, és a két tipus dsszeolvadasa: WOM: Word of Mouth
azaz a szajreklam ami embereket tapasztalasai, vélemenyei alapjan jon létre. (Fader & Winer,
2012)

A kovetkez6 abran egy Z generacioval készitett kutatas lathatd arrol, hogy milyen mértékben
hasznaltak bizonyos kozosségi média platformokat az Amerikai Egyesiilt Allamokban 2014 és

2015-ben és ez milyen mddon valtozott 2022-re.



1. abra: A kozosségi média platformok hasznalata a Z generacio korében 2014-ben és 2022-

ben az Amerikai Egyesiilt Allamokban

(Forras: Vogels et al., 2022)

Majority of teens use YouTube, TikTok, Instagram, Snapchat; share of teens who use
Facebook dropped sharply from 2014-15 to now

% of U.S. teens who say they ever use each of the following apps or sites

® 2014-15 u 2022

95
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YouTube TikTok Instagram Snapchat Facebook  Twitter Twitch WhatsApp Reddit Tumbilr

Note: Teens refer to tho
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Source: Survey conducted

“Teens, Social Media and Technology 2022"

PEW RESEARCH CENTER

Az abran jol lathatd, hogy bizonyos kozosségi média platformok hasznélata jelentOsen
csOkkent, mint példaul a Twitter és a Tumblr, viszont a legszembetiinébb visszaesés a
Facebooknal lathato, itt 71%-rol 32%-ra csokkent 2022-re a hasznalati arany. A Snapchat 41%-
6l 59%-ra nétt, illetve az Instagram 52%-r6l 62%-ra, és a TikTok 2018-as megjelenésével

2022-re a Z generacio korében 67%-kal a legtobbet hasznalt kozosségi média platform lett.

Osszességében elmondhatd, hogy a hagyomanyos kozosségi média platformok, mint példaul a

Facebook évrél évre hanyatl6 tendenciat mutatnak a Z generacio korében. (Vogels et al., 2022)



2.4. Kozosségi média marketing

A koOzosségi média marketing egy mondhatni ujfajta marketing tipus, amely a web 2.0
megjelenésének koszonhetd. A kozdsségi média weboldalak megjelenésével évrdl évre egyre
nagyobb teret hoditott magdnak a marketing eszkozok vilagaban. A kordbbi marketing
eszk6zok alapja az egyiranyu kommunikacié volt, azaz csak a hirdeté kommunikalt a
fogyasztok iranyaba, ehelyett a kozosségi média megjelenése Ota megjelent a kétiranya

kommunikacio, ahol a fogyaszto is kapcsolatba tud 1épni a hirdetdvel.

A kozosségi média marketing egy olyan eszkoz, amelynek a legfontosabb eleme a kétiranya
kommunikécio, ahol a résztvevik informaciot cserélhetnek. A kozosségi média a hagyomanyos
médidhoz képest azért lehet jobb valasztas a vallalatok szamara, mert az adatok itt sokkal
jobban mérhetdk, és olcsobb is ez a hirdetési forma. A felhasznaldi oldalt nézve a kozosségi
média marketing szamukra sokkal kedvez6bb, hiszen 6k valogathatjak meg a tartalmakat,
amelyeket szivesen néznének. A tartalomgyartoi oldalon viszont nagyobb a nyomas, mivel sok
apro részletre oda kell figyelniiik, hogy megmaradjon a bizalom a kovetdikkel szemben.

(Klausz, 2016)

A kozosségi média marketing alapja tehat az, hogy olyan tartalmakat készitsenek a vallalatok,
amelyeket a fogyasztok a kiilonboz6 kozosségi média oldalakon terjesztenek megosztasok
utjan.

A vallalatoknak viszont nagy Ovatossaggal kell kezelniiik a kozOsségi média marketing
hasznalatat, mert a fogyasztok nem azért hasznaljak a kiilonb6z6 kozosségi média oldalakat,

hogy reklamokat nézzenek, ezért minél szorakoztatobb tartalmak gyartasara kell torekednitik.

(kiszervezettmarketing.hu, 2023)

A kovetkez0 (2. abra) dbran lathato, hogy melyek azok a k6zdss€gi média feliiletek amelyeket

vilagszerte leggyakrabban hasznalnak a marketing cégek 2025-ben.



2. abra: Marketing cégek altal leggyakrabban hasznalt kozosségi média platformok

(Forras: Statista.com, 2025)
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A Statista.com altal készitett kutatas alapjan a valaszadok 83%-a jelezte, hogy a Facebookot

hasznaljak legtobbet marketingcélokra, ezt koveti az Instagram 78%-Kkal, és harmadik helyen a

LinkedIn szerepel 69%-kal.

A kutatas eredményei alapjan a valaszadok 60%-a jelezte, hogy 2025-ben szeretnék fokozni
Youtube-on az tigyfelek marketingtevékenységeit. A LinkedIn és az Instagram jelenlét is
hasonld aranyban szerepelt a jovébeli terveik kozott. A marketing cégek f6 célja ezekkel a

lépésekkel a markak lathatosaganak novelése, valamint a weboldalaik forgalmanak novelése.

A koz6sségi média platformok alkalmazasa eltérden alakul a business to consumer (B2C) és a
business to business (B2B) esetében, attol fiiggden, hogy mi 4ll az adott szegmens
kozéppontjaban. A business to consumer iizleti modellt alkalmaz6 vallalatok esetében
elsésorban a Facebookot és az Instagramot hasznaljak, mivel ezek a platformok kiemelkedden
népszeriiek az online térben. A business to business esetében foként a Microsoft tulajdonaban
1év6 LinkedInre épit, amely kifejezetten a vallalati szféraban kapcsolja dssze a szakembereket
a cégekkel. (Statista, 2025)
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2.5. Az influenszer marketing

Az influenszer marketinget mint fogalmat, tobbféleképpen lehet definialni, Papp-Vary (2020)
értelmezése szerint a véleményvezérek egy adott kdzosség kiemelkedd szerepldi, akik olyan
sajatos pozitiv €s negativ személyiségjegyekkel birnak, amelyek révén hatast gyakorolhatnak
masok viselkedésére ¢és vasarlasi dontéseire. Véleményvezér szerepiiket a szaktudasuk,
ismertségiik vagy egyedi stilusuk révén nyerték el, amely lehetdvé teszi szamukra, hogy

megszolitsak €és befolyasoljak kovetdiket. (Papp-Vary, 2020)

Egy szamomra igen érdekes kutatas kifejezetten a Z generacio véleményét vizsgalta, ahol arra
keresték a valaszt, hogy milyen marketingkommunikacids eszkdzt valasztananak kedvenc
markajuk népszertsitésére. Az eredmények szerint az influenszerek kertiltek az elsé helyre
(54%) megelézve a hagyomanyos reklamokat (51%) és a pre-roll videokat (43%). (Tubularlabs,
2017)

Az elmult évtizedben, egyre nagyobb teret nyert maganak az influenszer marketing, mind
globalis szinten és Magyarorszagon is. Uj lehetdségeket teremtett a markak és a vallalatok
szamara az influenszer marketing. Akar a nap minden percében jelen tudnak lenni a fogyasztok
¢letében, egy Facebook, Instagram, vagy egy TikTok tartalommal, ha csak az atlag napi
okostelefon hasznalatot nézziik, és azon beliil is a kozosségi média feliileteken toltott id6

meértékét.

Az influenszerek tovabba el tudjak sajatitani a Word of Mouth (WOM) szajreklam miivészetét,

amelyr6l megallapitottak, hogy nagy hatassal van a fogyasztok vasarlasi dontéseire. (Gashi,

2017)

Az influenszer marketinget gyakran azonositjak a hirességekkel valo reklamozassal, viszont a
két modszer kozott 1ényegi eltérések vannak, az influenszer marketing szajrol szajra terjedd
kommunikaciohoz hasonlithatd, hiszen olyan emberektdl érkezik akik hitelesnek szamitanak a
sajat teriiletiikon. Ezzel szemben a hirességek reklamjai els6sorban a sztarok hirnevére ¢€s
népszeriiségére épitenck, hogy egy terméket vonzobba tegyenek a fogyasztok szemében. Bar
mindkét modszer célja a fogyasztok befolyasolasa, a kivitelezésiik eltér egymastol. (Veissi,
2017) Megallapithato, hogy a Z generacio tagjai hitelesebbnek gondoljak az influenszerek altal
készitett szponzoralt tartalmakat, mint a hirességekkel készitett reklamokat. (Li, 2025)
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A hirességek bevonasan alapul6 reklam esetében a sztar altalaban nem vesz részt a kreativ
folyamatban, inkabb csak az a szerepe, hogy a marka tizenetét kdzvetitse, és a marka arcaként
legyen jelen. Az influenszerek ezzel szemben maguk formaljak meg az {lizenetet az elejétdl a
végéig, emiatt a kovetok sokkal személyesebbnek érzik, mig a hirességek rekladmjai esetében

inkabb a marka kozvetlen lizeneteként érzékelik. (Veissi, 2017)

Tehat az influenszerekrdél elmondhatd, hogy olyan személyek, akik nagy kovetdtaborral

rendelkeznek, és erésen tudjak befolyasolni a kdvetdik vasarlasi dontéseit.

2.6. Az influenszer marketing 4P modellje

A klasszikus 4P marketingmix (Product, Price, Place, Promotion) az egyik legismertebb ¢és

leggyakrabban alkalmazott marketing modell.

A termék (product) esetében a fogyasztok befolyasolasa akkor bizonyul a
legeredményesebbnek, ha a termék ¢és az influenszer személyisége és imazsa jol illeszkedik

egymashoz. (Buvar & Varga, 2024)

Az ar (price) a piaci verseny egyik alapvetd tényezdje, szamos vallalat arkedvezményeket kinél
influenszerek bevonasaval, a legtobb influenszer egy markaval kotott egylittmiikodés soran
ugynevezett ,,sajat” kupon kodot kap, ami alapjan a cég kovetni tudja, hogy nagysagrendileg
hany vasarlot hozott szdmukra az adott influenszer. Analect kutatdsdban a valaszadok 33
szazaléka szamolt be arrol, hogy az elmult évben vasarolt olyan terméket, amely egy influenszer

altal reklamozott termék volt. (Veissi, 2017)

A hely, vagyis az értékesitési csatorna (place) az influenszer marketing esetében nem mas, mint
a kozosségi média feliiletek, ezek koziil is a legkiemelked6bb platformok a TikTok, Youtube,

¢és az Instagram.

A promdcid (promotion) az influenszerek altal gyartott tartalmokon keresztiil valosul meg. A
hagyomanyos reklamokkal ellentétben kevésbé tolakodok, €s sokkal természetesebbnek
tlinnek, kiilondsen akkor, ha egy profi tartalomgyart6 késziti 6ket. Ennek kdszonhetden nd a
fogyasztokban a bizalom az influenszerek felé, mivel a bemutatott termék személyes

tapasztalaton alapul. (Janssen et al., 2022)
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2.7. Az influenszerek bemutatasa

Mint mindenhol, az influenszerek vilagaban is megvannak a kiilonb6z6 kategoriak, ami alapjan
meg lehet hatarozni egy adott influenszer ,,értékét’’. Az Instagram kovetdszam alapjan tobb
kategoriat is megkiilonboztethetiink, mint példaul mega, makro, mikro, és nano influenszerek.
Megainfluenszernek altalaban azokat tekintjiik, akik legalabb 500 ezer kdvetdvel rendelkeznek.
A makroinfluenszerek akik 100 és 500 ezer kozotti kovetdtaborral rendelkeznek. A
mikroinfluenszerek legaldbb 10 ezer de maximum 100 ezer kozotti kovetdszammal
rendelkeznek. Az  ennél  kisebb  kovetdtdborral  rendelkezd  influenszereket
nanoinfluenszereknek hivjuk, bar kevesebb kdvetdjiik van, mégis rendkiviil fontos szerepldk

lehetnek, mivel szorosabb, személyesebb kapcsolatot apolnak kozonségiikkel.

Az influenszer marketing pszichologiai hatdsa azon alapul, hogy a fogyasztok gyakran
azonosulnak a véleményvezérekkel, és példaképnek tekintik Oket. Ezért hajlamosak
ugyanazokat a termékeket megvasarolni, amelyeket az altaluk kedvelt influenszerek ajanlanak.
Kutatasok szerint a fogyasztok nagy bizalmat szavaznak az influenszereknek, igy az altaluk
népszerlsitett termékek és szolgaltatasok reklamjai hatékonyabbnak bizonyulnak. (Janssen et
al.,2022)

Egy hazai kutatas szerint az influenszerek megkérdezése alapjan leginkabb a 17-18 éves
korosztalyra gyakoroljak a legnagyobb hatast (72,4%) ezt kovetik a 14-16 évesek (69%) és a
19-23 ¢évesek (62,1%). A fiatalok azért szimpatizalnak az influenszerekkel, mert hitelesnek
tartjak oket, mivel ugyanolyan hétk6znapi embereknek gondoljdk ket mint amilyenek 6k is.
Az influenszerek iranti rajongds a személyeségiiknek koszonhetd leginkabb, de a

kozvetlenségiik és egyediségiik is fontos, illetve a humoros tartalmak gyartasa. (Papp-Vary,
2020)
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2.8. A Z generacio vasarlasi szokasai

A Z generacio tagjai szivesen kovetik az aktualis trendeket, azonban kiemelten ligyelnek arra,
hogy a terméknek megfeleld legyen az ar-érték aranya. Mivel a technologia kényelmet nyujt a

vasarlasi folyamatban, ezért szivesebben valasztjak az online rendelést €s a hazhozszallitast.

Vésarlaskor kiemelten fontos szamukra az ingyenes kiszallitas, az ar-érték arany, és az extra
szolgaltatasok. Elvarjak, hogy a markdk modern és megbizhatd technologiat alkalmazzanak
(példaul a weboldal esetén), mivel a lassu, vagy hibas rendszereket nem toleraljak, ha ilyet

tapasztalnak, konnyen masik marka mellett donthetnek.

Az esetiikben a markahtiség nem varhat6 el, a vallalatoktdl varjak el hogy lojalisak legyenek
hozzajuk. Erdekesség, hogy a sziileik vasarlasi dontéseit is befolyasoljak, figyelmeztetik oket,

ha egy termék nem éri meg az arat, és kedvezdbb alternativat ajanlanak szdmukra.

Ha egy marka meg akarja szolitani a Z generaciot, akkor elengedhetetlen a kozosségi média
aktiv hasznalata. Hatékonyabban lehet felkelteni az figyelmiiket video6s hirdetésekkel, és nagy

hangsulyt fektetnek az influenszerek véleményére is. (Rimoczi & Kozik, 2023)

Rimoéczi és Kozik (2023) kutatasabol az is kideriilt, hogy a megkérdezett {igynokségek
egybehangz6 valaszt adtak arra, hogy melyik a legnépszerlibb kozdsségi média feliilet a Z
generacid esetében, ami nem mdas mint a TikTok és az Instagram. A Z generacio tagjai
hozzaszoktak a folyamatos ingerekhez, ezért elsdsorban a videdalap tartalmakat ny0jto
feliileteket részesitik eldnyben. Az instagram kezdetben képmegosztd platformként indult,
viszont a TikTok rohamos térnyerése innovaciora késztette a platformot, amelynek
koszonhetden bevezette a Reels funkciot, és fokozatosan elkezdte videdmegosztoként

pozicionalni magat.

Az influenszerek tipusainak soksziniisége miatt szinte lehetetlen egyetlen meghatarozo tartalmi
kategoriat kiemelni, viszont ami szinte mindig miikodik a Z generacié esetében az a humor.
Azok a markak amelyek képesek kilépni a hagyomanyos keretek koziil, és egyiittmiikodnek
egy humoros tartalmakat gyartd influenszerrel, azok sokkal nagyobb eséllyel valnak
szimpatikussd a fiatal felhasznalok korében, mint azok, akik csupan a termék jellemzdit és

tokéletességét hangsulyozzak ki a kommunikaciojukban. (Rimoczi & Kozik, 2023)

A 3. abran lathato, hogy melyek azok a termékkategoridk amelyeket a legtobbszor vasarolnak

a Z generacio tagjai influenszerek termékajanlasai alapjan.
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3. abra: Influenszer ajanlas alapjan vasarolt termékek

(Forras: SurveyMonkey.com, 2021)

Have you ever made a purchase based on a recommendation from
a social media influencer or content creator?

B % Yes
58%

Type of product
purchased more of
due to social media -

GenZ Millennials Gen X Boomers Silent
24 and under 25-40 41-56 57-75 76+
1 [~ 6%
Beauty and skincare [EZINN 0 28% | 12% 9%
Technology [IELZ zesen 21% 18% 17%
Food and beverages [[FEIA 23% 17% 1% 8%
Home goods 20% 23% 22% 22% 17%
Other 5% 7% 8% 8% 8%
Less purchased --- More purchased

A Z generaci6 esetében megallapithato, hogy a legtdbbet vasarolt termékkategoria, a ruhazat
49%-kal, ezt koveti a szépségapolasi és kozmetikai termékek 34%-kal, és 31%-kal a miiszaki

cikkek.

A 3. 4bra is j0l mutatja, hogy az influenszerek képesek befolyasolni a kovetdik véleményét, és
vasarlasi dontéseit. Ez leginkdbb az influenszerek befolyasold képességének €és a személyes

termékbemutatasnak koszonhetd.
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3. ANYAG ES MODSZERTAN

Dolgozatomban primer és szekunder kutatdst egyarant végeztem.

Szekunder kutatasom soran a témahoz kapcsolédd szakirodalmakat a Google Scholar
segitségével gyljtottem 6ssze, valamint online szakcikkekbdl, a Kézponti Statisztikai Hivatal
(KSH) és a Statista nemzetkdzi piackutatasi oldal kimutatasaibol épitettem fel. Ez segitett
abban, hogy atfogo6 képet kapjak a Z generacié online vasarlasi szokasair6l, és hogy hogyan

viszonyulnak az inlfuenszerekhez.

Primer kutatasom kvantitativ, online kérddives megkérdezés formajaban zajlott. A
kérdéivemben dontéen zart kérdéseket alkalmaztam, ugyanakkor egyes kérdéseknél
biztositottam lehetOséget sajat valasz megadasara is, illetve bizonyos kérdések esetében a

kitoltok tobb valaszt is bejelolhettek.

A kutatas nem reprezentativ, nem altaldnosithatok a teljes alapsokasagra, mivel kizarélag a Z
generacio tagjaira terjedt ki, amelyet ugy szlirtem, hogy a kérdéivem leirdsaban feltiintettem,
hogy csak azok toltsék ki a kérddivet, akik 1995 és 2009 kozott sziilettek, pontos adatgytijtés
az életkorral kapcsolatban nem tortént. A mintavétel holabda modszerrel tortént, a kérddivet
megosztottam kozosségi média feliileteken, tovabba elkiildtem ismerdseimnek, akiket

megkértem, hogy osszak meg barataikkal, ismerdseikkel is.

A kérddivet 2024-ben készitettem, dsszesen 107 6 toltotte ki, akik mind a Z generacio tagjai.
A kérdoéiv a hattérvaltozokon til 19 kérdést tartalmazott, amelyek a kozosségi média hasznalati
szokasokat, az influenszerekhez fiz6d6 viszonyt, valamint az online vasarlasi szokasokat
vizsgaltak. A kérdések egy részét Likert-skala alkalmazasaval mértem, példaul az influenszerek
hitelességérol, megbizhatdsagukrol vagy a vasarlasi dontésekre gyakorolt hatasukrol. Emellett
szerepeltek feleletvalasztos, tobbvalaszos és nyitott kérdések is, amelyekkel pontosabb képet

kaptam a valaszadok vasarlasi dontéseit befolyasolo tényezdokrol.

A hattérvaltozok megoszlasat a 1. tdblazat mutatja.
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1. tablazat: A hattérvaltozok leird statisztikaja

(Forras: Sajat adatgyiijtés)

Viltozok n %

Osszes kitdltd 107 100
Nem

Férfi 39 36,4
N6 68 63,9
Lakhely

Falu 20 18,7
Varos 34 31,8
Megyei jog varos 39 36,4
Foévaros 14 13,1

A vélaszad6im tobbsége (kozel kétharmada) nd, mig csupan kicsivel tobb, mint egyharmada
férfi kitoltd volt. A minta els@sorban varosi vagy megyei jogu varosi lakosokbol all, kisebb
aranyban képviselik magukat a falusi és a fovarosi lakosok. A kutatas azonban nem torekedett

orszagosan reprezentativ mintavételre, igy az eredmények a vizsgalt csoport véleményét

tukrozik.

Az elemzés megkezdése el6tt az influenszerekkel kapcsolatos attitidoket mérd kérdésekre
megbizhatosagi vizsgalatot végeztem, azaz megvizsgaltam, hogy mennyire konzisztensek,

megbizhatok a valaszad6im valaszai. A Cronbach's Alpha értek 0,918 lett, ami nagyon nagy

megbizhatdsdgot mutat.
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4. EREDMENYEK

A kérddivem célja a Z generacio online vasarlasi szokdsainak, és a kozosségi médidhoz, és az
influenszerekhez val6 viszonyuk feltérképezése volt. A kérdések a kozosségi média hasznalat
intenzitasara, a legnépszeriibb platformokra, valamint az influenszerekhez fiiz6d6
viszonyukrol, és azok vasarlasi dontéseire gyakorolt hatdsara iranyultak. Emellett vizsgaltam,
hogy a valaszadok milyen gyakran vasarolnak online, milyen termékeket, mekkora 0sszeget

koltenek havonta, és milyen tényezok motivaljak dket a vasarlasra.

5.1. A kozosségi média hasznalat mértéke

Az alabbi alfejezetben a Z generacid k6zosségi médidhoz vald viszonyat, aktivitasat, napi

platformhasznalatat vizsgaltam, melyek soran az alabbi eredményeket kaptam.

Az 4. abran lathato, hogy a vélaszadok mennyire tartjdk magukat aktivnak a kozdsségi
médidban, egy 5 pontos Likert skdldn torténd értékelésen keresztiil. Megfigyelhetd, hogy a Z

generacio tagjai tobbségében aktivnak tarja magat a kozdsségi médidban.
4. abra: Ko6zosségi média aktivitas (n=107)

(Forras: sajat adatgyiijtés)

0 37 (35%) 36 (34%)
35

30

25
5 (19%)
20

15
o 9 (8%)
5 (5%)
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A legnagyobb aranyban, 35% kozepes aktivitast jelolt meg, ami arra utal, hogy a valaszaddk
jelentds része rendszeresen, de nem tilzé mértékben hasznalja a kozosségi média platformokat.
Ezt szorosan koveti 34%-kal azok, akik magas aktivitasuként jellemezték magukat, mig 19%
kifejezetten aktivnak vallotta magat, és minddssze 8% volt aki nem tartja magat aktivnak, és

5% aki egyaltalan nem aktiv.
5. abra: Ko6z0sségi média platformok napi hasznélata (n=107)

(Forras: sajat adatgytijtés)

Kevesebb mint 1 érat
5%

Egyaltaldn nem hasznalok
0%

Napi 1-2 érat
25%

Tobb mint 4 6rat
28%

Napi 3-4 érat
42%

Az 5. abra szemlélteti a kozosségi média hasznalat intenzitasat, amely alapjan a véalaszadok
42%-a naponta 3-4 orat, mig 28% tobb mint 4 orat tolt a kiilonbozo platformokon. 25% kozepes,
napi 1-2 orat, és mindossze 5% hasznalja kevesebb, mint egy orat a kozosségi média
platformokat naponta, és egyetlen valaszaddo sem jelolte, hogy egyaltalin ne hasznalna
valamilyen platformot. Ezek az aranyok jol szemléltetik, hogy a Z generacié mindennapi

¢letben fontos szerepe van a kozosségi média platformoknak.

Megnéztem azt is, hogy melyek a Z generacio altal leggyakrabban hasznalt k6zosségi

platformok, melyek eredményét a 6. abra mutatja.
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6. abra: Leggyakrabban hasznalt k6zosségi média platformok (n=107)

(Forrds: sajat adatgytijtés)

Youtube
Facebook

21%

TikTok
32%
Messenger
2% Instagram
40%

A 6. abra mutatja a leggyakrabban hasznalt k6z6sségi média platformokat, melyek koziil az
Instagram 40%-al bizonyult a legnépszeriibbnek, ezt koveti a TikTok 32%-al. A Facebook
hasznalata ennél jelentésen alacsonyabb, itt csupan valaszadok 21%-a valasztotta ezt a
platformot, ahogy azt Vogels és munkatarsai is megallapitottak, a fiatalabb generaciok
fokozatosan elfordulnak a hagyomanyos kozosségi média platformoktol. (Vogels et al., 2022)

A valaszadok csupan 5%-a valasztotta a Youtube-ot és minddsszesen 2% a Messengert.

5.2. Az influenszerek szerepe, és hatasa

Ebben az alfejezetben az influenszerek Z generacio életében betoltott szerepét, hatasat

vizsgalom.
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7. abra: A kovetett tartalomgyartok tipusa (n=107)

(Forras: sajat adatgyiijtés)
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A 7. abra szemlélteti, hogy a vélaszadok milyen fajta tartalomgyartokat kovetnek, itt tobb
valasz jelolésére is lehetdség volt. A valaszadok 57%-a kovet szépség és divat tartalmakat
gyartd influenszereket. 56,1% szorakoztatdé profilokat, 55,1% vélasztotta az egészséges
¢letmoddal kapcsolatos influenszereket, mig 45,8% az életmodhoz kothetd (példaul: utazas)
tartalmak irant érdeklddik. 26,2% technoldgia vagy gaming tartalmakat kovet. Ezek az adatok
jol mutatjak, hogy a Z generaci6 elsdsorban az ¢€letstilusuk és személyeségiik miatt kovetnek

bizonyos tartalomgyartokat, és influenszereket.

Azt, hogy egy fiatal mennyi influenszert kovet, a 8-as dbra szemlélteti.
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8. abra: Kovetett influenszerek szama (n=107)

(Forras: sajat adatgyiijtés)
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Az 8. abra bemutatja a valaszadok influenszer kovetéseinek a szamat, amely szintén figyelemre
mélto, hiszen a valaszadok 40%-a 1-5 influenszert, 23%-a 5-10-et, 17%-a 10-15-6t, mig 20%
15-nél is tobb influenszert kovet. Ezek a szamok arra utalnak, hogy az influenszerek napi

szinten jelen vannak a valaszadok életében.

5.3. A fogyasztoi magatartasra gyakorolt hatasok

A 9. abran lathatd, hogy a Z generacio sajat bevallasa alapjan az influenszerek milyen
mértékben befolyasoljak a valaszadok vasarlasi dontéseit. Ez alapjan 36% figyelembe veszi az

influenszerek véleményét, ugyanakkor tobb forrasbol is tajékozodik a vasarlas elott.
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9. abra: Influenszerek hatasa a vasarlasi dontésekre (n=107)

(Forrds: sajat adatgytijtés)

M Egyaltalan nincs hatassal

M Ritkan veszek olyan terméket,
amit influencer ajanl

I Figyelembe veszem az
influencerek véleményét, de
tobb helyrél tdjékozédom

Gyakran vasarolok olyan
terméket, amelyet
influencerek ajanlanak

A valaszadok 26%-a szerint az influenszerek ajanldsai egyaltalan nem befolyasolja 6ket, 19%
ritkan vesz olyan terméket amit influenszer ajanl, és szintén 19%-a a véalaszadoknak gyakran
vasarol olyan terméket, amelyet influenszerek ajanlanak. Ezek alapjan megallapithato, hogy az
influenszerek képesek elinditani magat a vasarlasi folyamatot, de a végsé dontésben mas

tényezOk is szerepet jatszanak.

Arra a kérdésemre a vélaszt, hogy az influenszerek 4ltal bemutatott termékek képesek-e ndvelni
egy adott marka irdnti bizalmat, a 10. Abra szemlélteti. A valaszadok 30%-a szerint az ajdnlasok
novelik a marka iranti bizalmat, mig 37% azt a valaszt adta, hogy nem befolyasolja, és 33%

bizonytalan ebben.
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10. abra: Az influenszerek termékajanlasainak hatdsa a marka iranti bizalomra (n=107)

(Forrds: sajat adatgytijtés)

Higen mNem mTalan

11. abra: Influenszer marketing hitelesebb-e, mint a hagyomanyos reklam (n=107)

(Forras: sajat adatgytijtés)

M igen m Nem
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A 11. abran lathato, hogy a valaszadok 54%-a hitelesebbnek tartja az influenszereket, mint a
hagyomanyos reklamokat, ami azt mutatja, a személyes termékbemutatds hatdsosabbnak,

hitelesebbnek bizonyul a Z generacié korében.

5.4. Online vasarlasi szokasok, motivaciok és tapasztalatok

Ebben a fejezetben a Z generacid online vasarlasi gyakorisagat, a vasarlassal kapcsolatos

tapasztalatait fejtem ki.

A 12. abran talalhato szofelhoben a valaszok gyakorisagat a szavak méretezése jelzi, minél

nagyobb méretli a sz0, annal tobben valasztottak az adott kifejezést.
12. abra: Online leggyakrabban vasarolt termékek (n=107)

(Forras: sajat adatgytijtés)

A szofelh6bdl kidertiil, hogy a leggyakrabban vasérolt termékkategoridk a ruhazat, cipd, €s

kiegészitok, a mobil tartozékok, miiszaki cikkek, haztartasi cikkek, és a kozmetikumok,
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parfimok. Illetve egyéni valaszok is érkeztek, mint példaul a konyvek, élelmiszerek,

macskatéap, fonal és kézmiives alapanyagok, €s darts felszerelés.
13. abra: Online vasarlas gyakorisaga (n=107)

(Forras: sajat adatgytijtés)

r 1
m Akar tobb hénap is eltelik
egy-egy online vasarlas

kozott

m Havonta

m Két-harom hetente

" Hetente

_

A 13. abran lathat6 az online vésarlasok gyakorisaga a Z generaci6 korében. A valaszadok
36%-a két-harom hetente, 22%-uk havonta, 21%-a pedig heti rendszerességgel vasarol az
interneten. A ritkdbban vasarlok esetében akar tobb honap is eltelik egy-egy vasarlas kozott, ezt

a valaszt csupan a kitolték 22%-a jelolte.
14. abra: Havi kiadas online vasarlasra (n=107)

(Forras: sajat adatgytijtés)

Tobb mint 30 000 Ft 0-5 000 Ft kozott
9% 10%

20 0000-30 000 Ft

kozott
14% 5 000-10 000 Ft
kozott
27%

10 000-20 000 Ft
kozott
40%
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A vasarlasok soran koltott 0sszegek mértékérdl a 14. abra ad tajékoztatast, mely a havi atlagos
kiadasokat mutatja be. A valaszadok 40%-a 10 000-20 000 forint kozotti Osszeget forditanak
online vasarlasra havonta, tovabba 27% 5 000-10 000 forint k6zott, 14%-uk 20 000-30 000
forintot, és mindossze 9% 1épi tal a 30 000 forintos hatart. 10% tartozik az alacsony, 0-5 000
forintos havi koltési kategoriaba. Ez azt mutatja, hogy a Z generacio tagjai arérzékenynek

mondhatok, de rendszeresen vasarolnak online.
15. abra: Online vasarlasra motivalo tényezdk (n=107)

(Forras: sajat adatgytijtés)

Influenszerek 18,7%

Kedvezd ar

42,1%

Kényelem 50,5%

Nagy valaszték 53,3%

Akcidk/Kedvezmények 57%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

16. abra: Influenszer kuponok hasznalatanak gyakorisaga (n=107)

(Forras: sajat adatgytijtés)

Soha
1%

Igen, gyakran
35%

Nagyon ritkan
17%
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A 15. illetve a 16. abra szemlélteti a vasarlasi motivaciokat, ahol a kedvezmények (57%) a
nagy valaszték (53,3%) a kényelem (50,5%) és a kedvezd ar (42,1%) bizonyultak a
legfontosabb tényezoknek. Az influenszerek (18,7%) kevésbé bizonyultak motivacios
tényezonek. A kuponkodok hasznalata viszont széles korben elterjedt. A valaszadok 35%-a
gyakran, 27% néha, 17% nagyon ritkan, de hasznal valamilyen influenszer altal nyUjtott

kuponkddot, dsszesen 22% az, aki soha nem €l ezzel a lehetdséggel.
17. abra: Vasarlas ¢s tapasztalat influenszerek termék ajanlasa alapjan (n=107)

(Forras: sajat adatgytijtés)
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35% 33%

30%

26%
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Haztartasi cikk Mdszaki cikk Mobil tartozék Kozmetikum, Ruhdzat, cipd, Nem

parfiim kiegészité vasaroltam

A 17. abran konkrét vasarlasi tapasztalatokat vizsgaltam, ha a valaszadd6 mar vasarolt
influenszer ajanlasa alapjan, az milyen termékkategoriaba tartozott. A valaszadok 33%-a soha
nem vasarolt még influenszerek ajanlasa alapjan egyetlen terméket sem, azonban a kit6ltok
26%-a ruhazati, cipd, vagy valamilyen kiegészitdt, 22%-uk kozmetikumot vagy parfiimot, 8%

mobil tartozékot, 7% miiszaki cikket, 5% pedig haztartasi cikket vasarolt ilyen mdodon.
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18. abra: Elégedettség az influenszerek ajanlasa alapjan vasarolt termékkel (n=107)

(Forrds: sajat adatgytijtés)

Nagyon elégedett
Nem vasaroltam

24%

33%
B Nem vasaroltam

B Nem voltam
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H Elégedett

Nagyon elégedett
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Elégedett k eleg;/dett
y (1)

A 18. abran lathato, hogy azok koziil akik véasaroltak 64%-uk elégedett volt a kapott termékkel,

¢s koziilik is 24% nagyon elégedett volt, és mindossze 3% szamolt be arr6l, hogy nem volt

elégedett a megvasarolt termékkel. Ez az ardny arra enged kovetkeztetni, hogy az influenszerek

altal ajanlott termékek tobbnyire pozitiv vasarlasi élményt eredményeznek, ami hozzajarulhat

a marketing modszer még nagyobb térnyeréséhez.

A 19. abran fékre lebontva lathatd, hogy a 107 fobdl 58 fonek a termékbemutatd videdk

bizonyultak a leghatékonyabbnak a vasarlasra, amelyeket 24 {6 kovet az akciokrol szo6lo

tartalmakkal, 17 fével a kuponkddokat tartalmazd posztok, és végil 8 fovel a

nyereményjatékok. Mindez arra enged kovetkeztetni, hogy a Z generacid tagjait elsésorban

azok a tartalmak motivalnak vasarlasra, amelyek hitelesek, és azonnali elonyt kinalnak.
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19. abra: Milyen tartalmak motivalnak a véasarlasra (n=107)

(Forrds: sajat adatgytijtés)
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20. abra: A vésarlasi dontésed befolyasolja, hogy egy influenszer mennyit posztol a termékrol
(n=107)

(Forras: sajat adatgytijtés)

68%
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A posztolasi gyakorisadg egy adott termékrol, vagy markarol nem bizonyult dont6 tényezének
amit a 20. abra mutat , hiszen a valaszadok 68%-a szerint nem szamit, hogy egy adott termék

hanyszor jelenik meg a hirfolyamban.

Az influenszerekrdl alkotott képet Likert skalas kérdésekkel vizsgaltam, melyek eredményeit a
21. abra mutatja be.

21. abra: Influenszerek tulajdonsagai a valaszadok megitélése alapjan (n=107)

(Forras: sajat adatgytijtés)

Nagy a befolyasold képességiik
Kreativak
Kozosségépitok

Inspiralék

Segitokészek 3,01
Megbizhatok
Hitelesek

Oszinték

A valaszadok tobbsége az influenszerek befolyasolo képességét emelték ki (4,04 atlag), ami azt
mutatja, hogy a Z generaci6 tagjai tisztaban vannak azzal, hogy egyes influenszerek hatassal
vannak a kovetdik véleményére €s vasarlasi dontéseikre. A kovetkezd legmagasabb értéket a
kreativitas (3,66 atlag), és a kozosségépito jelzo kapta (3,48 atlag), ami alapjan megallapithato,
hogy a valaszadok elismerik az influenszerek altal gyartott tartalmak mindségét, ¢és
kozosségeépitd szerepiiket az online térben. A legkisebb értékeket a hitelesség (2,84 atlag), és
az Oszinteség (2,69 atlag) kapta, ami azt mutatja, hogy a Z generaci6 €s influenszerek kozott

nem alakult ki a kelld bizalom, és a tobbség fenntartasokkal kezeli 6ket.
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22. abra: Mennyire jellemz6ek rad a kovetkez6 allitasok (n=107)

(Forrds: sajat adatgytijtés)

SZIVESEN VASAROLOK OLYAN TERMEKEKET

AMELYEKET INFLUENSZEREK AJANLANAK. E
AZ INFLUENSZEREK ALTAL AJANLOTT
ERDEKLODESEM.

RENDSZERESEN HASZNALOM AZ INFLUENCEREK
ALTAL NYUJTOTT KEDVEZMENYEKET. 2,94
(KUPONKODOK)

A LEGTOBB KOZOSSEGI MEDIA OLDALON 335
KOVETEK INFLUENCEREKET. ,

AZ INFLUENSZEREK ALTAL BEMUTATOTT
TERMEKEKROL ELOBB TAJEKOZODOM ES CSAK 3,72
UTANA RENDELEM MEG.

A 22. abran lathaté diagrammon a valaszadok egy 5 pontos Likert skalan értékelhették, hogy
mennyire jellemzdek rajuk a felsorolt allitasok. A legmagasabb atlagértéket (3,72) az az allitas
kapta, miszerint az influenszerek altal bemutatott termékekrél elébb tajékozodnak, és csak
utana rendelik meg. FErdekes modon a legtobb kozosségi média oldalon kovetnek
influenszereket (3,35), ami jol mutatja, hogy az influenszerek jelen vannak a
mindennapjaikban, viszont nem feltétleniil idéznek el impulzusvasarlast. Ez az allitas arra
enged kovetkeztetni, hogy az influenszereknek a vasarlas elokészitésében van nagy szerepe a
Z generacional. Ezzel szemben joval alacsonyabb (2,75) atlagértéket kapott az kijelentés, hogy
szivesen vasarolnak olyan terméket amelyet influenszer ajanl, ami jol tiikkrozi a 21. abran lahato

bizalmatlansagot a Z generacio részérdl az influenszerek felé.
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5. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

Az eredményekbdl, és a szekunder kutatasbol is megallapithato, hogy a Z generacio életében a
kozosségi média meghatarozo szerepet tolt be. A valaszadok 88%-a aktiv felhasznédlonak tarja
magat, ¢és akar tobb orat is hajlando eltdlteni a kiilonb6zd kozosségi média platformokon
(Tordesik et al., 2014). Kutatasombol megallapithato, hogy a legkedveltebb kozosségi média
platformok ko6zott az Instagram (40%) és a TikTok (32%) dominal, ami arra utal, hogy a Z
generacid inkdbb a gyorsan fogyaszthatd tartalmakat részesiti elényben amelyet (Rimoczi &
Kozik, 2023; Vogels et al., 2022) szintén megerdsitett. A hagyomanyos kozosségi média

platformoktol, mint példdul a Facebook, a Z generaci6 tagjai fokozatosan elfordulnak.

Az influenszerek egyértelmiien jelen vannak a Z generacio életében, a valaszadok tobbsége a
legtobb kozosségi média platformon kovet influenszereket. A kovetett tartalomtipusokat
tekintve, a legnészeriibbek a szépség és divat, az egészséges életmod, valamint a szorakoztatd
¢és ¢letmdddal (utazés) kapcsolatos tartalmak. Ez jol mutatja, hogy a Z generacié tagjai
elsdsorban az életstilusuk, valamint a személyiségiik miatt kovetnek bizonyos
tartalomgyartokat. Azonban elmondhatd, hogy az altaluk ajanlott termékek a legtobb esetben
nem Osztonzik a valaszaddkat az azonnali vasarlasra. Ugyanakkor, magat a vasarlasi folyamatot
képeseket elinditani az influenszerek, de a vasarlas véglegesitése elott, tobb helyrdl is
tajékozodnak a megvasarolni kivant termékrél a Z generacio tagjai (36%). Azonban a
valaszadok 67%-a mar vasarolt olyan terméket, amelyet valamilyen influenszer ajanlott, ami
alatimasztja azt a pszichologia hatast amit (Janssen et al.,2022) is kiemelt, ami azon alapul,
hogy a fogyasztok gyakran azonosulnak a véleményvezérekkel, ezért hajlamosak azokat a

termékeket megvasarolni, amelyeket az altaluk kedvelt influenszerek ajanlanak.

Kideriilt, hogy a valaszadok elismerik az influenszerek kreativitasat, kozosségépitd szerepliket,
¢s befolyasolo képességiiket, viszont a hitelességiik, és a megbizhatésaguk szempontjabol méar
kevésbé meggy6z6 a roluk kialakult kép a Z generacid korében. Ezt a bizalmi hianyt
magyarazhatja az is, hogy a valaszadok tobbsége nem tesz kiilonbséget az influenszerekkel és

a hirességekkel torténd reklamozas kozott, amelyet (Veissi, 2017) is kiemelt.

A vélaszadok tobbsége elismerte, hogy a kényelem, a kedvezd arak és akciok, valamint a nagy
véalaszték motivalja leginkabb Oket az online vésarlasra. A tartalomtipusok koziil, a

termékbemutatd videdk azok, amik igazan Osztonzéen hatnak a Z generacio vasarlasi

33



motivacidjara. Ami jol mutatja, hogy a Z generacié a valoban informativ, €s hasznos

tartalmakra tart igényt.

Az influenszereknek az elsddleges szempontnak a Z generacidval szemben a bizalom kiépitése
kell, hogy legyen. Ennek érdekében olyan tartalmak gyartasara kell nagy hangsulyt fektetniiik,
melyek valoban hasznosak, informativak és hitelesek a kovetdik szadmara. Kiilonosen fontosnak
tartom, hogy kizarolag olyan termékeket reklamozzanak, amelyek valoban 6sszhangban allnak
sajat értékrendjiikkel, és a személyes markajukkal, hiszen csak igy tudnak hitelesek maradni.
Ez a tudatos tartalomgyartas alapozhatja meg hosszitavon a bizalmat a Z generacid €s az

influenszerek kozott.
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6. OSSZEFOGLALAS

McCrindle és Wolfinger (2009) generacios elmélete alapjan a Z generacié tagjai 1995-2009
kozott sziilettek, €s 6k az elsé olyan generacio, akik ténylegesen belesziilettek a digitélis

vilagba. Ennek koszonhetd, hogy méra mar életiik szerves részét képzi az online tér.

A szekunder ¢€s a primer kutatdsom alapjan egyértelmiien megallapithatd, hogy a Z generacio
¢letében meghatarozo szerepet tolt be a kozdsségi média, és az influenszerek egyarant. A
valaszadok 70%-a naponta minimum hdrom orat tolt valamilyen kdzosségi média platformon.
Ami alapjan megallapithatd, hogy az influenszer marketing kivalo lehetdséget nyujt a vallalatok
szdmara, hogy a Z generacio tagjait elérjék az influenszerek altal. A kutatdsom szempontjabol
kiemelkedden fontosnak tartottam a kiilonb6zd generaciok bemutatisat, hiszen ezaltal
kaphattam teljes képet arrol, hogy milyen tarsadalmi és technologia ingerek formaltak a mai Z
generaciot. A vizsgalt generaciordl elmondhato, hogy az életiikben fontos szempontnak tartjak
az egyediségre ¢és az Onkifejezésre vald torekvést. A fogyasztodi szokdsaikat tekintve nem
markahiiek, és a vésarldsaik sordn elészor alaposan tdjékozodnak a megvasarolni kivant

termékekrol.

Primer kutatdsom kvantitativ, online kérddives megkérdezés formdjaban zajlott. A kitoltok
tobbsége nok voltak, mig csupan kicsivel tobb, mint egyharmada férfi valaszado volt. A minta

elsdsorban varosi, illetve megyei jogl varos lakosaibdl allt.

Osszeségében elmondhatd, hogy az online vasarlas meghatdrozé a fiatal fogyasztok életében.
A valaszadok 78%-a minimum, havonta vasarol valamilyen terméket online, és legtobbjiik
minimum 5 influenszert kovet a kozosségi média platformokon (60%). Azonban
megallapithatd, hogy elsésorban nem az influenszerek, hanem a kényelem, a kedvezo arak és a
nagy valaszték motivalja leginkabb 6ket az online vasarlasra. A legnépszeriibb tartalomtipusok
a szépség ¢és divat, az egészéges ¢letmodd, szoérakoztatd, valamint az életmoddal (utazas)
kapcsolatos tartalmak. A vasarlasra 6sztonz6 tartalmak koziil, a valaszadok a termékbemutato
videokat valasztottak a legnagyobb aranyban (54%). Ami jo6l mutatja, hogy a Z generacio a
valoban hasznos, informativ tartalmakra tart igényt. A valaszadok elismerték az influenszerek
kreativitasat, kozosségépitd szerepiiket €s befolyasold képességiiket, viszont kevésbé tartjak
oket hitelesnek €s megbizhatonak. Ezt bizalomhianyt erdsitheti az, hogy sokan nem tesznek
kiilonbséget a hireségekkel torténd reklamozas, és az influenszer marketing kozott (Veissi,

2017).
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Az influenszerek hatdsara torténd vasarlasrol elmondhato, hogy a valaszadok 64%-a elégedett
volt a megvasarolt termékekkel, és pozitiv vasarlasi élményt eredményeztek, €s tobb mint a fele
a valaszadoknak (67%) mar vasarolt valamilyen influenszer altal ajanlott terméket, ami
megerdsiti, (Janssen et al.,2022) megallapitasat, miszerint a fogyasztok gyakran azonosulnak a

tartalomgyartokkal, igy nagyobb valdszintiséggel valasztjak az altaluk ajanlott termékeket.

Elmondhat6, hogy a Z generacid jelenléte a hagyomanyos kozosségi média platformokon
fokozatosan csokken, ez koszonhet6 a videdalapu tartalmakat el6térbe helyez6 platformoknak,

mint példaul a TikTok és az Instagram.

A két platform évrdl évre jelentds ndovekedést mutatott a fogyasztok korében, kiillondsen a Z
generaciot illetéen. Ez rendkiviil kedvezd az influenszer marketing szempontjabol, hiszen ezek
a kozosségi média platformok lehetdséget biztositanak az influenszerek szamara, hogy

informativ, és szérakoztato tartalmakkal jelen tudjanak lenni a Z generacié mindennapjaiban.
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MELLEKLETEK

Hol élsz?

o Megyeszékhely/ Megyei jogl varos

e Falu

e Varos

e Fovaros
Nemed?

e Férfi

e NO

Mennyire tartod magad aktivnak a k6zosségi médiaban? (1: egyaltalan nem vagyok aktiv, 5:

Nagyon aktiv vagyok)
1
2
e 3
4
5

Milyen gyakran hasznalsz naponta valamilyen k6zdsségi média platformot?

e Kevesebb mint 1 orat
e Napi 1-2 6rat

e Napi 3-4 6rat

e Tobb mint 4 orat

e [Egyaltalan nem hasznalok

Melyik k6zosségi média platformot hasznéalod a leggyakrabban?

e Instagram
e Facebook
e TikTok

e Youtube
e Egyéb:

Milyen tipusu tartalomgyartokat kovetsz? (Tobb valasz is jelolhetd)
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=  Szépség/divat

= Technoldgia/gaming
= Egészséges ¢letmod
= Szorakoztatd

=  Eletmoéd (gasztrondmia, utazas)
Mennyi influenszert kdvetsz a k6zosségi média platformokon?

o 1-5kozott

e 5-10 kozott

o 10-15 kozott
e 15-nél tobbet

Az influenszerek véleménye, ajanlasa mennyire van hatassal a vasarlasi dontéseidre?

e Gyakran vasarolok olyan terméket, amelyet influencerek ajanlanak.
e Figyelembe veszem az influencerek véleményét, de tobb helyrdl tajékozdédom.
e Ritkan veszek olyan terméket, amit influencer ajanl.

e Egyaltalan nincs hatéssal.

Az influenszerek termékajanlasai novelik az adott marka iranti bizalmadat?

e lgen
e Nem
e Talan

Az influenszereket hitelesebbnek tartod mint a hagyomanyos reklamokat?

e lgen

e Nem
Milyen tipusu termékeket vasarolsz a leggyakrabban online? (Tobb valasz is jelolhetd)

= Ruhdzat, cipd, kiegészitok
=  Kozmetikumok, parfiimok
= Miszaki cikkek

= Haztartasi cikkek

= Mobil tartozékok

= Egyéb:
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Milyen gyakran vasarolsz online?

e Hetente
e Két-harom hetente
e Havonta

e Akar tobb honap is eltelik egy-egy online vasarlas kozott
Atlagosan mennyit kéltesz online vésarlasra egy honapban?

e 0-5 000Ft kozott

e 5000-10 000Ft kozott
e 10 000-20 000Ft kozott
e 20 000-30 000Ft kozott
e T&bb mint 30 000Ft

Mi motival leginkébb az online vasarlasra? (Tobb valasz is jelolhetd)

= Nagy valaszték

= Akcidk/kedvezmények
* Influenszerek

= Kényelem

=  Kedvezd arak
Gyakran hasznalod az influenszerek kuponkddjait?

e Igen, gyakran
e Nc¢ha
e Nagyon ritkan
e Soha

Vasaroltal mar valamilyen terméket egy influenszer ajanlésa alapjan? Ha igen, milyen tipust

termék volt?

e Kozmetikum, parfiim

e Ruhazat, cipd, kiegészitd
e Miszaki cikk

e Haztartasi cikk

e Mobil tartozék

43



e Nem vésaroltam
Ha vasaroltal mar influenszer altal ajanlott terméket, mennyire voltal elégedett a termékkel?

e Nagyon elégedett
e FElégedett
e Nem voltam elégedett

e Nem vasaroltam
Milyen tipusu tartalmak motivalnak leginkabb vasarlasra?

e Termékbemutatd videok
e Nyereményjatékok

e Kuponkodok

e Akcidk

Véleményed szerint befolyasolja a vasarlasi dontésedet az, hogy egy influenszer mennyit

posztol az adott termékrdl vagy markarol?

e lgen

e Nem

Mennyire igazak szerinted ezek a tulajdonsagok az influencerekre? (1: Egyaltalan nem igaz,

5: Teljes mértékben igaz)

e Megbizhatok

o Segitékészek

o Oszinték

e Nagy a befolyasolo képességiik
o Hitelesek

o Koz0sségépitok

e Inspiralok

e Kreativak

Mennyire jellemzdek rad a kovetkezd allitasok? (1: Egyaltalan nem jellemzd, 5: Teljes

mértékben jellemzd)

o A legtobb kozosségi média oldalon kovetek influenszereket.
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Az influenszerek altal ajanlott termékek gyakran felkeltik az érdeklédésem.
Szivesen vasarolok olyan termékeket amelyeket influenszerek ajanlanak.

Az influenszerek altal bemutatott termékekrdl elobb tajékozédom é€s csak utdna
rendelem meg.

Rendszeresen hasznalom az influenszerek altal nyujtott kedvezményeket.

(kuponkodok)
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Hallgatdk, doktoranduszok nyilatkozata mesterséges intelligencia (Ml)

alkalmazasarol
1. Altaldnos adatok
Hallgato neve: Nagy David Gabor
Neptun-kaddja: OAF253
X BSc/BA 0 MSc/MA O Doktori (PhD)

Képzési szint (a megfelelét jeldlje X-szel): ,
W 27 o P ——

Tantargy neve/kodja*:

Az influenszerek hatdsa a Z generacid

A munka cime: . . e ia e e
online vasarlasi szokasaira

* doktori értekezés esetén nem kitéltendd

2. Nyilatkozat az Mi hasznalatardl

Alulirott, etikai felelésségem teljes tudataban az alabbi nyilatkozatot teszem:

(Kerjiik, valasszon egyet az alabbi lehetéségek kéziil!)
O A) Nem alkalmaztam mesterséges intelligencia rendszert vagy szolgaltatast.
(Amennyiben ezt jeldlte, a tovabbi tablazatok kitoltése nem sziikséges.)
& B) Alkalmaztam mesterséges intelligencia rendszert vagy szolgaltatast.

(Kérjik, toltse ki a vonatkozo tablazatokat!)

3. A mesterséges intelligencia hasznalatanak részletezése

I. TABLAZAT: Asszisztensi vagy kisebb mértékd felhasznalas (pl. forditas, nyelvi korrektira,
otletelés stb.)

(Ezen felhaszndlasok esetében a konkrét promptok és valaszok csatoldsa nem sziikséges.)

A felhasznalas célja Alkalmazott Mi-eszkoz | Erintett rész (ha nem a
neve és verzioja szoveg egészére
vonatkozik)
Nyelvi korrekttra, forditas GPT-5 (OpenAl) Szakirodalmi attekintés

Il. TABLAZAT: Jelent8s tartaimi hozzajarulas (pl. egy teljes abra vagy egy hosszabb
szovegrész generalasa)

(Ezekben az esetekben a felhasznalt kulcsfontossdagu promptok és az Ml dltal adott nyers
valaszok dokumentaldsa és a munka mellékletében valo csatoldsa sziikséges.)

A felhasznalds célja | Alkalmazott MI- | Az érintett fejezet /| A  prompt-naplot
eszkdz neve, | abra / tablazat | tartalmazé




verzioja, pontos sorszama melléklet
elérhetdsége bejegyzésének
sorszama

3/A. Oktaté altal el&irt kiegészité szabalyok (ha vannak)

Amennyiben az adott tantdrgy oktatdja vagy témavezet6je az Ml-eszk6zok hasznalatara
vonatkozdan kiilén szabalyokat vagy elvardasokat hatarozott meg, kérjiik, az aldbbi mezében
foglalja 6ssze ezeket:

Pl. az MI haszndlatanak tilalma bizonyos feladattipusokra; csak konkrét eszkéz haszndlata
engedélyezett; eltérd hivatkozasi elvarasok; dokumentdcios forma stb.

Oktato vagy témavezetd altal el8irt szabalyok:

...............................................................................................................

...............................................................................................................

4. Minden hallgatora vonatkozo nyilatkozat:

Kijelentem, hogy az M| altal esetlegesen generalt tartalmakat minden esetben kritikailag
felllvizsgaltam, szerkesztettem és a munkaba illesztettem. A leadott munka minden
eleméért, annak eredetiségéért és tudomanyos helytallosagaért teljes korl felel&sséget
véllalok. Tudomdsul veszem, hogy a Magyar Agrar- és Elettudomanyi Egyetem a benyujtott
munkat mesterséges intelligencia detektorral ellendrizheti, és eljarast kezdeményezhet,
amennyiben a nyilatkozatom valdtlan vagy hidnyos.

[

Kelt: K&{W ............................. , 2025. /('( hé .40, nap

Hallgato aldirasa Konzulens/Témavezetd alairasa
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a szakdolgozat nyilvanos hozzaférésérél és

eredetiségérdl
A hallgatd neve: Nagy David Gabor
A Hallgatd Neptun kddja: OAF253
A dolgozat cime: Az influenszerek hatasa a Z generacid online vasarlasi szokasaira
A megjelenés éve: 2025
A konzulens intézetének neve: Agrar és Elelmiszergazdaségi Intézet

1. A konzulens tanszékének a neve: Agrargazdasagtani és Agrérpolitikai Tanszék

2. A konzulens tanszékének a neve: Agrarlogisztika, Kereskedelem és Marketing Tanszék

Kijelentem, hogy az altalam benydjtott zarddolgozat/szakdolgozat/diplomadolgozat/portfélio:
egyéni, eredeti jelleg(i, sajat szellemi alkotdsom. Azon részeket, melyeket mas szerz6k munkéjabdl
vettem at, egyértelmlien megjelditem, és az irodalomjegyzékben szerepeltettem. Tovabba
kijelentem, hogy a dolgozat elkészitése soran alkalmazott mesterséges intelligencia-eszkézok (pl.
sz8veggeneralds, nyelvi javitéds, forditds, adatelemzés) haszndlata nem helyettesitette a sajat kutatasi
és alkotéi munkamat, azok alkalmazésat a forrasok kézott vagy a modszertani részben feltiintettem,
és a szakmai-etikai elvarasoknak megfelelen jartam el.

Ha a fenti nyilatkozattal valdtlant éllitottam, tudomdsul veszem, hogy a zarévizsga-bizottsag a
zarovizsgabol kizar és a zardvizsgat csak Uij dolgozat készitése utén tehetek.

A leadott dolgozat, mely PDF dokumentum, szerkesztését nem, megtekintését és nyomtatdsat
engedélyezem.

Tudomasul veszem, hogy az altalam készitett dolgozatra, mint szellemi alkotas felhasznalasara,
hasznositasara a Magyar Agrar- és Elettudomanyi Egyetem mindenkori szellemitulajdon-kezelési
szabdlyzataban megfogalmazottak érvényesek.

Tudomasul veszem, hogy dolgozatom elektronikus véltozata feltdltésre kerill a Magyar Agrér- és
Elettudomanyi Egyetem konyvtari repozitori rendszerébe. Tudomésul veszem, hogy a megvédett és

- nem titkositott dolgozat a védést kdvetSen

- titkositasra engedélyezett dolgozat a benyujtasatol szamitott 5 év eltelte utan
nyilvanosan elérhetd és kereshetd lesz az Egyetem kényvari repozitori rendszerében.

ke: 105 4 A4 w5 40 |
Lo~

Y 7
Hallgaté aldirasa

* A megfeleld dolgozattipus meghagydsa mellett a t5bbi tipus toriendd.
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Jf M gr,v%@’? (név) (hallgaté Neptun azonositdja: OFH’-ZSI)D )

konzulensekent nyilatkozom arrol, hogy
zarddolgozatot/szakdolgozatot/diplomadolgozatot/portfoliot: attekintettem, a hallgatdt az
irodalmi forrasok korrekt kezelésének kovetelményeirdl, jogi és etikai szabalyairdl
tajékoztattam.

A zérddolgozatot/szakdolgozatot/diplomadolgozatot/portfdlidt a zardvizsgan torténd
védésre javaslom / nem javaslom?.

A dolgozat allam- vagy szolgdlati titkot tartalmaz: igen nem™*?
de X
Kelt: _I£ oo v év M, hé _Ao.  nap

Yok el

belsé konzulens

* A megfelelé dolgozattipus meghagydsa mellett a tébbi tipus térlends.
= A megfeleld aldhazandd.
* A megfeleld aldhuzandé.



