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A kutatasom célja annak feltarasa volt, hogy valaszt kapjak arra, hogy mi motivalja leginkabb
online vasdrlasra a Z generaciot, hogyan vélekednek az influenszerekrdl, valamint, hogy
milyenek a kozosségi média fogyasztasi szokasuk. A primer kutatdsom kvantitativ, online
kérddives megkérdezés formajaban zajlott. A kérdéivemben foként zart kérdéseket tettem fel.
A szekunder kutatasom szempontjabol 1ényegesnek tartottam, hogy bemutassam a kiilonb6z6
generaciokat is, mivel igy atfogobb képet kaptam a generaciok alakulasarol.

A Z generacid tagjai 1995-2009 kozott sziilettek (McCrindle & Wolfinger, 2009), és 6k az els6
olyan generacio, akik ténylegesen belesziilettek a digitalis vilagba. Ennek kdszonhetd, hogy
¢letiik szerves részét képezi az online tér. Az eredményekbdl, és a szekunder kutataisombol is
egyértelmiien megallapithatd, hogy a Z generacio életében a kozosségi média, és azon beliil az
influenszerek meghatarozo szerepet toltenek be, és a tilnyomo tobbségiikrél elmondhato, hogy
minimum havonta vasarol valamilyen terméket online.

A szabad idejiik jelentds részét a kozosségi média platformokon toltik, aktiv felhasznaloknak
tartjak magukat, és a legtobb platformon kdvetnek influenszereket. Ami kivalo lehetdséget
nyujt a vallalatok szdmara, hogy elérjék a Z generacié tagjait. Elmondhato, hogy vizsgalt
generacio életében fontos szempont az egyediség, és az Onkifejezésre vald térekvés. Nem
markahtiek és a vasarlasaik soran, alaposan tajékozodnak a megvasarolni kivant termékekrol.
Az online vasarlast elsésorban a kényelem, a kedvez0 arak, és a nagy valaszték miatt valasztjak.
A kovetett tartalomtipusokat tekintve a legnépszeriibbek a szépség €s divat, az egészséges
¢letmdod, a szorakoztatd, valamint az életmoddal (utazés) kapcsolatos tartalmak. Az
eredmények ramutattak arra, hogy a Z generdcid tagjai, nem tartjak hitelesnek ¢és
megbizhatonak az influenszereket, ellenben elismerik a kreativitasukat, és tisztdban vannak a
befolyasold képességiikkel amit (Papp-Vary, 2020) is kiemelt veliik kapcsolatban. Ezt a
bizalomhidnyt erdsitheti az, hogy az influenszer marketing és a hirességekkel valo reklamozas
kozott sokan nem tesznek kiilonbséget (Veissi, 2017).

A valaszadok tobbsége mar vasarolt influenszer termékajanlasa alapjan, ami megerdsiti
(Janssen et al.,2022) megallapitasat, miszerint a fogyasztok hajlamosak azonosulni, és
példaképként tekinteni a tartalomgyartdkra, igy nagyobb valoszinliséggel valasztjak az altaluk
ajanlott termékeket.

Mind a primer, mind a szekunder kutatas alapjan megallapithatd, hogy a Z generacid tagjai
évrél évre fokozatosan elfordulnak a hagyoményos kozdsségi média platformoktol, ami
nagyrészt a videoalapu platformok térnyerésének koszonhetd, mint példaul a TikTok és az
Instagram. Ezek a platformok mara mdar jobban illeszkednek a vizsgalt generécid

tartalomfogyasztasi szokdsaihoz.



