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1. Bevezetés

Dolgozatom téméajaul az influencer marketing megitéléset valasztottam, hisz jelenleg
ez az egyik legkiemelkedobb formaja a népszeriisitésnek. Kutatasom lényege az volt, hogy
megvizsgaljam, hogy a fogyasztok hogyan vélekednek az influencerekrél, megbizhatdésagukrol,
egylttmiikodéseik hatdsossagarol és a termékek mindségérdl. Az a feltevésem, hogy a Z
generécié szdmara az influencer marketing a leghatadsosabb marketingkommunikécids eszk6z
és ezt prébaltam bizonyitani a szekunder és primer kutatasaim soran.

El6szor szekunder kutatast végeztem, melynek soran szamos kiilfoldi és magyar forrast
hasznaltam fel. Az irodalmi &ttekintést az influencer marketing bemutatasaval kezdtem és
mindezt példakkal is probaltam szemléltetni. Részletesen bemutattam az influencerek
munkassagat, hogyan lehet 6ket csoportositani, milyen szintekre lehet 6ket bontani és milyen
tipusai vannak. Beszéltem az egyiittmiikodésekrdl is vallalati szempontbol, hogy korabbi
kutatdsok mennyire tartjak hatasos marketingkommunikacios eszkdznek, mi alapjan valasztjak
ki azokat az influencereket, akikkel érdemes egyitt dolgozni és hogy hogyan talaljak meg
ezeket az influencereket. Az influencerek hitelessegének fontossagarol is beszélni fogok és
ehhez arészhez egy rendkivil j6 interju részletet talaltam egy hazai influencerrel, aki elmondta,
hogy mit tesz annak érdekében, hogy megtartsa hitelességet. Ezt kovetéen a Z generacid
médiahasznalatat és szerepiket az influencer marketing kialakuldsdban mutattam be. Ebben a
részben rendkiviil nagy segitség volt Guld Adam, A Z generacié médiahasznalata cimii konyve,
melyben egyik fontos megallapitadsa az volt, hogy a Z generacio médiahasznalata rendkivil
szerteagaz0, ezért érdemes a cégeknek tdbb feluleten jelen lenni annak érdekében, hogy elérjek
6ket. Az irodalmi attekintés utolsd részében pedig a vevoerték és vasarlast befolyasold
tényezOk alapfogalmait és fontosabb részeit mutattam be dolgozatom tiikrében.

A dolgozat masodik felében a primer kutatdsom eredményeit mutatom be. Online
megkérdezést végeztem, melynek kérdési szorosan kapcsolddnak az irodalmi attekintéshez.
Ezt kovetden leirom kovetkeztetéseimet, hogy a felhasznalt irodalom, masok kutatasai
eredményei milyen mértékben egyeznek meg az altalam elvégzett felmeréssel.

Dolgozatom lezarasaul pedig Osszefoglalom roviden a kutatdsom fobb eredményét,

Iényegét.



2. lrodalmi attekintés

2.1. Influencer marketing

2.1.1. Kozosségi media a marketingben:

A kozosségi média az egyik leggyorsabban fejlodé aga a marketingnek. A
megjelenésével teljesen megvaltoztatta a hangnemet a fogyasztok és a cégek kozott, sokkal
kdzvetlenebb mddon tudnak kommunikélni egymassal. A kozosségi média alapveten
megvaltoztatta azt is, hogy a fogyasztok hogyan szerzik meg a kivant informéacidkat, hogyan
vasarolnak termékeket, hogyan vitatjadk meg a tarsadalmi kérdéseket és hogyan torekszenek a
tarsadalmi valtozasokra. A kozosségi média segitségével a cégek egyszeriien oszthatjak meg
az informéaciokat fényképes, videds formaban. A TikTok megjelenésével tobb vallalat
megjelent és jelennek meg folyamatosan a platformon, hisz ennek segitségevel nagy tomegeket
tudnak elerni, foleg a fiatalabb korosztalyt. Sokan Z Generacids személyeket alkalmaznak,
hogy vezessék a vallalati kozosségi média oldalukat, ezzel kozvetlenebb kommunikéacio tud
kialakulni.* (Seo, Park, & Choi, 2020)

Néhany példa a (szerintem) jol vezetett vallalati kozossegi médiara:
- Ryanair: A Ryanair Eurdpa egyik legnagyobb fapados repiildgéptarsasaga. A Ryanair

a vallalatok koziil els6k kozott csatlakozott a TikTkohoz és hamar nagy sikernek

orvendtek. Videoik vicces hangvételiiek, kdvetik az éppen aktualis trendeket, céljuk

nem feltétlen az informalas, hanem inkabb a szorakoztatas, népszertisités. Oldalukat
fiatal marketingcsapat vezeti és a videdkban a légitarsasag (zomében fiatal) tobbi
alkalmazottja is jelen van. Ezzel a marketingstratégiaval a fiatal, Z Generacids utasokat
célozzak meg.

- Fenty Beauty: A Fenty Beauty egy vilagszerte ismert, Rihanna altal alapitott
sminkmarka. A marka Gsszes kozOsségi média oldalan foként tajékoztatd videdkat

posztol, melyekben bemutatjak a termékek megfelel6 alkalmazasat.

Ezeknek a vallalatoknak azért tartom jonak a kozdsségi média marketingjét, mert videdikat
nézve nem keltik idegesitd reklam érzetét, nem szakitjak meg a felhasznaloi élményt mikdzben

porgetjuk kedvenc kdzdsségi média alkalmazasainkat.

2.1.2. Kik az influencerek?
Az influencerek egy harmadik fél jovahagyoinak tipusat képviselik, akik formaljak a

kozonség viselkedését.? (Freberg, Graham, McGaughey, & Freberg, 2010)



Nem csak a nagy hirességeknek van befolyasolo szerepe, s6t ebben az esetben nem is feltétlen
roluk van sz6. Az influencerek hétkdznapi emberek, akik hobbibdl kezdenek el tartalmakat
megosztani blogjukon, Instagram, X (Twitter), Youtube, TikTok és Facebook profiljukon (bar
a Facebook hasznalata ma mar visszaszorult a fiatalabb korosztalyban). Mint mar emlitettem
pér sorral feljebb, Ok hétkdznapi emberek, ezért kovetdik jobban tudnak azonosulni veliik, akar
megbizhatobbnak tartjak oket.

Altalaban, amikor az influencer kifejezést halljuk, az aktualis népszerii kozosségi média
személyiségre gondolunk, ez viszont téves megitélés. Azzal, hogy kizarélag a kozosségi média
sztarokra gondolunk hibas elditéletet alkotunk. Sokan alternativ csatorndkon ¢s formakon
keresztlll értek el befolyast és csupan néhanyan nétték ki magukat a kodzdsségi média

platformokon keresztiil népszeriiségiikbél.® (Farkas, Influencer Marketing Kisokos, 2019)

2.1.3. Az influencerek csoportositasa
Tobbfeleképpen lehet csoportositani az influencereket. Az egyik:

Jana Gross és Florian von Wangenheim tanulméanya szerinti csoportositas:

" Felfedezok ":
A tartalom készités a hobbijuk. Szeretik megosztani tapasztalataikat, az dnkifejezés nagyon
fontos szerepet jatszik ndluk es ezek mellet szeretnének kialakitani egy csoportot, akik
hasonldéan gondolkodnak, akar egy barati tarsasag. Szeretnek Uj dolgokat kiprobalni, példaul
Uj kamerékat és olyan eszkdzoket, amelyek a tartalomkészitésben nydjtanak segitséget.

- Példa: Natalie Barbu: nagyon széles korben készit videdkat, a mindennapi életérol,

divat, mindennapi tanacsok.

"Informalok":
Céljuk, hogy megosszak a tudasukat egy bizonyos témaban, példaul rajzolas, festés, makett
készités, informatika. Probalnak segitséget nyujtani nézdiknek, valaszolni kérdéseikre és
Kielégiteni kéréseiket.
- Példa: Hyram: vide6i tamaja a bor/arcapolas. Minden kozosségi media fellleten
megtalalhatd, de a legaktivabb TikTokon és YouTubeon. Nagyon tajékozodott az adott
témaban, bérapolasi szakember €s nagyon sok embernek segit azzal, hogy megosztja

tudasat.



"Szorakoztatok":
Olyan tartalmakat készitenek, melyeknek célja a szorakoztatas, kikapcsol6das. Lehetnek ezek
zenés, drdmas vagy akar utazds videok is. Nem az informécio nydjtas a lényeg, hanem a
kikapcsolddas, szorakoztatas a nézéknek. Sokszor egy egész csapat all mogottiikk: menedzser,
szerkesztd, asszisztens, producer.
- Példa: Alisha Marie: O egy életmdd influencer, 2012-ben kezdte palyafutasét és az évek
soran nagy szamu kovetOre tett szert az 6sszes kdzosségi média platformon. Ahogy a
kdzonsége novekedett sziiksége lett alkalmazottakra, akik segitik munkajat. Ma mar

egy tobb f6bo1 allo csapata van és segitséglikkel mindségi tartalmat tud késziteni.

Informalok és szérakoztatdk egyben:
Ezek az influencerek olyan tartalmakat készitenek, amelyek informéacidval szolgalnak és
egyben szorakoztatdak is, példaul életiikrél is osztanak meg informaciokat.

- Példa: Ryan Serhant egy ingatlaniigynok és Uzletember New Yorkban, az 6sszes
kdzOsségi média feliileten megtaldlhato, és egy valésagshowban is szerepel, ahol
egyarant betekintést nyerhetlink személyes és Uzleti életébe. Sok olyan tartalmat oszt
meg ami a professzionalis fejlédéssel kapcsolatos, tobb ingatlan értékesitési programja
van. Videdi fontos informaciokat tartalmaznak és ezek mellett izgalmasak,

szorakoztatoak is.* (Gross & von Wangenheim, 2018)

Az Influencer Kisokos szerint a kovetkezoképpen is lehet csoportositani az influencereket:
Social media sztarok: A kozosségi median kozzétett tartalmaik altal valtak ismerté. (Pl.:

Forstner Csenge, Alisha Marie)

Hirességek: Ismertséglket valamilyen terlleten elért sikereiknek koszonhetik, ilyenek a

szineszek, énekesek, modellek. (pl.: Palvin Barbara, Travis Scott)

Tudomanyos szakemberek: A csoport tagja azok a szakértdk, akik elismertek a sajat
szakmajukban. Lehetnek orvosok, politikusok, kutatok stb., lényeg, hogy rendszeresen
szolaljanak fel a sajat teriiletiiket érinté témakrol. (pl.: Szalinay Tibor, Alexandria Ocasio-
Cortez)



Ujsagirck, szerkeszt6k, miisorvezeték: Munkéajuk a médiaban valo részvétel, ismertségiiknek
kdszonhetden nagyobb kovetdi tdborra tehetnek szert, akikkel a kiilonbozé kozosségi média
oldalakon megoszthatjak maganéletiiket, formalhatjak kozosségiket. (pl.: Ordog Nora, James
Corden)

Szakérték: EgQy adott teriilet szakért6i, akik a kiilonboz6 tv-s, radiés megjelenésikkel vagy
szakmai cikkeikkel valtak ismerté, nyerték el az ,,influencer” jelz6t. (pl.: Lakatos Mark, Mario

Dedivanovic)

Aktivistak, kozéleti szereplék: Altaldban egy témaban szoktak véleményiiket kifejezni
rendszeresen, igy hitelességiik nagyobb tud lenni, hisz azt mutatjak, hogy abban az adott egy
témaban nagyon tajékozodottak. (pl.: Pal Marci)

Civilek, hétkoznapi szemelyek: Ide tartozik minden koriilttiink 1év6 barat, csaladtag, ismerds,
akinek a véleményére adunk, 6ket micro-influencereknek nevezziik, hisz csak nagyon keves
embert tudnak befolyasolni, viszont hitelességiik nagyobb lehet.

>(Farkas, 2019)

2.1.4. Az influencerek szintjei
Az University of Georgia ketté kutatoja, Maureen Brewster és Jewon Lyu tudomanyos
cikkikben (Exploring the parasocial impact among nano, micro and macro influencers),
korabbi irodalmak értelmezése alapjan négy szintre osztottak az influencereket kovet6i szamuk
szerint.® (Brewster & Lyu, 2020)
e Nano influencerek: kevesebb, mint 5000 kévetdvel rendelkezok
e Micro influencerek: 5.000-100.000 kovetével rendelkez6k
e Macro inluencerek: 100.000-1.000.000 kovetével rendelkezok
e Mega/super influencerek: egymillional tobb kovetdvel rendelkez6k
o Az iFaktor ’(iFaktor Agancy) rangsora szerint minddssze 2 magyar
influncernek van 1 millional tobb kovetdje instagrammon, Palvin Barbaranak
(20,4M) és Sirokai Diandnak (1.2M). YouTube-on pedig 3 csatorna éri el a
megainfluencer szintet, Pamkutya (1.4M), Dancso Péter (1.2M) és Péter Bence

(1.1M). Peéter Bence az egyetlen magyar, akinek 1 millional tobb kovetdje van
Facebook oldalan (2.5M).



2.1.5. Az influencerek tipusai

A négy nagy csoportot tovabb lehet bontani a megosztott tartalmak sémaja szerint, ezekre

nehany nemzetkozi példa:

o Szépségapolasi: Az altala megosztott tartalom foként, szépségapolasrol szdlnak.
Vannak, akik kifejezetten a sminkekkel foglalkoznak és van, aki a borapolassal
foglalkozik. (Hyram-boérapolas)

o Utazasi: Az 6 munkajuk, hogy minél tobb érdekes és gyonyorii helyre utazzanak és
err6l posztokat készitsenek. (Eva Gutowski- mylifeaseva)

o Tech: Rengetek szamitastechnikai tartalomkészité van. Altaldban bemutatjak a
legujabb technikai fejlodéseket, késziilékeket és ezek mellett be is mutatjak, hogy hogy
lehet megoldani bizonyos technikai dolgokat. (iJustine — tech Gjdonsagok)

« Eletmod: Ok altalaban mindennapi életiiket osztjak meg és olyan praktikékat mutatnak
be, ami a mindennapokban hasznos tud lenni. (Emma Chaberlain)

e Sport/egeszseg: Videoiknak 6 témaja az egészséges életmod. Rengeteg edzds videodt
toltenek fel és egeszseges recepteket osztanak meg. (Chloe Ting)

2.1.6. Egyiittmiikodések

Az influencerekkel folytatott egyiittmiikodések a kommunikacios mix egyik legfontosabb
eleme, amely kilféldon, mar 2016 ota jelen van. A B2B szektorban a ma leginnovativabb
megoldas az influencerekkel folytatott reklamozas videds, vlogos formaban. Ennek
segitségével sokkal kozvetlenebb kapcsolat alakul ki a vallalat és a fogyasztok kozott.® (Guld
A., 2022)

A véllalatok észrevették, hogy az influencereknek nagy befolyasolo erejik tud lenni a
fogyasztokra, ezért érdemes a cégeknek kiilonboz6 szempontok alapjan kivalasztaniuk néhany
influencert, akikkel egyutt tudnak dolgozni. Az az elvaras ezeknél az egyiittmiikodéseknél,
hogy segitségiikkel népszeriisiteni tudjak termékeiket vagy szolgaltatasaikat. A k0z0sségi
média influencerek kialakitottak maguknak tdmogato6i csoportokat, akik kovetik tanacsaikat,
ajanlasaikat, ezaltdl a cégeknek legkoltséghatékonyabb és leghatékonyabb marketing
stratégainak tekinthetok. Az influencer marketing 2020-ban 10 milliard dollaros ipardgat
képvisel, és egyre nagyobb jelentéséggel bir szamos cég szamara - kiillondsen azok szamara,
amelyek az Uzleti és fogyasztoi kdrnyezetben tevékenykednek. A divat-, szépség-, utazasi,

élelmiszer- vagy italiparban kevés cég folytat manapsag olyan marketingkampanyt, amely ne



tartalmazna - legalabbis bizonyos mértékig - egyiittmiikodést olyan platformokon népszerii
felnasznalokkal, mint az Instagram és a TikTok.® (Haenlien, és mtsai., 2020)

Az influencer marketing az online befolydsos emberek bevonasanak miivészete és
tudomanya, hogy szponzor tartalom formajaban megosszak a markalizeneteket
kozonségiikkel.® (Sammis, Lincoln, & Pomponi, 2016)

A fizetett tartalmak mellett a cégek PR-listajara is felkertlnek az influencerek nevei, ez
azt jelenti, hogy amikor Uj terméket dobnak piacra el6szor az influencereknek kiildik el a
terméket diszcsomagban. Ez nem jar semmi kotelezettséggel, de az esetek jelentds részében
meégis megosztjak a hirt kovetdikkel, ezzel is reklamozva az adott markat.

Ezek mellett van, hogy utazasokat szerveznek az influencereknek, ezeknek minden
koltségét az adott vallalat fizeti és az influencereknek annyi a dolga, hogy jol érezzék magukat
és a megéallapodas szerint posztoljanak tartalmakat a koz6sségi média fellileteiken. Ezekért az
utakért nem kapnak plusz fizetést altalaban, de arra is van péelda, hogy igen. Természetesen
ezeken az utazasokon a cég termékei kdzponti szerepet tltenek be, tehat itt is a népszerisités
a cél.

Mindezek mellett van, hogy az adott influencer szlletésnapjan, vagy nnepekkor is
kildenek ajdndékcsomagot, ezaltal érzelmi k6t6dés alakulhat ki a cég és az influencer kozott.

Ezek a fent emlitett példak azert fontosak, mert igy esetleg nagyobb valosziniiséggel
ajanlja a marka termékeit a kovetdinek.

Arra is van tobb példa, hogy egy cég felkeres egy vagy tobb influencert, hogy kollaboraljon
veluk egy termeék, termékcsalad vagy kampany erejeig. Néhany példa erre:
- Pretty Basic X Tarte Color Collection: a Tarte egy kozmetika cég - 6k megkérték Alisha

Marie-t és Remi Cruz-t, hogy tervezzenek meg egy smink palettat és legyenek az arcai

a terméknek. A két lanynak van egy kdz0s podcastje, amely nagyon sikeres, ennek a

neve Pretty Basic.

- Pamela Reif egy német influencer, aki az edzésrogramjairdl és egéeszséges eletmdd
video6irdl ismert. O a Pumaval van egylittmikodésben. Vidediban minden ruhadarab,

amit visel Puma és még altala tervezett kollekcidja is van a Pumanak.

2.1.6.Hogyan talaljak meg a cégek azokat az influencereket, akikkel egyutt szeretnének
dolgozni?
A Mediakix kutatasa azt mutatja, hogy az esetetek tobbégében a cégek internetes

keresésesekkel talalnak olyan influencereket, akikkel egyutt szeretnének dolgozni. Méasodik



helyen allnak az adatbazisok hasznalata, majd meglepé médon harmadik helyen all az, hogy

az influencerek érdeklédnek a cég irant és felajanljak munkajukat. (1.4bra)

KERESES A KOZOSSEGI MEDIA OLDALAKON

INFLUENCER PLATFORM VAGY ADATBAZIS
AZ INFLUENCEREK VESZIK FEL A...

INTERNETES KERESES (GOOGLE)

AJANLAS MAS INFLUENCEREKTOL

UGYNOKSEGEN KERESZTUL

AJANLAS EGY MASIK CEGTOL

TEHETSEG MENEDZSMENT CEGEK

MAS

1.abra: Hogy talalsz influencereket, akikkel egyiitt lehet miikodni?

Forras: Mediakix

2.1.7.Milyen szempontok fontosok az influencer kivalasztasa soran?

A Mediakix szintén kutatast tartott arrél, hogy milyen szempontok alapjan valasztja Ki
azokat az influencereket, akikkel egyutt akarnak dolgozni a cégek. Els6 helyen all a tartalom
mindsége, majd a célk6zonség és az interakcio aranya. Fontosnak tartom kiemelni, hogy a
pénziigyi keret nincs az elsé haromban. Az el6z0 kutatasbol kideriilt, hogy a cégek eredményes
marketing stratégianak tartjak az influencerekkel vald egyiittmiitkodést, ezért sokan tobb pénzt
is hajlanddak szanni az influencerekre. Szintén meglepd lehet, hogy a feliratkozok szadma sincs
a legfontosabb szempontok kozott. Vilagszerte 93,9%-a a marka egyiittmiikodéseknek az olyan
influencerekkel torténik, akiknek kevesebb, mint 100,000 kovetdjiik van.
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2. é&bra: Mi alapjan donti el, hogy melyik influencerrel dolgozik egyitt?
Forras: Medikix

2.1.8. Milyen/mekkora influencerekkel érdemes egyutt dolgozni?
e Micro-influencer: Mivel kisebb szamu kovetével rendelkeznek, ezért erdsebb bizalmat
tudnak kialakitani a kozéssegukben.
o Eldnyok: Magasszintli bizalom az influencer ¢és kozdssége kozott, az
interakciok szdma azonban magas, ezek mellett olcsébb arakkal dolgoznak.
o Hatranyok: Mivel kevesebb a kovetd, nehezebb kontrollalni az egyiittmiikodés
jovedelmezdségét
e Macro-influencer: Jelentds szamu, valtozatosabb kovetokkel rendelkeznek
o Elonyok: Magasabb clérés a specifikus piacokon, jobb befektetési hozam a
mikro-influencerekhez képest, elérhet6ség, konnyebben fel Iehet veliikk venni a
kapcsolatot, mint a mega-influencerekkel.
o Hatranyok: az influencer-koveté kozotti interakcid arany 5-25%, ez kisebb,
mint a mikro-influencereknél és tobbet is kérnek az egylittmikodésekért.
e Mega-influencer: Globalisan ismertebbek az interneten, a statuszuk hasonld a
hirességekével.
o Elényok: Tomegeket lehet elérni alltaluk, magas lathatosag és elismerés, halo-
efekt (trendeket képesek elinditani), professzionizmus, eredményeik

kdnnyebben mérhetdek



o Hatranyok: nagyon magas arakon dolgoznak, kovetdik olykor mar unjék a sok
termék reklamot, kevesebb interakcid az influencer és a kovetok kozott
1(Conde & Casais, 2023)

2.1.9. Az influencerek hitelessége

A hitelesseég megtartasa pont olyan nehéz, mint annak megszerzése. A legismertebb
influencereknek is oda kell figyelniiik, hogy milyen egyiittmiikodéseket vallalnak el, mert eleg
egy rosszul valasztott partnerség és hitelességiik megsériilhet. Fontos, hogy olyan markakkal
dolgozzanak egyiitt, akiknek a termékeit valéban hasznaljak és illik az imidzsiikhdz, nem csak
a pénz miatt fogadjak el proméciot. Azért fontos a hitelesség megtartasa, mert ez az egész
influencer kommunikécionak az egyik legf6bb lényege. Ha valaki elkoveti ezt a hibat a
kozonség egybdl észre fogja venni és nem fogja szo nélkiil hagyni nemtetszésiiket,
csalodottsagukat. *2(Guld A. , A Z generacié médiahasznalata, 2022)

Az influencerek hitelessége nem csak a cégeknek, de maguknak az influencereknek is
rendkivil fontos. Hiszen ha olyan terméket reklamoznak, ami nem jo, vagy nem teljesit ugy,
ahogy azt O mondta, kovetdket és nézettséget veszthet. Ennek elkeriilése érdekében sokszor
csak olyan szerz6dést kotnek az influencerek a cégekkel, hogy meghatarozott ideig tesztelik az
adott terméket és utana az 6szinte véleményiiket osztjak meg kovetdikkel.

Magyarorszag talan egyik leghitelesebb influencere Ordog Nora, akit a TV képerny6jérdl
ismerhetlink. Nora tébb interjujdban kiemelte, hogy nagyon odafigyel milyen
egylttmiikodéseket vallal el. A ZSHOW time YouTube csatornajan adott interjuban amikor
Zsolti megkérdezte Nora mennyire tartja magat hitelesnek, valaszaban kiemelte, hogy O igenis
nagyon komolyan veszi ezeket a szerzOdéseket. Minden agazatban csak egy-egy céggel van
szerzOdésben ¢€s az adott vallalat termékeit hasznalja a mindennapokban. Amikor a Spar arca
volt O csakis kizarolag a Sparban vasarolt, hisz elmondésa szerint O igy tartja hitelesnek az
egylittmiikddést. "Minden olyan megallapodas, amiben én benne vagyok, én abban ugy vagyok
benne, hogy az tuti, ami ziher.’*® (Orddg, 2020)

A hitelesség rendkivil fontos része az influencer marketingnek. Annak érdekében,
hogy elnyerjék a bizalmat az influencerek, szoros kapcsolatot apolnak a kozonségikkel.1* (M.
& K., 2017)



2.1.10. Az influencer marketing hatasossaga

A Mediakix felmérése szerint a piac 80%-al hatdsosnak talalja az influencerek
bevonésat a marketingbe és senki nem mondja azt, hogy egyaltalan nem eredményes. (3.4bra)
Altaluk tobb embert tudnak elérni. Erdemes tobb influencerrel egyiittmiikodni, mert igy
nagyobb esély van arra, hogy tébb embert érnek el, vagy egy ember akér tobb influencernél
latja a marka termékeit. Ha valaki tobbszor latja a hirdetett dolgot jobban ¢sztondzheti arra,
hogy megvasarolja.'>(Expert commentator, 2019)
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3. dbra: Az influencer marketing hatasossaga?

Forras: Mediakix

2018-ban a Fullscreen és Shareablee 1200 Y és Z generacios személyt kérdeztek meg, hogy
betekintést nyerjenek az influencerek hatasarol a fiatalok vasarlasi szokasaira. A kutatas
kimutatta, hogy a megkérdezettek 42%-a kiprobalta az influencerek alltal ajanlott termékeket.
Erdekes eredménye még a kutatasnak, hogy a megkérdezetteknek megnd a bizalma azok a
markak felé, akiket az altaluk kovetett influencerek megemlitenek.® (Fullscreen & Shareablee,
2018)

2.1.11. Példa olyan cégre, aki véleményem szerint jél alkalmazza az influencer
marketinget

Kiilon ki szeretném emelni Rihannat, mert O nagyon hatdsosan hasznalja az
influencereket termékei népszertisitésére. Sokak talan énekes karrierjérdl ismerik, de e mellett

tobb vallalata is van (smink-, bérapolasi- és fehérnemii marka). Minden vallalkozasanak
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termékeit influencerekkel prométélja annak érdekében, hogy azok kozott valéban mindenki
megtaldlja a maganak megfelelot. Termékei minden méretli, formaja, bOrszini és nemil
embernek lettek tervezve. Eloszeretettel kiild PR csomagokat kisebb ¢és nagyobb

influencereknek is. Célja, hogy a vasarlok minden test és bortipuson lassak a termékeket.

3. Zgeneracio
El6szor is hatarozzuk meg, hogy melyik évben sziiletettek a Z generécio tagjai és milyen
tovabbi korcsoportok veszik koérbe. Az emlitett nemzedék tagjai 1995 és 2010 kozott
sziiletettek, 6ket el6zi meg a Csendes generacio, a Bommerek, az X- €s Y generacio (mas néven
millennials). A Z generaciot kdvetd, ma €16 korcsoportot pedig Alfa generacionak nevezziik.
A nemzedék belesziiletett a digitalis forradalom vildgaba, ezért minden probléma nélkil
mozognak az internet, technoldgia vilagaban, mely szerves részét képzi mindennapjaiknak.!’

(Guld A. , a Z generécié médiahasznélata, 2022)

Z generacio médiahasznalata

Az Y és Z generacid az, aki folyamatosan kdveti és birtokba veszi az () technoldgiai
fejlodéseket. A megfigyelések alapjan 4-5 évente kdvetkezik be szakaszvaltas életiikben, ami
a médiahasznalatukra is befolyassal van. Az elsd ilyen szakaszvaltds a felsGoktatasba valo
belépés. Guld Adam kutatasa azt az eredményt kapta, hogy atlagosan 5-6 6rat szannak a
médiahaszndlatra a Z generacié tagjai, az egyetemistak napi atlaga ennél valamivel tobbet. A
legszélsGségesebb eredményt a kozépiskolasoknal lehet megfigyelni, 6k akar 10-12 6rét is
szdnnak a médiahasznalatra. A hétvégen pedig ezek a napi atlagok magasabbak, hisz a
kiilonb6zé6 médiumok fogyasztdsa szabadidés tevékenységnek szamitanak. A masik
szakaszvaltds pedig a munkédba 4llas, hisz az 1j feladatok miatt kevesebb id6 jut a
médiahasznélatra.

A generaci6 médiahasznalatanak legfontosabb feliilete a mobiltelefon, hisz ezzel
érhetnek el informéciokat és szorakozhatnak a legegyszeriibben, leggyorsabban. A hélézat
segitségével pillanatok alatt elérhetnek mindent, amit csak szeretnének.

Megfigyelhetd, hogy ennél a generacional az aktiv médiahasznalat ritkan jellemz6, hisz
sokszor egyszerre tobb eszkdzot hasznalnak. Peldaul telefonoznak tévénézés kozben. Egyedil
a videojatékozas koti le hosszabb idére a fiatalok figyelmét a kutatas szerint.’® (Guld A. , a Z

generécié médiahasznalata, 2022)



A Z generécio szerepe az influencerség kialakulaséban:

Az influencerek megjelenése a Z generaciohoz kothetd, hisz jellemzden médiahasznalatuk
4j tipusu platformokon zajlik. El6nybe részesitik a YouTube, Instagram és TikTok k6zdsségi
média oldalakat, ahol a tartalomgyartok tébbége a Z nemzedék tagjai.

A YouTubeon val6 ismertségnek hosszi folyamata van. El6szor is altalaban kivalasztanak
egy témat ami érdekli a vided készitdt és errdl a témarol gyart rendszeresen videdkat. Iddvel
egyre tobb ember fogja nézni a videodit és mivel latszik el6z6 videdibdl, hogy mélyen el van
meriilve a témaban, van hattértudasa, hitelesnek fogjak tartani a néz6k é€s egyre tobbszor
kattintanak majd az O posztjaira.

Arra is van példa, hogy valaki hirtelen ér el nagyobb nézettséget egyik posztjaval, ezeket

virusvidedknak nevezzik. Ez YouTubeon ritkabb, de TikTokon jellemzé jelenség.
A harmadik karrier at a hullamzé, ez akkor fordul el6, ha a tartalomgyarto tobb témaban készit
videoOt, vagy a hagyomanyos es az Uj médiafellileteken is jelen van. Természetesen ez nem azt
jelenti, hogy valaki nem lehet sikeres és ismert tobb témaban, feluleten, - van, akinek ez is
sikeriil.!® (Guld A. , 2022)

Hogy lehet elérni a Z generaciot?

Mivel a Z generaciora jellemzd a szertedgazd figyelem, folyamatosan valtogatnak a
kiilonbozé médiumok kozott. Erdemes tobb kozosségi média feliileten jelen lenni a
vallalatoknak annak érdekében, hogy el tudjak érni 6ket, hisz szerves részét képzik
mindennapjaiknak a kdzosségi média feluletek hasznalata. A leghasznaltabb felliletek a Z
generacio koreben a YouTube, Instagram és a TikTok.

A tartalmakat illetden eldnyben részesitik a képet és a hangot. A gyors, révid és a
szOrakoztatd miifajok érdeklik a Z generaciot. Folyamatosan 1ij ingerket keresnek, ha mar
valamit nem tartanak érdekesnek egybdl uj tartalmat kezdenek fogyasztani. Ezek mellett fontos
kiemelni, hogy szeretik az egyszeriiséget. Ez tobb szempontbol értetendd, konnyen elérhetd és
fogyaszthato tartalmakat fogyasztanak.

Fontos, hogy a véllalatok olyan influencereket valasszanak termékeik népszertsitésére, akik
azonos korcsoportban vannak a célcsoporttal. A Z generacio kifejezetten elényben részesiti a
horizontalis kommunikaciot. Ez azt jelenti, hogy a beszélgeté partnerek azonos szinten
helyezkednek el, egy nyelvet beszélnek, ismerik az éppen aktudlis social media trendeket és

meémeket. A cégek feladata, hogy megtalaljak azokat a személyeket, akiknek erds



kovetdtaboruk van és hiteles tartalmakat gyartanak, akiken keresztul kozvetiteni tudjak a
véllalat iizenetét.?° (Guld A. , A Z generacié médiahasznalata, 2022)

4. Vevoéérték, vasarlast befolyasolo tényezok
A vevoérték fogalma:
A vevéérték fogalmanak pontos megfogalmazasaval sokan foglalkoztak és sok jo definicio
szliletett, erre Woodruff 6sszegytijtotte a legjobbakat a *Journal of the Academy of Marketing
Science’ 1997-es tavaszi kiaddasdban a ’Customer Value: The Next Source for Competitive

Advantage’ cimi cikkében és ezek koziil kivalasztottam néhanyat:

Vevoi érték alatt azt az érzelmi kotddést értjiilk, amely a vevd €s a gyartd kozott jon 1étre,
miutan a vevo az adott szallito altal gyartott kiemelkedd terméket vagy szolgaltatast hasznalta,

és Ugy talalta, hogy a termék hozzéaadott értéket nyuijt.?! (Butz & Goodstein, 1996)

A vasarloi érték a piacon érzékelt mindség, amelyet a termék relativ araval korrigalnak.?? (Gale,

1994)

A vasarlok értékfelfogasa kompromisszumot jelent az altaluk a termékben érzékelt mindség

vagy elénydk és az ar megfizetésével jard aldozatok kozott.? (Monroe, 1990)

Ezek a fogalmak nagyon jol megfogalmazzak, hogy a vevoérték egy érzelmi kotddést jelent,

amely az altaluk észlelt mindségbdl és a termék/szolgaltatas arabol tevodik dssze.

A vevoérték osszetevoi:
A termékkel 6t termékszinten kell foglalkozni a vallalatnak, amikor piaci ajanlatot tesz. A
szintek hozzaadnak a hasznalati értékhez, ez az 6t Osszetevo alkotja egyiitt a vevoérték-

hierarchiat.
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4.abra: Vevoérték osszetevoi, termékszintek

Forras: Kotler, Ketler Marketig management

1. Alaphasznossag: Ez a legalapvetobb szint, mely Iényegében a szolgaltatas vagy elony,
amit a fogyaszto valdjaban megvesz. Pl.: Elektrolit tartalmd sportital vasarlasakor a
fogyaszto a sportolas kdzben elvesztett elektrolitokat vasarolja ,,vissza”.

2. Alaptermék: A kovetkezd szinten az alaptermék talalhatd. Az eldzo példat tovabb
dolgozva a vasarl6 magat az Uveget vasarolja.

3. Elvart termék: Az elvart termék tartalmazza azokat a jellemzoket, melyeket a fogyasztod
elvar a termék vasarlasakor. A fejlodo orszagokban ezen a szinten folyik a verseny és
markapoziciondlas. Az udit6ital vasarlasanal elvart a megfeleld csomagolas és
tapanyagosszetétel.

4. Kiterjesztett termék: Ezen a szinten a véllalat felilmdlja a vasarlo a
termekkel/szolgaltatassal 1évd elvarasait. A markapoziciondlds és a verseny ezen a
szinten zajlik a fejlett orszagokban.

5. Potencialis termek: A termék 6todik szintjén a vallalatok torekednek (j mddszereket
keresni vevdik kielégitésére, céljuk, hogy vallalatukat meg tudjak kiilonbdztetni a
versenytarsukeétol.

24 (Kotler & Keller, 2011)



A mindség fogalma:

A mindség egy nagyon Osszetett fogalom, hisz minden termék ¢és szolgaltatas
szempontjabol mast jelent. Ezek mellett természetesen minden fogyasztonak eltéréek az
igényeik tehat a mindségrol alkotott képiik is kiilonbozik.

A mindséget két csoportra oszthatjuk, technikai és vevéi mindségértelmezés. A technikali
(gyart6i) mindségértelmezés szerint a mindséget a tényleges és az eldirt érték, vagy pedig a
tényleges és a hatarérték (felso, illetve also tliréshatar) dsszehasonlitasaval lehet megitélni.
Kivalasztjak a szoban forgd termék néhany o jellemzdjét és also-, illetve felsd hatarértéket,
toleranciaszintet rendelnek hozza. Ha a termék vizsgalt jellemzdje a két hatarérték kozé esik,
akkor az adott szempontb6l elfogadhaté mindségilinek tekinthetd.

A vevOi minéségértelmezés Osszetettebb. A vevé altaldban egyben latja a terméket, nem a
részleteit nézi, az 6sszkép alapjan von le kovetkeztetést a termék mindségérél. Jellemzo, hogy
a vevO hajlamos olyan tényezOket a mindség részének venni, ami amagy nem lenne. A
mindség értékelésénél az ar megjelenése azt sugallja, hogy a vevo Osszeveti az drat az értékkel.
Altalaban tudatdban van annak, hogy a jobb minéség altalaban magasabb arat jelent, és a kérdés
az, hogy hajlando-e az adott mindségi szintért fizetni.Harmadrészt a vevoéi értékitélet a vevo
személyiségébdl fakad, amit a kordbbi tapasztalatok és masoktdl kapott informaciok egyarant
befolydsolnak, és ezért vevordl vevore eltérd. A vevoi mindségértelmezés tehat inkabb
szubjektiv. Mindezek ellenére — mivel mégiscsak a vevok vasaroljak a termékeket —
folyamatosan sziikség van a vevok mindségrol alkotott képének megragadasara a
tovabbfejlédés érdekében.? (Demeter, 2016)

A minéség magaba foglalja az el6irasoknak valo megfelelést, a hasznalatra vald
alkalmassagot és a megfelelést a vevé megnyilvanuld és varhatd igényeinek. A mindség
megitélése altal mérjiik a vevoelégedettséget, de megitélése szubjektiv, hisz mindenkinek mas
értékrendje. Egy termeéket/szolgéltatast akkor tekintiink j6 minéséglinek, ha jol teljesit,

megbizhato és igényes.?® (Dr. Olsovszkyné Dr. Némedi, 2020)

Az értékek a termék valasztasa soran:

A Sheth, Newman és Gross altal irt 1991-es tanulmanyukban azt az elméletet fogalmaztak
meg korabbi esettanulmanyok eredményei segitségével, hogy 6t fogyasztasi érték folyasolja be
a fogyasztod valasztasi magatartasat. Ezek a kovetkezéek: funkcionalis-, tarsadalmi-, érzelmi-,

ismeretelméleti- és feltételes-érték.2’ (Sheth, Newman, & Gross, 1991)



1. Funkcionalis érték:
Az észlelt hasznossdg az adott termék funkciondlis, hasznalati vagy fizikai teljesitmény
kapacitasa. Egy termék funkcionalis értéket nyer a kiemelkedé funkcionalis, hasznalati vagy
fizikai tulajdonsagok birtoklasa révén. A funkcionalis értéket a valasztasi jellemzdk profiljan
mérik.’
Példa: Nike (futocipd): A fogyasztod azért valasztja a Nike futdcipdt, mert kialakitasa tokéletes
tartast biztosit a labnak és kifejezetten futashoz lett kialakitva.

2. Tarsadalmi érték:
Az észlelt hasznossdg az egy vagy tobb tarsadalmi csoporttal vald 0sszekapcsolodasabol
(asszociéciojabdl) szarmazik. Egy adott termék a pozitivan vagy negativan sztereotipizalt
demogréfiai, tarsadalmi-gazdasagi és kulturalis-etnikai csoportokkal valé tarsitas révén nyer
tarsadalmi értéket. A tarsadalmi értéket a valasztasi képek profiljan mérik.’
P¢lda folytatasa: A Nike tarsadalmilag elismert, mindségi, j6 marka, ezért eldszeretettel

valasztjak a marka termékeit.

3. Erzelmi érték:
’Az észlelt hasznossag érzelmek vagy effektiv allapotok felkeltésébdl szarmazik. Egy termék
akkor nyer érzelmi értéket, ha konkrét érzésekkel tarsul, vagy ha ezeket az érzéseket eldidézi
vagy fenntartja. Az érzelmi értéket az alternativaval kapcsolatos érzések profiljan mérik.’
Példa folytatasa: Pont azért, mert a kbztudatban jo markanak szamit a Nike, sok embernek nagy
alma, hogy megengedhesse maganak, hogy a marka termékeit vasarolhassa, amikor ez

bekdvetkezik boldogsagot, elégedettséget fejt ki a vasarlas.

4. Ismeretelméleti érték:
’Az észlelt hasznossag abbol ered, hogy a termék képes-e kivancsisagot kelteni, ujdonsagot
nyujtani és/vagy kielégiteni a tudas iranti vagyat. '
Példa folytatasa: A Nike folyamatosan fejleszti termékeit, és innovativ termékeket dobnak

piacra folyamatosan

5. Felteteles érték:
Az észlelt hasznossdg a termék 4ltal a dontéshozo eldtt alld6 konkrét helyzet vagy

korulményrendszer eredményeként megszerzett érték. A termék feltételes értéket nyer, ha



olyan el6zetes fizikai vagy tarsadalmi koriilmények allnak fenn, amelyek novelik funkcionalis
vagy tarsadalmi értékét. A feltételes értéket a valasztasi lehetdségek profiljan mérik.’
Példa folytatasa: A Nike Uzletekben hozzaértd, segitékész személyzet dolgozik, ami hozzaad a

vasarlas élményéhez/értékéhez

Markahiiség:

Markahli véasarlok azok a személyek, akik meghatarozott termékeket csak az altaluk kedvelt
markabol hajlandéak megvésarolni. Az emberek viselkedésén megfigyelhet6, hogy ha
valamilyen okbol kifolyolag nem az adott markaju terméket tudtak megvasarolni
kellemetlenséget/kényelmetlenséget, frusztlaltsdgot tud okozni. Példaul az Apple cég
viszonylag nagy markahii vasarloi csoporttal rendelkezik. Ezt egyrészt minéségi termékei miatt
koszdnheti, masrészt a kényelmet ny(ijtd Apple okoszisztémal. Ezek mellett az Apple termékek
nem Android vagy Windows operacids rendszeren futnak, sokszor kellemetlenséget tudnak
okozni az olyan alkalmak, amikor mas gyarto termékeit kell hasznalniuk, hisz nem mozognak
otthonosan a megszokottol eltérd felhasznaloi feliilleten. Ezek az okok miatt kevés fogyasztd

valt mas marka szamitastechnikai eszkdzeire.

! Apple 6koszisztéma: Az Apple kiilonbzd termékei (iPhone, MacBook, iPad, AirPods, stb.)

kozotti zokkendmentes egyiittmiikodés, konnyti, gyors adatmegosztas az eszkdzok kozott.



5. Anyag és modszertan

A kutatasi projektem elsddleges kutatasahoz a megkérdezést alkalmaztam adatgytjtési
modszerként. Ez az online kérddiv 17 kérdést tartalmazott a demografiai hattértényezokon
kiviil, melyeknek célja az volt, hogy feltarjam a valaszadok véleményét az influencerekrol és
a vasarlast befolyasold tényezdkrol, a mindség fontossagarol.

A kérdbivet tobb csatornan keresztiil terjesztettem 2023. szeptember 22.- 2023. oktdber 6-a
kozott. Szemelyes Instagram profilom sztorijdban osztottam meg, kdzvetlenil elkiildtem a
barataimnak, ismerdseimnek, csaladtagjaimnak és kettd kifejezetten kérddiv kitoltds segitd
Facebook csoportban tettem kdzzé. A kérdések a valaszadok influencerekrél valo vélekedésére,
médiahasznalatukra és a mindség fontossagara kérdeztek ra. Végul 97 résztvevotdl kaptam
valaszt, melyek a 71,13%-a magyar nemzetiségii, 28,87% pedig kiilfoldi résztvevé volt, akik
10 kiilonboz6 orszagbdl szarmaztak. Kitdltéimnek jelentOs része — 78,36%-a a Z generacio
tagjai.

A kérdoéiv valaszait Excel segitségével értékeltem ki, a gyakorisadg eloszlas, atlag, szorés €s a
Khi négyzet proba segitségével.

A kutatas kérdései a kovetkezéek voltak: Hatasos marketingkommunikacios eszkdz az
influencer marketing? Fontos a mindség a fogyasztoknak, kikérik az influencerek véleményét

vasarlas elott? Melyik generacidt célozzak meg az influencer marketinggel?

1.Tablazat: A kérdoiv valaszadéinak demografiai hattértényezéi

Z generacio | Millennials X generacio | Nemzetiség | Osszesen
N6 41,24 12,37 1,03 magyar 54,64
Férfi 9,28 5,15 2,06 magyar 16,49
,No 20,62 1,03 0 kulfoldi 21,65
Férfi 7,22 0 0 kulfoldi 7,22
Osszesen 78,36 18,55 3,09 100




6. Eredmenyek és értékelésiik

1. Kovetsz influencereket?

Az els6 kérdésben arra voltam kivancsi, hogy a kitolték kovetnek-e influencereket. Az

eredmény nem volt meglepd, hisz a 97 valaszadok kozil kozel 90%-uk kovet influencereket.

Azok kozott a valaszadok kdzott, akik bevallasuk szerint nem kodvetnek influencereket, azt az

egyezOséget figyeltem meg, hogy nagyrészt férfiak. A Z generacios kitolt6k koriilbelil 91%-a

kovet influencereket.

2. Haigen, milyen téméban gyartanak tartalmakat?

Ez egy tobb valasztasi lehet6séges kérdés volt. Ahogy a 1. abra szemlélteti megfigyelhetjik,

hogy a legnézetebb tartalmak kdzott az egészséges életmodrol, fittneszrél, a szépsegapolasrol

és az utazasrol sz0lo tartalmak voltak. Ezeket kOvette a szorakoztatd révid videok, a napi

vlogok és a szamitogépes jatékokrol szold videdk.

VALLASOS TARTALMAK

DIVAT

KONYVES TARTALMAK

SPORT

OKTATAS, SZEMELYES FEJLESZTES
GAMER

NAPI VLOGOK

SZORAKOZTATO ROVID VIDEOK
UTAZAS

SZEPSEGAPOLAS

EGESZSEGES ELETMOD, FITTNESZ

1.16%
1.16%
2.33%
2.33%
2.33%
18.60%
37.21%
48.84%
60.47%
65.12%
68.60% |

%

5.abra: A nézett tartalmak témai (N=86, %)

3. Csak a sajat orszagodbol kovetsz influencereket, vagy kulféldieket is?

A vélaszadok tobb, mint 70%-a kdvet influencereket a sajat orszagabol és kulfoldieket is.

Ez jellemz6 a magyar és a kiilfoldi kit ltékre egyarant és a nemek, korosztalyok kdzott sem

talaltam lényeges 6sszefiliggést.



Csak a sajat orszagombdl

' 14.94% m Csak klfoldieket

M A sajat orszagombol is és
kulfoldieket is

6.4bra: Kulfoldi és hazai influencerek kdvetésének aranya (N=87, %)

4. Szoktak az altalad kovetett influencerek egylittmiikodéseket vallalni kiilonb6zo
cégekkel?
Azok a valaszaddk, akik kdvetnek influencereket, tudomasuk szerint az altaluk kovettettek

tobb, mint 90%-a vallal egyiittmiikodéseket kiilonb6ozé cégekkel.

Nem
= Nem tudom

M Igen

7.abra: A megkérdezettek tudomasa, hogy az altaluk kdvetett influencer vallal-e

egyiittmiikodések cégekkel (N=87, %)

5. Vasaroltal mar olyan terméket, melyet egy altalad kovetett influencer reklamozott?
Kdzel 53%-a azoknak a valaszaddknak, akik kovetnek influencereket, vasarolt mar olyan

termeket, amelyet egy altaluk kovetett influencer reklamozott. Megfigyelheté az, hogy a



kilfoldi kitolték 57%-a vasarolt mar olyan terméket, melyet influencer ajanlott, ezzel
szemben a magyar valaszadok 43%-a vasarolt csak ilyen termékeket.

Az volt a feltételezésem, hogy van kapcsolat a korosztalyok és azok kdzott a valaszadok
kozott, akik vaséroltak olyan terméket, melyet influencer ajanlott, ezért elvégeztem a Khi
négyzet probat. Az elsé tablazatban a megfigyelt értékeket lehet latni. Miutan kiszamoltam
az elvart értékeket (lasd: masodik tablazat) elvégeztem a khi négyzet probat, melynek
eredménye 0,0033 lett. Mivel a P érték kisebb, mint 0,05 ezért a feltételezésem

beigazolddott.

2.tablazat: Megfigyelt érték

OBS.V.
Vasarolt mar influecer altal reklamozott terméket
Igen Nem Total:
GenZ 42 27 69
Millennials 2 13 15
GenX 2 1 3
total: 46 41 87
3.tablazat: Elvart érték
EXP.V.
Vasarolt mar influecer altal reklamozott terméket
lgen Nem
GenZ 36,48275862 32,51724138
Millennials 7,931034483 7,068965517
GenX 1,586206897 1,413793103

6. Egy 1-5-ig terjedd skalan mennyire tartod megbizhatonak az influencereket?

A skalan az 1 azt jelentette, hogy egyaltalan nem tartjak megbizhat6ak az influencereket, 5
pedig azt, hogy teljes mértékben megbizhatonak tartja az influencereket A 4.abran
feltntetett adatok alapjan a valaszadok kdzel 60%-a harmas értékelést adott erre a kérdésre.

Azt is lathatjuk, hogy tébbségében inkabb nem tartjadk megbizhatdnak az influencereket.



59.79%

10.31% HeiiiEs

1 2 3 4 5

%

8.4bra: Valaszaddk véleménye az influencerek megbizhatésagukrdl egy 1-5-ig terjedd
skalan (N=97, %)

A keérdeésre adott valaszok atlaga 2,84 és a szorasuk 0,84. Ebbdl azt lathatjuk, hogy a valaszadok
nagy mértékben nem tartjak megbizhatonak az influencerek munkéassagat és mivel a szoras

kisebb, mint 1, viszonylag egyontetii valasz sziiletett a valaszadok kozott.

7. Fontosnak tartod az influencerek munkéssagat, szerinted j0 marketingkommunikacios
eszkoz az influencerek alkalmazésa?
A 5.4bran lathatd kor diagramm szemlélteti a 97 valaszadd valaszainak eloszlasat. A
megkeérdezettek kozel 60%-a gondolja Ggy, hogy az influencerek alkalmazasa az egyik
leghatasosabb formaja a népszeriisitésnek az O generacidjuknak. Ebbd] az 58 személybol
55 a Z generacio tagja és a fennmaradd 3 személy pedig a millennials korcsoporthoz
tartoznak. Csupan 13%-a a valaszadoknak gondolja ugy, hogy az influencer marketing
teljesen hatastalan és nincs semmi érteleme. Az eredmény rendkivil latvanyos, a
valaszadok tulnyomé tébbsége gondolja Ugy, hogy az influencer marketing hatasos

marketingkommunikéacios eszkoz.



12.37%

24.74%

Szerintem ez a legjobb formaja
a népszer(sitésnek a mi
generdcionknak

Talan van értelme

W Szerintem teljesen felesleges,

nincs semmi értelme

B Szerintem a fiatalabb generécio
szamdra hatasos népszeruUsitési

forma

9.abra: Az influencerek fontossagardl valé megitélése a valaszaddknak

(N=97, %)

Az volt a feltételezésem, hogy van kapcsolat az influencerek fontossagarol valo vélekedés

és a korcsoportok kozott és ezt be is bizonyitotta a khi négyzet proba. Az els6 tablazatban

a megfigyelt értékek lathatok, a masodikban pedig az elvart értékek. A valOsziniiség értéket

a khi négyzet préba fuggveny hasznélataval, a tényleges tartomany és az elvart tartomany

segitségével kaptam meg, melynek értéke 0,000000000011059. Ez az erték rendkivil

alacsony, ami azt jelenti, hogy az 0Osszefliggés a korcsoportok és az influencerek

hatasosagarol valo vélekedésrol rendkiviil szignifikans.

OBS.V.

EXP.V.

4.Tablazat: Megfigyelt érték

Fiatalabb Teljesen Talan van Legjx{ug’d;u
korosztalynak | felesleges értelme generalcmn na Total
GenZ 0 6 15 55 76
Generations | Millennials 1 6 8 3 18
GenX 2 0 1 0 3
total 3 12 24 58 97
5.Tablazat: Elvart érték
Fiatalabb Teljesen Talan van Legjobb a mi
korosztalynak | felesleges értelme generacionknak
GenZ 2,350515464| 9,402061856| 18,80412371| 45,44329897
Generations [ Millennials 0,556701031| 2,226804124| 4,453608247 10,7628866
GenX 0,092783505| 0,371134021| 0,742268041| 1,793814433




8. Ertékeld a kovetkezd allitasokat egy 1-5-ig terjedd skalan
A kérd6iv ezen szakaszaban 5 allitast irtam az influencer egyiittmiikodésekrol és arra kértem,
hogy értékeljék ezeket egy 1-t61 5-ig terjed6 skalan.
A vélaszaddk tobbsége egyetértett azzal a kijelentéssel, hogy az altaluk kovetett influencerek
tobbsége szokott szponzoralt tartalmat gyartani. A valaszok atlaga 3,72 és szorasuk 1,28. Ebb6l
arra kdvetkeztetek, hogy tobbségében egyetértenek az allitassal, viszont a sz6ras nagyobb, mint
1, ezért a valaszok eloszlésa valtozatos.
A masodik allitasnak az eredményeinél megfigyeltem azt, hogy a valaszadokat kilondsebben
nem zavarja a szponzordlt tartalmak jelenléte. A kérdésekre adott vélaszok &tlaga 3,12 és
szorasuk 1,2.
Erdekelt, hogy a fogyasztoknak megvaltozik-e a véleménye azokrol a cégekrdl, akikkel az
influencerek egyiittmiikodnek, de azt az eredményt kaptam, hogy sem pozitiv, sem negativ
irdnyba nem valtozik meg a valaszaddk véleménye lenyegesebben.
Az utolso allitds arra iranyult, hogy a valaszadok véleménye szerint az altaluk kovetett
influencerek meggy6zddnek e arrdl, hogy jo6 mindségli termékhez, szolgaltatashoz adjak-e a
neviket. Az allitasra adott valaszok atlaga adott 3,29, tehat inkabb ugy gondoljak, hogy az
altaluk kovetett influencerek csak olyanhoz adjak a nevilket, melyben biztosak, hogy jok. A

szoras itt is nagyobb, mint 1 (1,16), tehat itt is megoszlanak a vélemények.

ol o il

AZ ALTALAM IDEGESITONEK MEGVALTOZIK A MEGVALTOZIK A AZ ALTALAM
KOVETETETT TARTOM A VELEMENYEMPOZITIV.  VELEMENYEM KOVETETT
INFLUENCEREK SZPONZORALT IRANYBA AZ ADOTT NEGATIVIRANYBAAZ INFLUENCEREK CSAK
TOBBSEGE SZOKOTT TARTALMAKAT  VALLALATTAL, AKIVEL ADOTT VALLALATTAL, OLYANHOZADJAK A
REKLAMOZNI AZ ALTALAM KIVELAZ ALTALAM  NEVUKET, AMIBEN
KOVETETT KOVETETT BIZTOSAK, HOGY JOK
INFLUENCER INFLUENCER

EGYUTTMUKODIK EGYUTTMUKODIK

m 1 (Egyaltaldan nem értek egyet) m2 3 4 5 (Teljes mértékben egyetértek)

10.abra: Skalas felmérés (N=97, %)



9. Vasarlas elott szoktal videdkat nézni a megvasarolandd termékrél, hogy plusz
informéciéhoz juss?

A vélaszaddk 77%-a néz videdkat 01j termék vasarlasa el6tt, annak érdekében, hogy plusz
informécidhoz jusson. Megfigyelhet6 az, hogy a Z generacié tobb, mint 80%-a tajékozodik
viedokbol vasarlas elétt. A millennials és X generacié tagjai egyarant 67%-a nez videdkat
vasarlas elott.

Miutan elvégeztem a khi négyzet szamitast, megkaptam a P értéket, ami 0,42. Ez
meghaladja a 0,05-0s értéket, igy arra ad kdvetkeztetést, hogy a generacioknak nincs koze

ahhoz, hogy néznek-e videdkat a termékrodl vasarlas elott.

10. Ha igen milyen termékek vasarlasa elott?
A valaszadok 76%-a elektronikai termékek vasarlasa eldtt néz videokat a termékekrdl, ezt

koveti a smink és kozmetikumok, majd a ruhak.

MINDEN 1.23%

KEREKPAROK ES KULTERI ESZKOZOK | 1.23%
FEHERJETERMEKEK ES ETELKIEGESZITOK | 1.23%
KONYVEK | 1.23%

SZAMITOGEPES JATEKOK 18.52%

RUHAK 35.80%
SMINK, KOZMETIKUMOK 56.79%
ELEKTRONIKAI TERMEKEK 70.37%

%

11.4bra: Termékcsoportok, melyrél néznek videdkat, a valaszadok annak

érdekében, hogy plusz informéacidhoz jussanak (N=81, %)

11. Melyik alkalmazasokat hasznalod a leggyakrabban?

Ez egy tobb valasztasi lehetdséges kérdés volt. A megkérdezettek kdzel 90%-a hasznalja
az Instagramot, azt koveti a YouTube és TikTok. A Z generacios valaszadok 92%-a aktiv
felhasznal6ja az Instagramnak. Azok a valaszaddk, akik az X-et — korabbi nevén: Twitter

— hasznéljak 78%-ban kiilfoldiek, a magyar valaszadokra ez nem jellemzo.



PINTEREST

SNAPCHAT

FACEBOOK

— 2.06%
X
9.28%

18.56%

TIKTOK

54.63%

YOUTUBE

INSTAGRAM

56.70%

59.79%

88.66% |

%

12.4bra: Kozossegi média oldalak hasznélata (N=97)

12. Napi hany orat toltesz a kozdsségi médian?

A vélaszadok 52%-a legalabb 1-3 ¢réat fordit a kbzosségi media oldalak hasznalatara napi

szinten. Nem ritka az sem, hogy 4-5, akar tobb, mint 5 drat is hasznalja ezeket az oldalakat,

6k — egy ember kivételével — a Z generacio tagjait képzik es ez a megkerdezettek 42%-a.

6.Tablazat: Napi kdzossegi média hasznalat (N=97, %)

K6z0sségi média oldalak napi hasznalata (6ra)

kevesebb, mint 1 1-3 4-5 tobb, mint 5
GenZ 1,03 36,08 35,05 6,19
Millennials 4,12 14,43 0,00 0,00
GenX 1,03 1,03 0,00 1,03
Total: 6,19 51,55 35,05 7,22

Elvégeztem a khi négyzet probat a korosztalyok és a kozosségi médian toltott ido

Osszefliggésében.

P értéke 0.0000303444 lett, ami kisebb, mint 0,05 tehat szignifikans

Osszefliggés van a két tényez6 kozott. A Z generacio tobb idot tolt a kozosségi média oldalak

hasznalataval.

7.Tablazat: Megfigyelt értékek

|OBS.V. Kozossegi meédia oldalak napi hasznalata (6ra)
kevesebb, mint 1 1-3 4-5 tobb, mint 5 [ Total:
GenZz 1 35 34 6 76
Millennials 4 14 0 0 18
GenX 1 1 0 1 3
Total: 6 50 34 7 97




8.Tablazat: Elvart értékek

|EXP.V. ‘ K6zosségi média oldalak napi hasznalata (6ra)
kevesebb, mint 1 1-3 4-5 tébb, mint 5
GenZ 4,701030928| 39,1752577| 26,6391753| 5,48453608
Millennials 1,113402062] 9,27835052| 6,30927835| 1,29896907
GenX 0,18556701| 1,54639175)] 1,05154639| 0,21649485

13. Honnan értestilsz az tjdonsagokral, téged hol érnek el legjobban a cégek?

Ez egy tobb valasztasi lehetdséges kérdés volt. Kozel 94%-a a megkérdezetteknek a
kdzosségi média oldalakrol érteslilnek az Gjdonsagokrol, ezt kdvetik a podcastek. A
hagyomanyos népszerisitési formak, mint a TV-s, radios reklamok és a plakatok rendkiviil

eleny€szd szazalékban érik el a valaszadoimat.

NEM ERTESUL
1.03%

WEBOLDALAK, BLOGOK
2.06%

RADIO
2.06%

PLAKATOK
11.34%

TV-S REKLAMOK
12.37%

PODCASTEK
21.65%

KOZOSSEGI MEDIA OLDALAK |
. 93.81%

%

13.abra: Az tjdonsagokrdl valé értesuilés helyszinei (N=97, %)

14. Egy 1-5-ig terjedd skalan mennyire fontos neked a mindség?
A 97 valaszado kdzel 94%-a négyes vagy 0tos értékelést adott, arra a kérdésre, hogy mennyire
fontos szamukra a min6ség. Ez azt jelentette, hogy egyaltalan nem fontos, 6t pedig azt jelentette,
hogy nagyon fontos szdmukra a mindség. Mivel a valaszadok tulnyomd tobbsége a kettd
legmagasabb értékelést adta valaszul, lathatjuk, hogy a minéség rendkivil fontos tényez6. A
valaszok atlaga - mely 4,64 — azt mutatja, hogy fontos a mindség a valaszadoknak, szorasuk

pedig 0,63, tehat, hogy elég megegyez6 a valaszadok véleménye.



71.13%

22.68% _ .
0 1.03% 5.15%
1 (EGYALTALAN 2 3 4 5 (NAGYON
NEM FONTOS) FONTOS)

%

14.4bra: Minéség fontossaga egy 1-t6l 5-ig terjedé skalan (N=97, %)

15. Kinek a vélemeényére, ajanlasara hallgatsz, ha uj dolgot vasarolsz?
Ez szintén egy tobb valasztasi lehetdséges kérdés volt. A megkérdezettek kozel 90%-a barati
ajanlasokra hallgatnak (j termék vasarlas el6tt, ezt kovetik a csaladi, majd az influencer
ajanlasok. A megkérdezettek 35%-a hallgat az influencerek véleményére is (j termékek

vasarlasakor.

SZAKERTOK ONLINE
1.03%
SENKI
— 3.09%
ELADOK
19.59%
INFLUENCEREK
35.05%
CSALAD
70.10%
BARATOK
89.69%

%

15.4bra: A megkérdezettek kinek a véleményére adnak vasarlas elétt (N=97, %)

16. Melyik a fontosabb, az ar vagy a mindség?

A megkérdezettek 87%-a hajlando tobb pénzt kolteni a jobb mindségii termékekre.



MINOSEG

86.60%

AR FONTOSABB

13.40%

%

16.4bra: A minéség és ar fontossaga (N=97, %)

17. Egy 1-t6l 5-ig terjedd skalan mennyire fontosak szdmodra a kdvetkezd allitasok a

vasarlas soran

Utolso kerdésemnél arra voltam kivancsi, hogy a valaszadéimnak mennyire fontosak a

felsorolt allitasok a termék vasarlasa soran.

Funkcionalisan megfeleld legyen a termék: Itt figyelheté meg a leglatvanyosabb
eredmény. A valaszaddk kozel 65%-a nagyon fontosnak tartja, hogy a termék, amit
vasarolnak funkcionalisan megfeleld legyen. A valaszok atlaga 4,39 és szorasuk 0,97.
A szorés, mivel kisebb, mint 1, azt jelenti, hogy a véalaszadok velemenye elég
egyontetil.

Tarsadalmilag elismert legyen: Az 6sszes allitas kozil ez volt, melyet legkevésbe
tartottak fontosnak a valaszaddok, mivel a valaszok atlaga 2,78 volt. A valaszok szorasa
viszont viszonylag nagy volt (1,14), tehat az allitasra adott értékek valtozatosak voltak.
Erzelmi kotédés fontossaga: Ez volt a harmadik legfontosabb tényezd a valaszadok
szamara, a valaszok atlaga 3,38 volt, de itt is nagy volt a széras (1,19).

Ujdonsag legyen: A valaszadok szamara ez volt a masodik legkevésbe fontos tényez6
a termék vélasztasa soran, a valaszok atlaga 2,85 volt, de a széras itt is nagy volt (1,16).
A vésarlas jo élmény legyen: Ez volt a masodik legfontosabb tényezd a valaszadok

szamara a valaszok atlaga 3,78 és szorasuk 1,12.
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7. Kovetkeztetések és ajanlasok

A kutatasi kérdéseimre a kovetkezd kovetkeztetésekre jutottam. A marketing kommunikaciéd
hatadsos marketingkommunikaciés eszkdz, ezt szekunder és primer kutatdsom egyarant
aldtdmasztja. A Mediakix 2019-es felmérése szerint a piac 80%-a vélekedik Ugy, hogy az
influencer marketing bevonasa a népszerusitésbe hatasos. A masodik kutatds a Fullscreen és
Sharablee 2018-as felmérése volt, melynél a kit61ték a millenials és Z generacids korosztaly
tagjai voltak. A felmérés egyik kérdése arra iranyult, hogy vasaroltak e mar influencer
ajanlasara valamilyen terméket. Az 1200 megkérdezett 42%-a Kiprobalt méar valamilyen
terméket vagy szolgaltatast az Aaltaluk kovetett influencer hatasara. Primer kutatdsom
eredménye szintén pozitivan tamasztja ala a kérdést. A kit6ltok 52%-a legalabb 1-3 orat tolt
kdzosségi media oldalak hasznalataval napi szinten, de az sem ritka, hogy 4-5, esetleg 5 oranal
tobb 1d6t i1s forditanak erre. A korabbi megfigyelésbdl az sem meglepd eredmény, hogy a
valaszadok 94%-a a koOzOsségi media oldalakrol (is) értesul az ujdonsagokrol. A
megkérdezettek kozel 90%-ara az is jellemz6, hogy kovetnek influencereket és ezen
valaszaddk kozel 53%-a vasarolt is influencer ajanlédsara valamilyen terméket vagy
szolgéltatast.

A mindség fontos tényezo a fogyasztoknak és kikérik az influencerek véleményét vasarlas elott.
Primer kutatasom alatdmasztotta ezt, mivel a megkérdezettek 71%-anak nagyon fontos a
mindség. A megkérdezettek 77%-a néz videOkat termék vasarlasa elétt annak érdekében, hogy
plusz informaciokhoz jussanak. A valaszaddim ugy gondoljak, hogy az altaluk kdvetett
influencerekrél inkabb jo, mindségi ajanlast kapnak. Tehat ezekbdl kovetkeztettem arra, hogy
a mindség fontos tényezd a fogyasztoknak és kikérik az influencerek véleményét.

Szekunder és primer kutatdsombol arra a kdvetkeztetésre jutottam, hogy az influencer
marketinggel a millennials, de mégjobban a Z generacio tagjait célozzak meg a vallalatok. Guld
Adam A Z generaci6 médiahaszélatarol szolo kényvében megemlitette, hogy ez a két
korcsoport folyamatosan kovetik és birtokba veszik az 1j technologiai fejlddéseket. A Z
generacio kiemelkedGen sok id6t t6lt kozosségi média oldalak hasznalataval napi szinten, ez
Kidertlt szekunder és primer kutatdsombol is. A Z generacionak kifejezetten fontos a
horizontalis kommunikacid, ezt legjobban az influencer marketinggel tudjak elérni a cégek.

A kutatasi eredményeimbdl a kdvetkez6 ajanlast tudom tenni a cégeknek:

Az influencer marketing rendkivil hatékony eszk6z a marketing terlletén, ezért ajanlom a

cégeknek, kifejezetten, ha a Z generacio is a célcsoportjukat képzik. Ahogy mar korabban



emlitettem, a Z generacio szamra fontos, hogy kdzvetlen médon kommunikaljanak vellk, ezért
mindenféleképpen ajanlom, hogy Z generacids influencereket alkalmazzanak a cégek. Els6 és
legfontosabb Iépésben meg kell talalni a megfelelé influencert vagy influencereket, akikkel
érdemes egyltt dolgozni. Ajanlom, hogy fontoljak meg, hogy akéar egyszerre tobb influencerrel
dolgozzanak egyiitt. Ez nem csak azért jo, mert potencialisan szélesebb kdzonséget érhetnek
el, de azért is, mert ha valaki tobb személyt6l latja a terméket vagy szolgaltatast nagyobb
eséllyel probalja azt ki. Fontos utana jarni, hogy milyen korabbi egyiittmiikodése volt az adott
influncernek és annak milyen lett a kimenete. Képes volt értelemes informéaciot nyujtani
kovetdinek, Ok ezt hogy fogadtik? Meg kell bizonyosodni, hogy nem csak magas
kovetdszammal rendelkeznek, hanem valoban jo kapcsolat van a kovetdk és influencerek
kdzott, hisz csak igy lesz eredményes a kampany. Szekunder kutatasombdl kiderilt, hogy a Z

generacio figyelme szertedgazo, ezért érdemes a cégeknek tobb feluleten jelen lennitk.



8. Osszefoglald

Dolgozatomat az influencer marketing megitélésével foglalkozik, és kutatdsom soran a
kovetkezo kérdéseket vizsgaltam:

- Hatésos marketingkommunikacios eszkz az influencer marketing?

- Fontos a mindség a fogyasztoknak, kikérik az influencerek véleményét vasarlas elott?

- Melyik generaciot célozzak meg az influencer marketinggel?
Annak érdekében, hogy valaszt kapjak ezekre a kérdésekre szekunder kutatdsom mellett primer
kutatést is végeztem. Az online kérddives megkérdezésem foleg a Z generacio tagjait érte el.
A vélaszadok nem csak Magyarorszagrol érkeztek, hanem tiz kiillonb6z6 orszagbdl is, igy
gazdagitva a valaszadok korét.
A megkerdezes eredménye rendkivil latvanyos volt. A megkérdezettek kozel 90%-kovet
influencereket, akiknek jelentds része sajat orszagukbol és kiilfoldieket is kovetnek egyarant.
A legkedveltebb tartalmak az egészséges életmoddal, fittnesszel, szépseégapolassal és utazassal
kapcsolatosak a valaszok alapjan.
A megkérdezettek kozel 53%-a vasarolt mar influencer ajanlasara valamilyen terméket vagy
szolgéltatast. A khi négyzet probaval arra is valaszt kaptam, hogy van ¢sszefliggés azok kozott
a valaszadok kozott, akik vasaroltak ilyen termékeket és a generaciok kozott, foleg a Z
generaciora jellemzo ez.
Tovabba érdeklddtem arrol is, hogy mennyire tartjak fontosnak az influencerek munkéssagat
és mennyire tartjak jo marketingkommunikacios eszkdznek. A Z generécié 72%-a gondolja
gy, hogy ez a legjobb formaja a népszertisitésnek az 6 korosztalyuknak. Erdekelt az is, hogy
hogyan vélekednek a megkérdezettek arrél, hogy az altaluk kdvetett influencerek vajon
mindségi, jO termékeket és szolgaltatdsokat reklamoznak-e. Itt a valaszok elég megoszloak
voltak, de 6sszessegében azt az eredményt kaptam, hogy ugy gondoljak a valaszaddk, hogy az
influencerek inkdbb meggy6zddnek, hogy jo dolgokat rekldmozzanak. Ez azért is fontos, mert
ezt kovetd kérdésem az volt, hogy szoktak e videdkat nézni termékek vasarlasa eldtt és az az
eredmény jott ki, hogy a valaszadok korulbelll 77%-a szokott.
Arra is kivancsi voltam, hogy mennyi id6t forditanak a valaszadok napi szinten a kdzosségi
média oldalak hasznalatara napi szinten. A legjellemzdébb valasz minden korosztaly kozott a
napi 1-3 ora volt, de a Z generacios kitoltok 42%-a 4-5, esetleg tobb, mint 5 oOrét is eltolt
naponta ezeknek az oldalaknak a hasznilataval. Igy az sem meglepd eredmény, hogy a

valaszadok kdzel 94%-a a kozosségi média oldalakrol is értestilnek az Gjdonsagokrol.



Tovabba arra is kivancsi voltam, hogy mennyire tartjak fontosnak a mindséget. Erre tobb
kérdés is iranyult a megkérdezés sorédn és a valaszok mindig azt mutattak, hogy a mindség
fontos a valaszadoknak és tobbségiik hajlando tobb pénzt kdlteni a mindség érdekében.

Osszességében megallapithatd, hogy a valaszadok pozitiv véleménnyel vannak az
influencerekrél, hatasosnak tartjdk az influencer marketinget, fontos a fogyasztoknak a
vélemeényuk és ki is kérik az influencerek véleményet. Az influencer marketing kifejezetten

hatasos a Z generacio tagjainak megcélzasara.
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10.Mellékletek
Kérdoéiv kérdések
1. Melyik generaci6hoz tartozol?
a. Baby Boomer Generation (1946-1964)
b. GenX (1965-1980)
c. Millennials (1981-1996)
d. GenZ (1997-2012)
2. Mia nemed?

a. No

b. Férfi

c. Nem akarok valaszolni
d. Egyéb:

3. Hova valdsi vagy? (orszag)
a. Magyarorszag
b. Egyéb:

1. Kovetsz influencereket?
a. lgen
b. Nem

2. Ha igen milyen témaban?

a. Szépsegapolas

o

Egészseges életmod, fitnesz
Gamer

c
d. Szérakozas rovid videok

e. Napi vlogok
f. Utazas
g. Egyéb:

3. Csak a sajat orszagodbol kovetsz influencerket vagy kulfoldieket is?
a. Csak a sajat orszagombol
b. Csak kulfoldieket
c. Asajat orszagombol és kulfoldieket is
4. Szoktak az altalad kovetett influencerek egyiittmiikodéseket vallalni kiilonbozo
cégekkel?

a. lgen



b.
C.

Nem

Nem tudom

5. Vasaroltal mar olyan terméket, melyet egy altalad kdvetett influencer reklamozott?

a.
b.

Igen
Nem

6. Egy 1-5-ig terjedd skalan mennyire tartod megbizhatonak az influencereket? (1-

egyaltalan nem megbizhato, 5- megbizhato)

7. Fontosnak tartod az influencerek munkassagat, szerinted j0 marketingkommunikacids

eszkdz az influencerek alkalmazésa?

a.
b.
C.
d.

Szerintem teljesen felesleges, nincs semmi értelme
Talan van értelme
Szerintem ez a legjobb formaja a népszerlisitésnek a mi generacionknak

Szerintem a fiatalabb generaci6 szamara hatasos népszeriisitési forma

8. Ertékeld a kovetkezé allitasokat egy 1-5-ig terjedd skalan

a.
b.

C.

Az altalam kovetetett influencerek tobbsége szokott reklamozn

Idegesitonek tartom a szponzoralt tartalmakat

Megvaltozik a véleményem POZITIV iranyba az adott vallalattal, akivel az
altalam kovetett influencer egytittmikodik

Megvaltozik a véleményem NEGATIV iranyba az adott vallalattal, kivel az
altalam kovetett influencer egytlittmikodik

Az altalam kovetett influencerek csak olyanhoz adjak a neviiket, amiben

biztosak, hogy jok

9. Vasarlas el6tt szoktal videokat nézni a megvasarlandé termékrdl, hogy plusz

informaciohoz juss?

a.
b.

lgen

Nem

10. Ha igen milyen termékek vasarlasa el6tt?

a.
b.
C.
d.

€.

f.

Smink, kozmetikumok
Elektronikai termékek
Ruhak

Szamitdégépes jatékok
Nem nézek videdkat

Egyéb:

11. Melyik alkalmazasokat hasznélod a leggyakrabban?



a. TikTok

b. Instagram
c. Facebook
d. X-Twitter
e. Snapchat
f. YouTube
g. Egyéb:

12. Napi hany orét toltesz a koz6sségi médian?
a. Kevesebb, mint egy 6rat
b. 1-3 orat
c. 4-5 orat
d. Tobb, mint 5 orat
13. Honnan értesuilsz az ujdonsagokrol, téged hol érnek el legjobban a cégek?
a. Kozossegi média oldalakon

b. Tv-s reklamokban
c. Podcastekben

d. Radiéban

e. Plakatokkal

f. Egyéb:

14. Egy 1-5-ig terjed6 skalan mennyire fontos neked a minéség? (1- nem fontos,
5- nagyon fontos)

15. Kinek a véleményére, ajanlasara hallgatsz, ha 0j dolgot vasarolsz?

a. Csalad

b. Baratok

c. Influencerek
d. Eladok

e. Egyéb:

16. Melyik a fontosabb, az ar vagy a min6ség?
a. Az alacsonyabb ar fontosabb nekem
b. Hajland6 vagyok tobb pénzt fizetni, ha tudom, hogy megbizhatd, jé
terméket kapok cserébe
17. Egy 1-t6l 5-ig terjedd skalan mennyire fontosak szamodra a kovetkezd allitasok a
Vaséarlas soran

a. Funkcionalisan megfeleld legyen a termék



. Téarsadalmilag elismert legyen, pl markéas

Erzelmileg kotédjek a termékhez

Ujdonsag legyen

A vasarlas egy jo élmény legyen, pl kedves, segit6kész eladok segitsége
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