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INFLUENCEREK HATASA A Z-GENERACIO FOGYASZTASI
SZOKASAIRA — FELTARO KUTATAS

Rimoéczi Csilla — Kozik Emese

Absztrakt: Kutatasunkban az influencer marketing vasarlast befolyasold hatasat vizsgaltuk. A
témavalasztast a marketingkommunikécios eszkdz tjdonsaga, érdekessége és folyamatos fejlédése
indokolta amellett, hogy az online vilagnak kdszonhet6en alakult ki olyan kétirdnyt kommunikacio,
mely tovabbi utakat nyitott meg a markak és a fogyasztok kozott. Ehhez az 1 eszkdzhoz tartozik a
kozosségi média és az influencer marketing, amely a megjelenése 6ta népszerti és folyamatosan
fejlodo teriilet. Kutatasunkban azt vizsgaltuk, hogy a megkérdezett reklamiigynokségek, hogy latjak
az influencereket, hatassal vannak-e a Z-generacid vasarlasi szokasaira, mennyire megbizhato
termékeket hirdetnek és ezaltal mennyire tartjak 6ket hitelesnek foleg, ha minden tartalmuk hirdetés.
A tanulményban a kdzosségi média €s influencer marketing szakirodalmi attekintése utan kitériink a
Z-generacié bemutatasara, akik a kutatas fokuszat adjak. Ok azok a személyek, akik mar a digitalis
vilagba sziilettek, szamukra a felgyorsult vilag szinte természetes. Elektronikus eszkzeik nélkiil nem
1éteznek, ebbdl kovetkezéen allanddan jelen vannak az online vilagban, igy kaptak tobbek kozt a
bedrotozott nemzedék elnevezést is. Napjainkban szamtalan kozosségi platform létezik, melyek évrol
évre egyre sikeresebbek, hazankban legkedveltebb platformok koz szerepel a YouTube, a Facebook,
a Messenger, az Instagram és a TikTok. Ezeken az oldalakon futé marketingtevékenységek
holisztikus elnevezése a kozosségi média marketing, amely az Osszes kdzosségi oldalt magaban
foglalja, mégis minden feliilete kiilonbozik, hiszen minden oldalon mas célkézonséget lehet elérni,
kiilonboz6 kommunikaciét hasznalva. A tanulmany masodik felében a hazai influencer marketing
jelenlegi helyzetérdl készitett kvalitativ kutatas eredményeit ismertetjiik.

Abstract: In our research, we examined the impact of influencer marketing on purchasing. The choice
of topic was justified by the novelty, interest and continuous development of the marketing
communication tool, in addition to the fact that two-way communication has developed thanks to the
online world, which has opened up further paths between brands and consumers. This new tool
includes social media and influencer marketing, which has been popular and constantly evolving since
its inception. In our research, we investigated how the surveyed advertising agencies see influencers,
whether they influence the purchasing habits of Generation Z, how reliable products they advertise
and thus how credible they are, especially if all their content is advertising. In the study, after the
review of the literature, we turn to the presentation of Generation Z, who are the focus of the research.
These are the people who were already born into the digital world, for them the accelerated world is
almost natural. They do not exist without their electronic devices, and as a result, they are constantly
present in the online world, which is why they have been called the wired generation, among other
things. Nowadays, there are countless social platforms, which are becoming more and more successful
every year, YouTube, Facebook, Messenger, Instagram and TikTok are among the most popular
platforms in our country. The holistic name for the marketing activities running on these sites is social
media marketing, which includes all social sites, yet each interface is different, since a different target
audience can be reached on each site, using different communication. In the second half of the study,
the results of qualitative research on the current situation of domestic influencer marketing are
presented.
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1. Bevezetés

A digitalis marketing kommunikacié egyik része a kozdsségi marketing, ahol a
vallalatok és markak a felhasznalokkal egy online térben vannak jelen, és az adott
platformon kozzétett tartalmak segitségével fejleszthetik a markat (Horvath—Bauer,
2013).

Fontos kiemelni, hogy a fogyasztok annyira aktiv résztvevdi ezeknek a
tartalmaknak, hogy Ok alakitjdk azokat, interakcioba 1épnek mas fogyasztokkal,
kozosségeket alkotnak és természetesen Ok is tartalmat osztanak meg, ennek
kovetkeztében alakultak ki a felhasznal6 altal 1étrehozott — UGC: User Generated
Content — és a marka altal - BGC: Brand Generated Content — 1étrehozott tartalmak.
A kettd kooperacioja eredményezte a szajrol-szajra — WOM: Word of Mouth —
terjedd informacio felértékelddését (Fader—Winer, 2012).

Maté¢ Baldzs szerint a kozOsségi média marketing egy olyan holisztikus
elnevezés, mely magaban foglalja az 0sszes kozosségi média feliilet marketing
tevékenységét, azonban minden feliilet kiilonbozik, ezaltal minden feliiletnek
megvan az elérhetd célkozonsége és kommunikacids iranyvonala. A megosztott
tartalmak els6sorban mar nem az eladasdsztonzésrol szolnak, hanem az
informalasrol és a szorakoztatasrol, célja lehet akar a markaismeret novelése, brand
erdsitése, meglévd ligyfelek megtartdsa, tovabba 1) iigyfelek szerzése is (Maté,
2018a).

A kozosségi média marketing tehat olyan marketingkommunikaciés eszkoz,
amely lehetévé teszi a kétirdnyll informacidaramlast. Mig a hirdeték nagy Osszeget
fizetnek a hagyomanyos hirdetésekért, viszont nem ismerik a fogyasztoi
visszajelzéseket, addig a kozosségi médidban létrehozott hirdetések joval olcsobbak,
elérhetdk a visszajelzések, mérhetdk és célkdzonségre szabhatok. A felhasznalo
hatarozza meg ¢€s valasztja ki, hogy milyen tartalmakat szeretne latni, ezért rendkiviil
fontos, hogy a tartalomgyartok odafigyeljenek a vevdi igényekre. A tartalmon kiviil
fontos odafigyelni a megszolitasra, a latvanyra és az informécié elhelyezésére.
Figyelmet kell forditani a kapcsolati interaktivitasra, hiszen akar egy ismerds is
tovabb oszthatja a tartalmat, akar egy influencer bejegyzésének kdszonhetden joval
gyorsabban terjednek, ezaltal még tobb relevans felhasznalot képesek elérni (Klausz,
2016).

1948-ban Lazarsfeld és tarsai Ggy fogalmaztak, hogy véleményvezér minden
olyan ember, aki nagy befolyéassal van tarsai cselekedeteire és gondolkodasmodjara
(Galik-Urbén, 2016).

Tulajdonképpen a hiteles személlyel torténd rekldm nem 1) marketing eszkoz, a
testimonial elvét mar régota haszndlja a marketing, szdmos meghatirozo és
befolyésold személlyel taldlkozhattunk az évek soran, ennek példaja, hogy egy adott
marka foci cipdjét is sokkal egyszeriibben tudtak eladni, ha egy focista abban jatszott
(Pénzcentrum, 2021a).

A ko6z0sségi médianak kdszonhetden ez az eszkoz 11 értelmet nyert, és szdmos
uj lehetéséget nyujt a markdknak és a fogyasztoknak egyarant. Definidlasukat
tobbféleképpen meg lehet kozeliteni, példaul:
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- Sas Istvan szerint az influencerek olyan hangadok, akik sajat
egyéniségiikkel, kisugarzasukkal, nyiltsagukkal képesek erds hatést
gyakorolni tarsaikra (Sas, 2018).

- Maté Balazs ugy fogalmaz, hogy az influencerek nagy kovetd taborral
rendelkez0 emberek, akiknek hatalmuk van a kovetoik szemlélete és
vasarlasi dontéseik felett (Maté, 2018b).

- Balogh David irasa alapjan azokat a személyeket tekinthetjiik
véleményvezérnek, akiket a kdvetdi egy olyan bizonyos szférdba engednek
be, ahova az ismerdseiket (Balogh, 2022).

Influencer, vagy véleményvezér tehat az a személy, aki személyiségének,
tudasanak, véleményének, vagy egyedi stilusanak koOszonhetden kitlinik a
ko6z0sségbdl és képes hatni kdvetdi attitiidjére (Papp-Vary, 2020a).

Napjainkban szinte barki lehet influencer, ha kiilonleges és mindségi tartalmakat
oszt meg illetve, ha nagy kovetdtaborral rendelkezik (Nagy et al., 2018).

Az elmult évtizedben a legnépszeriibb marketing stratégidba épitett eszkoz az
influencer marketing, amely a tartalommarketing része. Feladata, hogy a terméket
vagy szolgaltatdst minél izgalmasabb moddon ismertesse a fogyasztokkal, ezaltal
attitlid valtozast kialakitva és csokkentve a cég és a célkdzonség kozotti tavolsagot.

Osszességében az influencerek, vagy magyarul véleményvezérek olyan a
kozosségi médidban ismert személyek, akik képesek befolydsolni kovetdik
véleményét, dontéseit €s vasarlasi szokasait (Pénzcentrum, 2021b).

A véleményvezéreket a kdvetdk szama alapjan is lehet csoportositani, melyek
kiilfoldi és magyarorszagi viszonylatban eltérnek. Mig kiilfoldon az alabbi felosztés
1étezik:

a) Nano-influencer: kevesebb, mint 10 000 {6 koveti

b) Mikro-influencer: 10 000 és 100 000 kovetd kozott

¢) Makro-Influencer: 100 000 és 1 000 000 kovetd kozott

d) Mega-influencer: tobb mint 1 000 000 {6 koveti

e) addig Magyarorszdgon inkabb az alabbi felosztas a jellemzd:

f) Nano-influencer: kevesebb, mint 10 000 f6 koveti

g) Mikro-influencer: 10 000 és 100 000 kovetd kdzott

h) Makro-Influencer: 100 000 és 500 000 kovetd kozott

1) Mega-influencer: 500 000 {6 feletti kovetdvel rendelkezik

Azonban fontos megemliteni, hogy minden influencernek mas a célk6zonsége,
illetve a kategoridja/jellemvondsa. Tehdt nem a kovetdészdm hatdrozza meg a
tevékenység mindségét (Nagy, 2020).

Keller és Berry (2003) a , The Influentials” cimii konyviikben az aldbbi
kategoridkra osztottak az influencereket:

- Divatdiktatorok: azok a véleményvezérek, akik valamilyen magatartast

éppen felvesznek és képviselnek

- Aktivistak: azok, akik kiilonboz6 jotékonysagi eseményeken, kozdsségi
vagy akar politikai mozgalmakban vesznek részt

- Irdnyadok: azok az influencerek, akikben a kdvetdik megbiznak vagy
felnéznek rajuk
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Erdeklddék: azok, akik nyitottak minden ujdonsagra, tobb téma is érdekld
Oket

Kapcsolatorientaltak: azok a véleményvezérek, akik nagy kovetdbazissal
rendelkeznek.

Azonban harom egyszeriibb csoportba is kategorizalhatok:

Hires emberek: akiket a nagy markak kérnek fel tobbnyire nagykovetnek, ez
akkor tud igazén hitelesen miikddni, ha a sztar mar a megkeresés elott is
elkotelezett volt a marka felé.

Tartalomkészitok: blog irok vagy vlogolok, tipikusan nagy kovetotaborral
rendelkezOk, akik tartalmakat gyartanak az aktudlis napi dolgokrol,
allatokrol, utazasrol, egészséges €letmodrol, sportrol vagy egyéb témakrol.
Elismert szakemberek: nagy szakmai tudassal és tapasztalattal rendelkezd
szakemberek, (példaul: fogorvosok, konyveldk, ligyvédek, elemzdk), akik
tudasukkal fogjak meg a kovetoket (H-Well, 2019).

A marketing eszkoz értéke ebben az esetben hirom tényezdbdl all Gssze, a
kozosségi elérésbol, az eredeti tartalombdl és a fogyasztdi bizalombol. Az elérés
soran tobb szadz vagy ezer fogyasztot képesek elérni, olyan egyedi tartalommal,
amely hatékonyan tiikkr6zi a markat és az influencert is, ezzel kiépitve a bizalmat
(Papp-Vary, 2020b).

Mint minden egyiittmikddésnek, az influencer partnerség kialakuldsanak is
megvan a sajat folyamata. Rendszerint elére egyeztetett formaban indulnak el ezek
a kampanyok:

9.

10.
11.

12.

13.

14.

Influencer/ek kivélasztasa: mindig a célcsoportnak megfeleld személyt kell
kivalasztani,

Ajanlatkérés: demo adatok, elérések és arak bekérése

Targyaldsi folyamat és szerzddés: végsd ajanlat kidolgozasa, koncepciod
egyeztetés

Timing ¢és koncepcio: idOpontok egyeztetése a kampanyra, illetve
koncepciok kdzos megtervezése

Posztolas: a poszt a legerdsebb ordban, a megfeleld platformon legyen
kozzétéve, a helyes hashtag hasznalattal és jelolésekkel

Riport készités ¢€s fizetés: demo adatok bekérése, tanulsdgok levondsa,
szamlazas és fizetés

Ezeknek a kampanyoknak nem feltétleniil a profit termelés az elsddleges célja,
inkabb egy brand épitési eszkdzként definialhatd, vagyis az a lényege, hogy minél
tobben megismerjék a markat vagy a terméket (Star Network, 2020).

Kampanytipusok kozt hat kategoriat kiilonboztethetiink meg:

Szponzoralt tartalmak: ez a kategdria szamit a legklasszikusabbnak, mikor
a marka felkeresi az influencert, hogy népszerilisitsék a szolgaltatasaikat
vagy termékeiket

Vélemények: ennél a kategériandl a marka elkiild egy adott terméket az
influencerek, aki kiprobalja azt, majd valamilyen forméban értékeli azt
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- Versenyek, nyereményjatékok: mikor a marka és az influencer mar régi
kapcsolatot apolnak ¢s jol mikodnek egylitt meghirdetnek egy
nyereményjatékot, mellyel ,,mindenki nyer”

- Termék ¢és tartalom egyiittmikodések: egyes szépségapolasi vagy
divatmarkak olyan szoros egyiittmiikodésben dolgoznak az influencerekkel,
hogy egy-egy termék az influencer nevét viseli

- Hosszu tava egyiittmitkodések: sikereknek kdszonhetéen a marka hosszabb
tavra kot szerzddést ezaltal az influencer ugynevezett markanagykovet is
lesz, ez a szerzodés akar évekre is szolhat

- Takeover-atvétel: ebben az esetben a marka atadja a kozosségi oldala
kezelését az adott influencernek egy idoére (Influencer Toplista, 2019).

A 2008. évi XLVIIL a gazdasagi reklamtevékenység alapvetd feltételeirdl és
egyes korlatair6l szolo toérvény természetesen szabdlyozza ezt a teriiletet is, az
influencerek nem rakhatnak ki megbizasabol készitett tartalmat, anélkiil, hogy
hangstlyosan megjeldlnék az {izleti kapcsolatot, illetve, hogy szponzoralt tartalmat
osztanak meg — ezt tobbnyire a tartalmak cimkézésével, # hashtag jellel teszik —
hiszen a felhasznaloknak, mint potencidlis vasarloknak, joguk van tudni, hogy az
aktualis szorakoztatd poszt tartalmaz-e marketing céli termékmegjelenitést (Jogtar,
2008).

Bar nem szeretik ezt a kifejezést, de az influencerek €10, aktiv reklamok, akik a
sajat vagy mas cég markdjat kozvetitik a felhasznalok felé. A termék vagy
szolgaltatds bemutatasa fiigg a tevékenységtdl, ennek kdvetkeztében olyan modon
fogja a termékmegjelenitést megosztani, hogy az illeszkedjen a sajat profiljaba, ez
torténhet fotd, vided vagy akar jaték segitségével is (Pénzcentrum, 2021c¢).

Befolyasolo hatasuk, mar abban érvényesiil, hogy gyakran nem a termék
tulajdonsagai miatt vasaroljuk meg az adott terméket, hanem a rekldmarc miatt,
ugyanis a rohano vilagban a fogyasztd minden iranybol kapja a reklam impulzusokat
akar a televiziobol, radiobol vagy az utcan egy plakat forméjaban, és ezt a figyelem
mar szinte tudatosan elkeriili. Joseph Klapper elmélete alapjan ezt a mechanizmust
nevezziik szelektiv-észlelésnek (Joseph, 1969).

Ahogy kialakult és fejlodott ez a marketing eszkéz a vasarlokra gyakorolt
digitalis hatas is nott, foleg a Z-generacid korében. A vésarlas eldtti tdjékozodas
masok véleménye alapjan mindig fontos szerepet jatszott a kereskedelemben, de a
kozosségi média és az influencer marketing megjelenése 6ta még inkéabb
felértékelddott. A vasarlok legalabb harmada biztosan felkeresi a kozdsségi
platformon latott kereskedd honlapjat €s megtekinti a véleményeket (Deloitte, 2021).

A State of Influencer Marketing nemzetkézi kutatdsa 2021-ben, tobb
szempontbdl vizsgilta az influencerek befolyasolo hatasat, a kovetkezd
eredményeket kaptak:

- A tinédzserek 70%-a jobban bizik az influencerekben, mint a hagyomanyos
hirdetésekben, mig egy markdnak rendkiviil sok er6forrasba és koltségbe
keriil, a bizalom kiépitése, a véleményvezérek segitségével energiat, idot €s
pénzt is sporolhatnak vele.
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- A n6k 86%-a vasarlasi tanacsadasra hasznalja a kozdsségi médiat — a ndk
78%-a aktiv is a social médidban, és tobbségiik az influencer posztok miatt
vasarol.

- A fogyasztok 49%-a fiigg a véleményvezérek ajanlasatél — a kozosségi
média befolyasold egyre nagyobb jelentéséggel birnak abban, hogy a
markak kapcsolatba 1éphessenek a fogyasztokkal, ennek eredményeként a
fogyasztok 40%-a mar vasarolt is olyan terméket, amit az Instagram-on,
Twitter-en vagy YouTube-on latott.

- A divat- és szépségipari cégek 57%-a foglalkozik influencer marketinggel,
figyelve arra, hogy a tarsadalmi tudatossag Oszinte legyen.

- A fogyasztok tobb mint haromnegyede bizik azokban az informaciokban,
amit a kozOsségi médidban talal, beleértve a csaladtol, baratoktol és
influencerektdl szarmazo véleményeket is, amelyek segitenek a vasarlasi
dontésben.

- A fogyasztok 60%-at mar befolyasolta a kozdsségi média, vagy egy blog,
mikdzben az iizletben vasarol (Digital Marketing Institute, 2021).

A StarNetwork influencer ligyndkség influencer-munkacsoport vezetdje Farkas
Daniel tapasztalatai alapjan hazankban is egyre szélesebb korben kezd elterjedni a
marketing ezen teriilete, ¢évrdl évre egyre tobb marka dolgozik egyiitt
influencerekkel. Itthon a fogyasztok szamara az influencerek hitelessége a mérvado,
illetve a CSR szerepvallalast nagyobb eldnyben részesitik, mint a tulzasba vitt
szponzoracids tartalmakat (Médiapiac, 2019).

A generaciok vizsgéalata Strauss és Howe (1991) nevéhez kothetd, akik a
Generacioelméletek cimii konyviikben részletezik, hogy egy adott generacidohoz valod
tartozas fiigg a foldrajzi helytdl és a torténelmi ératdl, hiszen az egyidds emberek
altalaban ugyanazt az értéket képviselik kortarsaikkal. 1925-t61 vizsgilva a
kiilonb6z6 generaciok az alabbiak szerint alakultak (/. dbra) (Pais, 2013a):

1. dbra: A generaciok alakulasa

-9

Veterin  Baby-boom X Y Z a
1925-1945 1946-1964 1965-1979 1980-1995 1996-2010  2011-

Forras: Tari (2011) alapjan a szerzok szerkesztése.

A Z-generacid tiikrében talan érthetdé a jol ismert: ,,Ezek a mai fiatalok...”
mondat, ugyanis a tagjai azok az egyének, akik mar teljesen a digitalis vilagba
sziilettek, ennek eredményeként szinte teljesen mas jellemzi 6ket, mint az el6z6
generaciok tagjait. Szamukra a felgyorsult vildg csaknem természetes, az
informaciocsere és a naprakészség elengedhetetlen, minden torténésrdl tudni
szeretnének, virtudlisan kommunikélnak egymadssal és a kozdsségi oldalakon
baratkoznak (Tari, 2011a). Ez a generaci6 tobbféle elnevezést is kapott mar az évek
sordn, mint a net generacid, bedrotozott nemzedék, digitalis dslakosok (Prensky,
2001). De vannak, akik post-millenaistadknak, vagy médiahasznalat feldl kozelitve
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Facebook-generacionak, Instant online-nak, vagy akar ,dotcom” gyerekeknek
nevezik oket (Pais, 2013b). A tobbi korosztalyhoz képest az 6 1étszdmuk a legkisebb,
azonban a legoktatottabbak és ¢€letkorukat is a leghosszabbnak josoljak. A digitalis
tudasuknak koszonhetéen tobb kozosségi platformon is jelen vannak, amely
eredményeként tobb dologra is képesek egyszerre figyelni és kiemelkedden jo
problémamegoldd és multitasking képességekkel rendelkeznek. Rendkiviil fontos
szamukra a szabadsaguk, kifejezetten keriilik a szabalyokat, nem félnek a
valtozasoktol, ennek kovetkeztében az elkotelez6dés sem konnytli szamukra (Tari,
2011). Hidba nének fel ugyanabban a kulturaban, mint elédeik, az internetnek
koszonhetéen sokkal nagyobb ralatast kapnak a vilagra, konnyedén érnek el hasonlo
koru személyeket a vildg barmely pontjan, akik ugyanazt a kézosségi média
platformot hasznaljék, ugyanazt az italt fogyasztjak vagy ugyanazt a sorozatot nézik,
ennek kovetkeztében sokkal elfogadobbak is. Ez a globalizacio a széhasznalatukra
is kihat, olyan kifejezéseket, szavakat hasznalnak, melyeket a tobbi generacio alig,
vagy egyaltalan nem ért (Pais, 2013c). Nem léteznek a digitélis eszkozeik nélkiil,
alland6an online vannak, a masokkal val6 kommunikalast is tobbnyire az okos
késziilékiik és az internet segitségével teszik Facebook Messengeren, Viberen,
Instagramon, Whatsappon vagy Snapchaten. Ezéltal a hagyoméanyos oktatds sem
célravezetd esetiikben, mert nem kapnak annyi ingert, amennyihez a
mindennapokban hozza vannak szokva, igy nem koti le a figyelmiiket. A vasarlast is
nagyobb ardnyban intézik online, mint személyesen, hiszen gyorsabb ¢és
kényelmesebb végigporgetni a webaruhazak kindlatat, mint boltrdl boltra sétalgatni
(Tari, 2011b). Dr. Bernschiitz Maria generaciokutato a Be Social kutatdsa alapjan az
alabbi négy nagyobb csoportra osztotta a Z-generacids tinédzsereket és a fiatal
felndtteket:

- Digitalisan tudatosak: jellemzden iddsebbek, a kozosségi médiaval szemben
inkabb kozombosek, tobbnyire a Facebookot és a Messengert hasznaljak,
jellemzden nem kdvetnek influencereket

- Offline ¢lménykeresok: csaladiassag €s baratkozas irja le ket leginkabb, a
mindségi egyiitt toltott idOt részesitik elonyben, ritkan posztolnak a
kozosségi médiaba, tobbnyire csak a Messengert hasznaljak

- Online harcosok: az online térben jartasak, akik tobb o6rat is képesek
videojatékozassal tolteni, szivesen lennének influencerek, online
kommunikélnak, inkabb streameket néznek, mint 0jsagot vagy konyvet
olvasnak

- Digitalis exhibicionistak: boldogsaggal tolti el Oket a social media, szeretnek
tartalmakat gyartani, szelfiket késziteni, keresik a szorakoztato tartalmakat,
ezaltal tobbnyire Instagramot és TikTokot hasznalnak, 6k is szivesen
lennének influencerek (Be Social, 2021).

Vésarlasi szokasaik Az Ernst & Young tanulmanya alapjan a Z-generacid
fukarsaga eltér az el6z6 generaciokétol, jellemzden a ,.kevesebb tobb” elvet valljak
¢s nem halmoznak fel felesleges targyakat. Vasarlas soran elényben részesitik az ar-
érték ardnyt, az ingyenes hazhozszallitast, tovabba a tobbletszolgaltatdsokat.
Elvarjak a kereskeddktol, hogy mindig jol miik6do technoldgiaval rendelkezzenek,
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nem szeretik a lassisagot vagy a hibakat, amennyiben ilyet észlelnek konnyen
atpartolnak masik céghez. A markak esetében nem 6k hiiségesek a markakhoz,
hanem elvarjak, hogy a markak legyenck hiiségesek hozzajuk. Erdekesség, hogy
sziileik vasarlasi szokasaira képesek hatast gyakorolni, felhivjak a figyelmiiket, ha
egy termék ar-érték aranya nem megfeleld, emellett javaslatot is tesznek arra, hogy
hol juthatnak hozza kedvezdbb aron (Fodor, 2016). A Stylers Group CEO-ja, Gonczy
Gabor ugy véli, hogy a Z-generacio vasarlasi dontéseik folyamataban elsdsorban az
elképzeléseikre €s vagyaikra keresik a megfeleld megoldast offline és online modon
egyarant. EbbOl addédoan a kereskedOknek esélyiik sincs naluk, ha nincs gyors,
akadalymentes, mobiloptimalizalt és kivald6 mesterséges intelligencia alapjan
mukodo ajanlorendszeriik, amely ndveli a vasarloi €lményt (Unilife, 2021). Ha a
marka nyitni szeretne feléjiik elengedhetetlen a kozosségi média jelenlét, sokkal
konnyebb megragadni a figyelmiiket videds hirdetésekkel, emellett adnak a
kozosségi médidban ismert személyek, influencerek véleményére. Szivesen
vasarolnak online, amennyiben ott nagyobb és atlathatobb a kinalat, mint a boltokban
(W.E. Digital, 2020).

2. Anyag és modszer

Napjainkban a marketingkommunikacié elengedhetetlen része az online marketing,
ezen beliill is a kozdsségi média marketing, amely lehetévé teszi a kétiranyt,
célkozonségre szabhaté kommunikéciot, azonban ezek a hirdetések még mindig
személytelenek lehetnek.

Napjainkban a cégek és a markak influencerek segitségével ismertetik,
hitelesitik és szerettetik meg a termékeket vagy szolgaltatdsokat a fogyasztokkal. Az
influencer marketing egy viszonylag 0j és megosztd teriilet, mind a cégek, mind a
fogyasztok szemszogébol.

Mivel a Z-generaci6 fiatalabb tagjai mar teljesen a digitalis vilagba sziilettek
egészen masként latjak ezt a befolyasolo eszkozt, mint az iddsebb tagok. Féként az
alabbi kérdésekre kerestiik kutatdsunkban a valaszt:

a) Szivesebben vasarolnak egy adott terméket, vagy szolgéltatast, ha

valamelyik kozdsségi média feliileten egy influencernél lattak?

b) Véleményiik szerint az influencerek csak olyan hirdetést tesznek kozzé, amit

teszteltek és szdmukra bevalt?

c) Véleménylik szerint, ha egy véleményvezér minden tartalma szponzoracio,

elveszti a hitelességét?

Feltaro jellegli kutatdsunkhoz kvalitativ kutatast alkalmaztunk mélyinterjuk
formajaban. A témaban tevékenykedd ligynokségek vezetdivel folytattunk le félig
strukturalt interjukat.

3. Eredmények és értékelésiik

Annak érdekében, hogy atfogo képet kapjunk a hazai influencer marketingrél interjut
készitettiink négy marketing ligyndkséggel, akik napi szinten épitik bele a cégek

crer
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jelenlegi helyzetével kezdtiik, vizsgaltuk mennyire elfogadott ¢és hatékony
Magyarorszagon, tovabba melyik platformokon a leghatékonyabb a jelenlétiik és
melyik az a korosztaly, amelyet a legeredményesebben képesek elérni. Ezt kovetden
a Z-generacid korében preferalt social media platformokrol és influencer tipusokrol
érdeklodtiink.

A négy ligynokség koziil ketten, vagyis a harmadik és a negyedik ligyndkség
nem jarult hozza, hogy az adott valaszuk mellett megjelenjen a neviik, ezért a
harmadik iigynokségnek a Flow Ugyndkség mig a negyedik iigyndkségnek az
Offpaper Ugyndkség nevet adtam.

Marketing tigynokségek:

1. Star Network Influencer Ugyndkség: 2015-ben alapitott influencer
marketinggel foglalkoz6 tigynokség, 14 taggal, 410 influencerrel és
sz¢leskorli marketing szolgaltatasokkal

2. Armadillo Kreativ Ugynokség: 1999-ben alapitott reklamiigynokség, 19
taggal és széleskorli marketing szolgaltatdsokkal

3. Flow Ugynokség: 2012-ben alapitott marketing ligynokség, 9 taggal és
sz¢leskorli marketing szolgaltatasokkal

4. Offpaper Ugynokség: 2018-ban alapitott marketing iigynokség, 11 taggal,
tobb szaz f0s influencer adatbéazissal ¢és széleskdrli marketing
szolgaltatasokkal 42 Interju valaszok ismertetése

Altalanos megfigyelés az influencer marketing helyzetérdl Magyarorszdgon

Az influencer marketing, mint hatdsos marketing eszk6z a megjelenése 6ta kapott
hideget-meleget mind a fogyasztok, mind markak oldalarol. Habar az ismert
emberrel torténd reklamozas nem szamitott 0j eszkoznek, az influencereket mégis
rendkiviil szkeptikusan fogadtdk hazankban. Az évek soran a megitélésiik és a
miukodeésiik sokat formalddott részben az {ligyndkségeknek koszonhetden.
Napjainkra a célkozonségiiket a megfeleld platformon, a megfeleld tartalommal
képesek elérni. Az interju soran mind a négy tigynokség rendkiviil segitékész volt,
tobb szaz influencer egyiittmiikodést bonyolitottak le az elmult években, igy
valaszaikat profi szakmai tudés €s naprakészség jellemezte.

Az influencer marketing elfogadottsaga és hatékonysaga 2022-ben Magyarorszdagon

Minden ligynokseég egyetértett abban, hogy évrdl évre egyre elfogadottabba valik,
mind marka, mind fogyasztd szinten. Bar oOridsi ugrast nem mutatott az el6zd
évekhez képest, inkdbb finomodott a piaci viszonyokhoz, hatékonyan beilleszthetd
a marketing-mixbe, amibdl minden évben egyre nagyobb szeletet hasit ki. A Star
Network €s az Armadillo ligyndkségek kiemelték, hogy a nagyobb markdk mar
szinte kivétel nélkiil alkalmazzak, teljesen beépiilt a marketing-mixbe, emellett a
fogyasztokat sem zavarjak mdar annyira a tartalomgyartok oldalan megjelend
szponzoralt tartalmak. Hatékonysagat tekintve rendkiviil versenyképes eszkoznek
bizonyul, melyet a cost-per-reach szdmokkal tudnak mérni. Annak érdekében, hogy
ez mitkoddképes legyen dssze kell hangolni egy jol felépitett marketing stratégiaval,
tovabba nagymértékben fiigg az influencertdl, annak hitelességétdl, tarsadalmi
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szerepvallalasatol, a kozzétett tartalomtol €s a célk6zonségtdl is. A Flow ligynokség
emelte ki, hogy a legnagyobb hatékonysagot gy lehet elérni, ha teret adnak az
influencernek, hogy a sajat szavaival érje el a kivant célcsoportot, mert az altalanos
marketing szovegnél fellép a vasarlok szelektiv-észlelése.

Megismertetni és megszerettetni, vagy eladni?

Elsésorban a cégnek kell meghataroznia, hogy az egyiittmiikddéssel mi a legfobb
célja. Minél tobb emberhez eljuttatni a terméket vagy szolgaltatast és annak lizenetét,
vagy kevesebb, de kitlind mindségli lead generalasa ezzel elérve az eladdsok
novelését. Mind a négy ligynokség véleménye szerint az egyik kdovetkezhet a
masikbol, azonban az Armadillo ligynokség kiemelte, hogy els6 korben érdemesebb
a teaser tartalmakra fokuszalni, felkelteni a felhasznalok figyelmét, kivancsiva tenni
Oket €s csak ezt kovetden fokozatosan beépiteni az értékesitésre buzditd posztokat a
kampanyba.

A korosztaly, amit kimagaslo hatékonysaggal lehet elérni ezzel a marketing eszkozzel

Négybdl harom {igyndkség kiemelte a digitalizacidban kimagasloan érintett
generaciokat és az aldbbi sorrendet allitotta fel a korosztalyok elérésre: 1. Z-
generacid 2. Y-generaciod 3. Alfa-generacido A Flow ligynokség véleménye szerint
azonban nincs kimagasld korosztaly, barkit el lehet érni a megfelelé platform
kivalasztasaval.

A Z-generacio legpreferaltabb social media platformjai és influencerei

A legpreferaltabb social media platformok kérdésében azonos vélaszt kaptam
minden ligynokségtdl: TikTok és Instagram. A Z-generacid hozza van szokva a
folyamatos impulzusokhoz, ennek eredményeként a videdomegosztd feliileteket
részesitik inkabb eldnyben. Bar az Instagram képmegosztd feliiletként indult, a
TikTok térnyerésével sziikséges volt némi innovaciora, ennek eredményeként
vezették be a Reels videokat €s nevezték at magukat videdmegoszto platformnak. Az
Armadillo ligynokség még kiemelte a Snapchat-et, mint a kdzépiskolasok korében
felkapott platform. Annyi féle influencer tipus létezik, hogy szinte lehetetlennek
tlinik kiemelni egyet a sok koziil, mind a célcsoport érdeklddési korétdl fligg. A
kapott valaszok koziil az Armadillo ligynokség valasza emelkedett ki, miszerint a
humor egy biztos kulcs a Z-generacios felhasznalok és az influencerek kozott. Az a
marka, amelyik minimalis szinten is eltér a hagyomanyostol, példaul kollaboraciot
készit egy viccesebb tartalmakat gyarté influencerrel, nagyobb eséllyel lesz
szimpatikus a userek szemében, mint a megszokott, kizardlag termék attributumaira
¢s tokéletességeire utalo tartalmak.

Interjuk osszegzése

Az ligynokségeknek koszonhetden napjainkra pozitiv iranyba formalddott az
influencer marketing, mint marketing eszkéz. A véleményvezérek megfeleld
platformokon, a megfeleld tartalmakkal érik el a célkozonséget. Az évek soran
csaknem megkeriilhetetlen eszkdzz¢é valt, a nagyobb markak szinte kivétel nélkiil
épitik bele a marketing-mixbe, illetve a felhasznalok is konnyebben elfogadjik a
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szponzoracids tartalmakat. Annak érdekében, hogy hatdsos ¢€s versenyképes
eszkoznek mindsiiljon a markanak sziiksége van egy jol felépitett marketing
stratégiara, amelybe beilleszthetd egy hiteles és megbizhato véleményvezér, aki sajat
szavaival ¢éri el kovetdit. Az influencerrel torténd hirdetés elsddleges céljat minden
esetben a cégeknek kell eldontenie. Azonban az esetek tobbségében az egyik
kovetkezkezhet a masikbol, viszont elsé korben érdemesebb a megismerésre és a
megszerettetésére fokuszalni, majd fokozatosan, tudatosan beépiteni az értékesitést.
A véleményvezérek kimagaslo hatékonysaggal érik el a digitalis vilagban
szocializalodott Z-generaciot, foként a TikTokon és az Instagramon. Ezek olyan
videomegosztd platformok, ahol folyamatos impulzusok érik a felhasznalokat,
valoszintileg részben ez okozza a feliilet sikerességét a tagok korében. Nincs kedvenc
influencer tipusuk, mindig az érdeklddési kortdl fiigg, hogy kiket kdvetnek és miként
lehet O6ket meggydzni, azonban fontos kiemelni, hogy elényben részesitik a
megszokottodl eltérd szponzoraciokat foként, ha az humorral van fiiszerezve.

4. Kovetkeztetések, 6sszegzés, zaro megjegyzések, zaré gondolatok

Feltaro jellegli kutatasunkban az influencer marketing vasarlast befolyasolo hatasat
vizsgaltuk. A téma szakirodalmi megalapozasa érdekében mind a hazai, mind a
nemzetkdzi szakirodalmat, tudomanyos cikkeket és esettanulmanyokat vizsgaltunk.
A digitalis vilag térnyerésének koszonhetden az online vasarlok is megjelentek,
azonban nem mutatkozik nagy kiilonbség az offline és az online véasarloi dontés
folyamat kozott, inkabb egyes szakaszok alakultak at.

A hagyomanyos kommunikacidéval szemben az online feliiletek lehetdséget
adnak a visszacsatolasra, ennek koszonhetéen a vevo kozelebb keriilhet a
reklamozokhoz, ez pedig gyorsithatja a dontési folyamatot. A folyamatban a reklam,
mint a kiilonb6zd médiumokban kozzétett, befolyasold szandékl eszk6z azonositja
be a kozzétevot, a terméket, az eszméket €s kozelebb hozza egymashoz a vevot és az
eladot. Informaciot ad fogyasztoknak, hogy el tudjanak igazodni a termékek
stirijében. Azonban ahhoz, hogy a rekldmok miikodOképesek legyen sziikséges
ismerni, illetve megérteni a fogyasztd gondolkodasat és viselkedését. Az online
marketingkommunikaciohoz a kozosségi média feliiletei az egyik leghatékonyabb
eszkozként funkcionalnak, hiszen a felhasznalok részt vehetnek a kiilonb6zo
tartalmak terjesztésében. Napjainkban szamtalan kozdsségi platform létezik, melyek
évrol évre egyre sikeresebbek, hazdnkban legkedveltebb platformok koz szerepel a
YouTube, a Facebook, a Messenger, az Instagram ¢és a TikTok. Ezeken az oldalakon
futd marketingtevékenységek holisztikus elnevezése a kozosségi média marketing,
amely az Osszes kozoOsségi oldalt magaban foglalja, mégis minden feliilete
kiilonbozik, hiszen minden oldalon mas célkdzonséget lehet elérni, kiilonbzo
kommunikéciot hasznalva. A ko6zosségi média marketing adott egy 11j és hatékony
eszkozt is mind markaknak, mind a fogyasztoknak: az influencer marketinget. Az
influencerek, vagy mas néven véleményvezérek olyan, a kozosségi média feliiletein
ismert személyek, akik hatassal lehetnek a kovetdik véleményére, dontéseire, vagy
akar vasarlasi szokasaikra. Kovetdszam vagy tevékenység alapjan is lehet Oket
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csoportositani, azonban kampanyok szempontjabol inkabb a tevékenység szamit
mérvadonak.

Kutatdsunk masodik részében a hazai influencer marketing helyzetérdl kvalitativ
kutatast végeztiink. A kvalitativ kutatas sordn négy hazai marketing ligynokséggel
készitettlink félig strukturalt interjut. A megkérdezett alanyok valaszai alapjan
elmondhat6, hogy az influencer marketing az évek sordn sokat formalddott, ez
részben ez ligynokségeknek is koszonhetd. Mind a cégek, mind a felhasznalok
korében sokkal elfogadottabb lett, s6t a nagyobb markak mar kivétel nélkiil épitik
bele éves marketing stratégidjukba. Bar a markaknak kell eldonteniiik, mi a céljuk
az egylttmikodésekkel, az ligynokségek a fokozatos épitkezésre eskiisznek,
miszerint el0szor a megszerettetni kell a terméket a felhasznalokkal és csak ezt
kovetden fokozatosan kialakitani az eladdsdsztonzést. Hazank véleményvezérei
foként a Z-generacio tagjait érik el a kiilonb6z6 videdmegoszto platformokon, mint
a TikTok vagy az Instagram, ezek olyan platformok, ahol percenként, vagy akar
félpercenként érhetik ijabbnal Gjabb ingerek a fogyasztot. Ebbdl kovetkeztethetd,
hogy a mozgoképes megjelenitést a kozépiskolas didkok jobban preferaljak, mint az
egyszerl képeket.

Tanulmanyunkat feltar6 céllal készitettik a téma tovabbi, kvantitativ
kutatdsanak megalapozdsa céljabol. A jovOében a kozépiskolasok kérddives
megkérdezését €s a valasztott téma mélyebb vizsgalatat tliztiik ki célul.
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