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3 Bevezetés

A mai digitdlis korszakban az influencerek nagy szerepet jatszanak és nagy hatassal
vannak arra, hogy a fogyasztok hogyan hozzdk meg dontéseiket. A kozosségi médidban sok
kovetovel rendelkezé személyek 1j szempontokat adnak a dolgok vasarlasahoz. Ennek a
dolgozatnak az a célja, hogy megvizsgalja hogyan alakitjak az influencerek az emberek
vasarlasi dontéseit és hogyan befolyasoljak dontéseiket azaltal, hogy javaslatokat és tanacsokat
adnak kiilonféle termékekrol €s szolgaltatasokrol. A vizsgalt téma kiemelkedd jelentdséggel bir
a digitalis marketing €s a fogyasztoi magatartas vizsgalata terén. Ennek az az oka, hogy az
influencerek altal megfogalmazott trendek és ajanlasok nagymértékben befolyasolhatjak a
fogyasztok valasztasait és dontéseit. Nézziik meg részletesebben a kovetkezd szakaszokban,
hogy ezek a befolyasolok hogyan hatnak az ligyfelek dontéshozatali folyamatara és hogyan
mérhetdk és érthetok meg ezek a hatasok. A sajat tapasztalatomat szeretném elséként bemutatni
hiszen ¢én is egy influencer hatdsara néztem meg egy weboldalt, ahol meg is tetszett az egyik
termékiik, amit meg is szeretnék vasarolni a kozel jovoben.

Az influencer marketing fejlédése latvanyos volt, €s szamos olyan 11j trend jelent meg,
amelyek alapvetéen megvaltoztathatjak a markdk és a fogyasztok kozotti interakciot. Ezek
kozill a legfontosabbak a kovetkezok. A hiteles tartalmak térhoditasa, a fogyasztokat egyre
inkdbb értékelik az dszinte és valds €lményeken alapuld tartalmakat. A mikro- és nano
influencerek egyre nagyobb szerepet jatszanak, mivel kisebb kozonséggel, de nagyobb
elkotelezettséggel rendelkeznek. Az Al és az adatelemzés hasznalata az influencer kampéanyok
hatékonysaganak javitasara, a megfeleld influencerek kivalasztasara és a ROI mérésére. A
videds tartalmak, kiilondsen a révid formatumu videdk, példaul a TikTok és az Instagram Reels
dominancigja tovabb fog néni. A fenntarthatosag és a tarsadalmi felelosségvallalas szerepe

novekedni fog az influencer kampanyokban, amelyek tiikrzik a valtozd fogyasztoi értékeket.

(Copymate, 2024)

3.1 Célkitiizés

Célom, az influenszerekkel kapcsolatos hipotéziseim alapos vizsgalata €s elemzése, tobb
modszerrel.

Az els6 hipotézisem, hogy az influenszerek termékpromdcioi €s ajanlasai hatékonyabbak,
ha személyre szabottak és hitelesek. Ezt az allitast egy online kutatasi modszerrel bizonyitom,

mely a felmérésekre alapul. Kérddivet készitettem ¢és kiildtem ki a célcsoportnak arra kérve



Oket, hogy részletezzék véleményiiket és vasarlasi szokasaikat az influencerek altal ajanlott
termékekkel kapcsolatban.

A masodik hipotézisem, hogy az Instagramon, a YouTube-on és mas platformokon vald
jelenlét mas modon hatnak a fogyasztéi magatartasra és a kiilonb6zo tartalmak jobban
befolyasoljak a vasarlasi dontéseket. Ezt ugy bizonyitom, hogy kozosségi médiat elemeztem.
Az Instagramon, a YouTube-on és mas relevans platformokon folytatott influencer-
tevékenység részletes elemzését végeztem el, beleértve a kovetok szamat, az interakciokat és a
poszttipusokat vizsgaltam.

A harmadik hipotézisem, hogy az influenszereknek a személyes tapasztalata és a
véleménye mas mértékben befolyasoljak a fogyasztok dontéseit, mint a hagyomanyos reklamok
vagy a proméciok. Ezt az allitast megfigyelésekre és elemzésekre alapoztam. Megfigyeltem és
Osszehasonlitottam az influencer posztokat és a hagyomanyos hirdetések hatdsat a vasarlasokra
a k6zosségi médiaban és mas médiumokban.

Az alabbi hipotézisekre ezeket a kutatasi modszereket tartom a legeredményesebbnek.

4 Elméleti hattér

4.1 Influencer marketing fogalma és jelent6sége

Elsé sorban az influencer marketingrél szeretnék imi azon belill is az elsd
véleményvezérekrol. Katz és Lazarsfeld 1995-ben végeztek egy médiakutatést, amivel arra
jutottak, hogy a médiafogyasztoknak egy része nagy fokl népszertiséggel, illetve presztizzsel
rendelkeznek, sajat véleményiik nyilvanul meg bizonyos kérdésekben és nagyobb befolyast
gyakorolnak a tobbi médiafogyasztora, mint a média maga (Kazt, 1957; A., 2021).

A kozosségi platformok altal vonzott nagyszami ember mellett a platform lehetdséget
biztosit mindenki szdmara elérhetd tartalom el6allitdsara, valamint az egyének kozotti
kozvetlen kommunikacios format valos idejli interakciok és allando jelenlét révén. Ezeken a
platformokon novekszik azoknak a véleményvezéreknek a szama ¢&s befolyasa, akiket
hétkdznapi embernek ismernek el és akik a kozosségi médian keresztiil gyakorolnak befolyast
(Rekettye et al, 2022).

Elsésorban kozvetlen jellegiik, a rendszeres taldlkozdsok és a kovetéknek adott
(alkalmanként) visszajelzések hatasara ezek a kotelékek kialakulnak a cimzettben, igy szinte
baratnak, kozeli ismerdsnek tekintik az influencereket. A kdvetdk ezt a kapcsolatot, vagyis egy
ismeretlen egyedhez fliz6d 6 kotddést értik, amit csak médiumon keresztiil figyelnek meg pl. a

kozosségi médian keresztiil felismerik Oket és valoban megtapasztaltak egy valddi kapcsolatot.



Ez a felekezet a ragaszkodas azon tipusdhoz kapcsolodik, amelyet paraszocialis koteléknek
neveznek (Torécesik, 2017).

Hogy kik is azok az influenszerek? A ,to influence” angol kifejezésbdl ered, ami annyit
jelent, hogy hatast gyakorol, befolyasol. Definicionak gy értelmezem, hogy barki lehet
influenszer akinek megvan azon képesége, hogy hatassal legyen masoknak a vasarlasi
dontéseire, szokasaira. A Forbes és a BBC csticsrangsora felfedte, hogy "influencer 1ét" vannak
mérhetd és 6sszehasonlithato modszerek, mint példaul a kovetk szama, a megosztasok ¢€s a
kattintasok szama ¢és megvan a piacuk. Az influencerek egyedi kozvetitd részleggel
rendelkeznek és szoros kapcsolatot tartanak fenn bizonyos webhelyekkel, ahol a vallalat
meghatarozott paraméterek alapjan kivalaszthatja az influencereket (Monori, 2018).

A kozoOsségi oldalak mai influencerei kozott talalunk hétkoznapi hirességeket, akik
személyes markajuk és az 0j médidban vald népszertiségiik miatt valnak jelentdssé kovetdik
szamara. Ezeket a korlilményeket a tervezés soran figyelembe kell venni, hiszen a kovetdk
elsésorban az influencer személyiségére tdmaszkodnak. A tartalom és az lizenetek valddiak

lehetnek, ha az influencer markaja és a marka markaja osszekapcsolodik (IAB, 2019)

4.2 Influencer tipusok és jellemzok

Szamtalan influenszer tipust ismeriink, ezeket fogom bemutatni, jellemezni.

Elsének a social média sztarokkal szeretném kezdeni. Ugy véltak hiressé, hogy a
kozosségi oldalaikon a tartalmak tipikusan hétkoznapi témakban késziiltek ugy, mint az utazas,
taplalkozas stb. Példanak Pirzsok Dorinat mondanam mert az utazasairdl készit tartalmakat az
Instagramm oldalara, mint digitalis tartalomkészité (IAB, 2019). Lasd 1. abra. Ezzel olyan
széllashelyekre, szalloddkba, apartmanokba tudja csabitani az embereket, ahova lehet
onmaguktol nem is mennének, csak 6 altala ismerik meg, igy népszeriisiti ezeket a helyeket.
Dorina a TikTok-on 22,6 ezer kovetdvel rendelkezik és a napi blogok mellett beauty videokat
is szokott megosztani a kdvetdivel. A beauty videok alatt azt értem, hogy arcapolasi, sminkkel
egybekotott jaték videokat is készit, illetve drogériakban kozmetikai cikkeket mutat be. Dorina
2021-ben kezdte videdit megosztani a TikTok-on. és az évek soran elérte a mar emlitett

kovetobazist.



dorinapirzsok Pirzsék Dorina
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1. abra Pirzsok Dorina digitalis tartalomkészito
Forras: TikTok 2024

A kovetkezd (tradicionalis) hirességek, ide tartoznak a festdk, szinészek, fotosok,
sportolok, modellek, akik azaltal vallnak influenszerré hogy a sajat oldalaikat a rajongok
megszolitasahoz hasznaljadk. Van olyan eset, hogy nem markatizenetet kozvetitenek, hanem
valami mast. P¢élda Millie Bobby Brown (IAB, 2019). Lasd 2. abra. Az § esetében a markaja a
természetességre éplil, de mégis a reklamra, hisz a természetesség altal szeretné termékeit

eladni.

2. abra: Millie Bobby Brown
Forras: Instagram 2024
A tudomanyos szakemberek is milkddhetnek influencerként féleg, ha elismert mar
népszerii  szakemberek ajanlasat figyelhetjiikk, nézhetjiik, hallhatjuk. Influencerként
kétségteleniil fontos, azok a szakértok, akik relevansak sajat teriiletiikon és akik képesek elérni

akar sziik szegmenseket is. Ilyen szakemberek lehetnek orvosok (pszichologusok, sebészek...),



dietetikusok, tandrok, kdzgazdaszok, politolégusok, miivészettorténészek stb. Fontos, hogy ne
csak egyszer-egyszer szolaljanak meg, hanem rendszeresen kommunikaljanak a kovetdikkel.
Példa: Toth Mercédesz Vivien (IAB, 2019). Lasd 3. abra Vivien orvostanhallgato és mar az
egyetemi hallgatosaga alatt elkezdte megosztani élményeit, mindennapjainak torténéseit, mely
nagyban befolyasolhatja késobbi orvosi palyafutdsat, az emberek mar a diploma megszerzése
elott ismerhetik, kedvelhetik. Fontos, hogy rendszeresen kovethetd legyen szakmai

tevékenységlik, hitelesek legyenek az emberek szamara.

vivienmercdesztth Vivien Mercédesz Téth

b 1311 Following 7438 Followers 167K Likes

HU24Y

Your future doctor @g
SZTE-AOK VI. Ev
Insta: @vivimerci

il Videos 11 Reposts @ Liked Latest Popular  Oldest

3. abra: Toth Mercédesz Vivien

Forras: Tik tok 2024

Azujsagirok, szerkesztok, miisorvezetdk, szintén kiilon kategoridba sorolhatok. A média
kozéleti szerepldi gyakran  két szerepet toltenck be; egyrészt gyakran jelennek meg
médidjukban, masrészt a hirnevet felhasznalva kapcsolatot teremtenek a kozonséggel azaltal,
hogy megosztjdk személyes ¢életilk darabjait vagy a median kiviili tevékenységeiket.
Kozkedvelt és kovetett influencereknek is tekintik 6ket (IAB, 2019). Nagy -elényiik
influencerként, hogy nem 6nmagukat kell megismertetni, hisz mar az emberek ismerik ket a
média altal, pl.: egy hirad6s miisorvezeto.

Az aktivistak és kozéleti szereplok is hatast gyakorolhatnak a fogyasztokra. A kozéleti
szereplok, iddnként akar politikusok is, influencerré vélasa sajatos teriiletet jelent. A
legfontosabb kérdés ebben a vitdban a megszodlalds gyakorisdga és a kivaltott hatds. Nem
kérdéses, hogy a hitelességet oly mddonis meg lehet szerezni, ha valaki rendszeresen megszolal
vagy éppen ir valamilyen témarol és erre a média feliiletet biztosit, akéar csak azért is, mert a

hangvétele vagy a mondanivaldja kellen egyedi, kiilonleges (IAB, 2019). Vannak olyan ismert



kozéleti személyek, akik nem kedveltségiik miatt valtak népszertivé, negativ személlyé valtak
valamilyen esemény vagy torténés soran, de mégis a fogyasztok kovetik tevékenységiiket.

Az influencereket ugy is csoportosithatjuk, hogy mekkora kovetd bazisuk van. Els6
példanak a mega influencerek, ebben a csoportban tartozzak a nemzetkozi sztarok, akik tobb
millio kovetokkel rendelkeznek, a hatranyuk viszont az, hogy nagyon dragak, illetve nem lehet
beldni a megfeleld célcsoportot mivel az emberek érdeklddési koriiket tekintve sokszintiek.
Elonyiik is van a mega influencereknek, hiszen 6k rogton eredményeket produkalnak, naluk
egy poszt az sokkal komolyabb eredményeket produkal, mint ha egy felépitett marketing
kampany.

A makro influencerek minimum 100 ezer, maximum 1 milli6 kovetdkkel rendelkeznek.
Itt mar egyszerlibb a targetalds, hiszen sok esetben egy teriilet szakért6i lesznek. Sok energiat
fektetnek abba, hogy a posztjaik figyelemfelkeltdek és eredményesek legyenek, ezért hossza
tavu egylittmiikodés is lehetséges.

A mikro influencerek 10 ezer és 100 ezer kozotti kovetd szammal rendelkeznek. A Kis-
¢és kozépvallalkozasok szamara talan érdemes leginkabb ezeket a szakértoket valasztani, akik
bar komoly Osszeget kémek egy-egy poszt vagy kampany erejéig, de mégis megfizethetdek.
Fontos, hogy olyan szakemberekkel dolgozzanak egyiitt, akik szorgalmasan dolgoznak azon,
hogy egy téma hiteles szakértéivé valjanak. Hatékonyan érik el a megfeleld célkdzonéget,
raadasul Osszetarto kovetotaborral rendelkeznek. Ez persze veszélyt is jelent, mert ha a kovetok
ugy érzik, hogy a cég fizetett posztja nem illik bele a cég arculataba, akkor a kampany
kontraproduktiv lesz, nem lesz hiteles.

A nano influencereket szinte mindenki ismeri, hatni tudnak a koézonségére, 10 ezer
kovetonél kevesebbel rendelkeznek. Ide tartoznak a leginkabb hiteles influencerek akik egyes
kategoriaban és bizonyos témakban értékeket képviselnek, mint hogy triikkokkel tobb kdvetdt
szerezzenek. Ha a cégilink ugyanazzal a nagyon specifikus, "niche" témaval foglalkozik, mint
egy nano influencer, akkor a kozos munka sikere szinte garantalt. Mivel az egylittmiikodés
koltsége nem tul magas, az ar-érték arany is kivalo. Természetesen hatrany lehet, hogy az
igazan nagy piaci hatas érdekében tobb ilyen influencerrel is egyiitt kell dolgozni egyszerre
(Rackhost, 2024).

A megfeleld influencert ugy valaszthatjuk, ha els6é lépésként feliil kell értékelni a
célcsoportot és azokat a platformokat, ahol az influencerek a legaktivabbak. Masodik lépésként
fontos, hogy elemezziik az adott influencer korabbi kampanyait és ezaltal fel tudjuk mérni, hogy
milyen {izenetekkel képes elérni, illetve mennyire hatékonyan és mennyire képes felrazni a

koveto6it. Ezek a szempontok kulcsfontossaguak, fontos az influencer relevanciaja a marka



szempontjabol. Fontos, hogy hiteles legyen az influencer a marka szempontjabol.
Elengedhetetlen, hogy megtekintsék a korabbi kampéanyokat és azoknak a visszhangjat, illetve
a platformokon valé aktivitas és elkdtelezettség is egy fontos szempont. Az utolsé 1épés pedig
az, hogy értékeljik a koltség-hatékonysagot. El kell késziteniink egy mélyrehatd elemzést,
amely megvizsgalja a koltségeket és a hasznokat, ez biztositja, hogy az adott befolyasolo
bevondsa a promdcidba pénziigyi szempontbdl van-e értelme. Az influencer kivalasztasa nem
csak attol fiigg, mennyire ismertek. Fontos, hogy illeszkedjenek ahhoz, amit markank képvisel,
¢s ar-érték aranyt kinalnak.

Alapvet6 fontossagl, hogy az influencer marketinggel foglalkozé szakemberek tisztaban
legyenek a jogi keretekkel és az etikai normakkal. A reklamtartalmak egyértelmii cimkézése
kulcsfontossagi, mivel a fogyasztoknak tudniuk kell, hogy a posztok és videdk fizetett
promoéciok. Az adatvédelmi szabalyoknak vald megfelelés szintén kulcsfontossagu, kiilondsen
azokon a platformokon, ahol a felhasznalok személyes adatai konnyen hozzaférhetok.

Az influencereket archetipusokra bonthatjuk. Tobb kiilonféle tipust valaszthatunk szét,

melyek folyamatosan valtoznak a novekvo igények miatt.

4.2.1 Kovess engem tipus

Els6ként a ,,Kovess engem” tipus, ami annyit tesz ki, hogy ezeket a személyeket gyakran
karizmatikus befolyasoloknak nevezik. Erds és magneses személyiséggel rendelkeznek,
amelyet gyakran "karizmanak" neveznek. A legismertebbek nagy kovetokozonséggel
rendelkeznek, tobb szazezer hiiséges tamogatdjuk van még Magyarorszagon iS. Sajatos
hangjukat és stilusukat haszndlva kapcsolédnak kozonséglikhéz. Nagyban fiigg az, hogy
mekkora is a kdvetdtaboruk, a lajkok szamatol, a hozzaszolasoktol. Példaként mondanam a
Szoboszlai Dominik. O egy nagyon erés személyiség (Foldi, 2019). Palyafutasaval leginkabb
férfiak korében ismert népszerli, de a ndk is nagy szdmban kovetik, rajonganak érte kinézete
miatt, a gyerekek pedig felnéznek ra, mint hires focistara, balvanyozzdk. Masik példaként
emliteném Palvin Barbarat, aki egy vidéki rendezvényhelyszint hozott létre, mely nagy
népszeriiségnek Orvendezik, személyisége miatt. Szamtalan eskiivd helyszinéiil szolgal pl.: a

sajatjaénak is.
4.2.2 Hallgass ram tipus

A masodik a tipus az a ,,Hallgass ram”, ami igazabol annyi, hogy 6k befolyasos
példaképek, akik mentorként szolgalnak kozosségeik szamara, rendkiviil megbizhatoak. Ok

hatarozzak meg a divatos témdak normadit ¢s mutatjak be a kovetendd viselkedést. A lanyok



szamara divattanacsokat adnak, mig a fiuk szdmara miszaki és szamitégépes témakban
mélyednek el (Foldi, 2019). Eladhatnak szamos sminkterméket, videojatékot, leginkdbb a
tinédzserek szamara. A felndttek szamara egészséges életmoddal kapcsolatos ajanlasok szazai
talalhatoak meg az influencerek altal, valamint sok hasznos utazasi tippel, tanaccsal is ellatjak

a célcsoportot.

4.2.3 Megmutatom tipus

A harmadik tipus aza a ,,Megmutatom” 06k a véleményvezérek vagy oktatok gyakran
olyan személyek, akik szivesen osztjadk meg szokasaikat és adnak tanacsokat, gyakran egy kis
exhibicionista vonassal. Gyakran mutatjak be szokasaikat ¢és adnak példakat, ami kiilonosen
gyakori az olyan platformokon, mint a Snapchat. Példaul kiilonb6zdé koromlakk tipusokat
ajanlhatnak a kozonségiiknek. Ez vonatkozik a recepteket, diétdkat, valamint sport- és
edzésbefolyasolokat bemutatod gasztrologidkra is (Foldi, 2019). A csoport ugy vélem azért
kiemelkedd mert sajat tevékenységiik altal ajanljak a terméket, megfigyelheté a termék

kiprobalasa, tartossaga, elkészitési folyamata.

4.2.4 Leleplezem, kigiinyolom tipus

A negyedik tipus az a ,Leleplezem, kigiinyolom” csoport melyek befolyasosak és
vonzoak. Hatarozott véleménnyel rendelkezé személyiségek, akik szarkasztikus és kritikus
hozzaallasuk miatt gyakran nagyra becsiilendéek. Elvezik, hogy masokon gunyt tiznek és
nevetségessé tesznek masokat. Bar jelentds reklamhatassal birnak, a hitelességiik elvesztését
kockaztatjak, ha termékeket tamogatnak. Tobbszor egymassal ellentétes termékek reklamozasa
a fogyasztok negativ visszajelzését generdlja. A promocios tevékenységekben valod részvétel
konnyen ronthatja a hitelességiiket, vagy a termék tulzott reklamozasahoz vezethet (Foldi,
2019). Ha az influencer teljes mas stilusu terméket reklamoz, mint amellyel 6 rendelkezik, az
is eltantorithatja a vevoket. Az influencer tevékenysége ebben a csoportban veszélyes, mert

etikai és jogi problémakat is felvethet, akar botrany is kialakulhat.

4.2.5 Al modell

Utolsé tipus mely emlitésre méltd, egy vadiuj influencercsoport. Az Artificial Influencing
a mesterségesen eldallitott véleményvezér. Az 0j személyiségek melyeket megalkotnak,
azonnal megfelelnek egyes cégek, vallalatok elvarasainak, jelképezik arculataikat. Nem
szilkséges a vallalkozasnak megkeresnie a szadmara megfelelé influencert, hisz 1étre is tudja

hozni. Sokkal koltséghatékonyabbak ¢és barki szamara elérhetéek. A versenypiacot



egyértelmiien felporgeti az 0j jelenség és elosegitheti a médiai tartalmak mindségének javulasat.
A cégek maguk 1étrehozhatjak virtualis celebjiiket melyek 100%-ban megbizhatoak lesznek.
Nem sziikséges aggodni a faradtsaguk miatt, botranyba keveredésiik miatt. Ejjel nappal
rendelkezésre allnak, barmikor képesek reagalni egy-egy poszt ala, kovetd kérésére a
legmegfeleldbb valasszal. Kiilsdjiik csak akkor valtozik, ha a tervezd gy kivanja. Mindennap
képes megujulni, igazodva a legijabb arukészlethez, trendekhez, igényekhez. A vilag barmely
pontjan megjelenithetd azonnal és barmilyen szitudcidban.

A mesterségesen eldallitott influencereknek azonban szamos veszélyiik is van, hiszen 6k
valgjdban emberhamisitvanyok, érzelmi vildg nélkiil, tokéletes kiilsdvel. Befolyasolasuk

veszélyes is lehet a tulzott tokéletességiik miatt, melyet kdzvetitenek a vasarlok felé.
4.3 Influencer hatasmechanizmusa

Szamos tanulmany latott napvilagot azzal kapcsolatban, hogy a véleményvezérek hogyan
is befolyasoljak a fogyasztoknak a magatartasat. A kutatasokbol arra lehel r4jonni, hogy azok
a fogyasztok, akik bizakod6 magatartassal rendelkeznek azt kdnnyebben befolyasolhatja a
véleményvezér €s az altala promotalt termék is. Ezzel ellentétben a passziv magatartas esetén a
promtalt terméket és a promotald személyt is elitéli (Popovics, 2023).

Az influencer marketing jelenlegi paradigmaja a befolyasolot helyezi a kdzéppontba a
marketing univerzum kozéppontjaba. Az a tudomanyos igazsag, hogy a statusz quo elrejti, hogy
a marketing univerzum kozéppontjaban nem a befolyasold, hanem a vasarlo all; végso soron a
vasarl6 hozza meg a vasarlasi dontést, nem pedig a befolyasold. Stratégidinkat ennek az
igazsadgnak kell diktalnia, nem pedig a fanfaroknak. A jelenlegi technoldgidk iranti rajongas
meghatarozd. Az influencerek, valamint az tizleti markak és marketingjiik tizeneteikkel egyiitt
egyszerlien bolygdk, amelyek a vasarlo koriil keringenek, és a figyelméért versengenek.
Bontsuk le mindkét elméletet. A befolyasolokkal a befolyas kozéppontjaban marketing
stratégia kozéppontjadban, ahogyan az 4. dbran lathato, a marketingeseknek azonositaniuk kell
azokat az embereket, akik a széles és/vagy mély hatosugarral rendelkeznek az egyes
célcsoportokra Osszpontositd kozdsségekben. vagy kulcsszavakra Osszpontositanak. Ahhoz,
hogy hatékonyak legyenek, meg kell probalniuk megérteniiik az egyes kozosségek jellegét és a
befolyasold személy szerepét az adott kozosségen beliill. A markalizeneteket ¢és a
kampanytaktikékat ezutan ugy kell kialakitani, hogy hogy erre a kapcsolatra tdmaszkodjanak.
Az influencerek felerdsitik a marka iizenetét vagy ajanlatat. Ajanlasokat tesznek a szereplok
sz€les korének, abban a reményben, hogy néhanyan elfogadjak az lizenetet, és cserébe

megosztjak azt a kozonségiikkel.
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4. 3bra: Halasz- modell
Forras: Brown- Fiorella (2013)

A modell segithet azonositani a potencialis befolyasolokat és kozdsségeiket, ami viszont
alapul szolgdlhat az emlitett kapcsolatok ¢&s 0Osszefiiggéseik tovabbi kutatdsdhoz és
elemzéséhez. Ez a tovabbi betekintés és adatok segithet célozottabb tligyfélszerzési kampanyt
létrehozni, hogy az értékesitési tolcsért jobb érdekldddkkel toltsék meg.

A masodik elmélet arr6l szol, hogy amikor a kdzéppontban a befolyasold személyiségek
allnak, a korilottik keringd bolygok a kiilonbozé kovetdik. Amikor az ligyfél keril a
kézéppontba, egy teljesen Uj univerzum nyilik meg. Ebben az univerzumban a vésarlasi
dontéseket befolyasold emberek, intézmények, technologidk és kozosségek a vasarld koriil

keringenek. (Brown-Fiorella, 2013). Lasd 5. abra.
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5. abra: Fogyasztd kozpontu influenszer marketing modell
Forras: Brown- Fiorella(2013)

Ebben a modellben az influencerek kontextualis kapcsolatoknak tekintheték, nem

csupan kozvetitoknek. Valdjdban maga a kommunikacié folyamata is mas. A fenti Halasz



modellben a stratégia kozéppontjaban a kifelé iranyuld vagy push-kommunikacié all az
influencer kozosségi grafja felé. Az ligyfélkézponti modellben a hangsuly az ligyfél kzosségi
grafjanak kiilonbozd szereplditdl bearamld befolyds kontextusanak és hatdsanak azonositdsan
van (Brown-Fiorella, 2013).

Ma Magyarorszagon elsésorban a Facebookon (63%) és a YouTube-on (47%) kovetjik
a kovetdket, mindkettd lemaradasban van, deaz Instagram és a TikTok kihasznaltsdga tovabbra
is szembetind. Emellett tovabbra is jelentds a hagyomanyos televizids jelenlét, a valaszad ok
hozzavetdleg egyharmada hasznalja kedvenc tévémiisorat. A Credit Monitor legutobbi
tanulméanya azt sugallja, hogy a befolyasolokrol alkotott képiinket befolyasolja hitelességiik,
személyiségiik, tartalmaik és ismertségiik. Ezek koziil a hitelesség a legfontosabb, az ismertség
a legkevésbé. A radids miisorok legkevésbé lehetnek befolyasolok, de 6k is emlitésre méltodak,
mert sok ember hallgathatja a miisorokat, vezetés kozben, a dugdban vagy a munka soran
hattérzajként. Ezen miisorok is lehetnek egyes termékek, programok, események népszertisitoi.

A tobbség azért koveti a tobbieket, mert j0 megtapasztalni, hogy nincsenek egyediil
problémaival, kérdéseikkel, és tobbet megtudni az Oket érdekld témakrol (65%), és erdt
meriteni a valtozashoz (51%). Sokan kapnak oktatast rokonaikt6l olyan teriileteken, amelyeket
nem ismernek (60%). Emellett figyelik az életiiket, hogy oOtleteket, informaciokat gyiijtsenek
(56%), kikapcsolodjanak (45%) és az is fontos szamukra, hogy olyan dolgokat probaljanak ki,
amikre csak a kovetok vagynak (30%). A pénziigyek (27%), az egészség, az életmdd (23%), a
technologia (21%) és egyéb témak (54%) azok, amelyekben a véleményformald szavainak
jelentds hatasa van, mig a rekreacio, a sport, a divat és a hobbi kisebb szerepiik van. A lista
azért mas, mert a valaszadoknak preferalt véleményvezére van: gasztrondmia, divat,
technoldgia, hobbi, parkapcsolat.

Ez feltehet6en azért van igy, mert ezekben a témakban hangsulyosabb véleményformalok
vannak, az 6 ,,személyi kultuszuk” is hatassal van a téma népszeriiségére mellett figyelik az
¢letiiket, hogy otleteket, informaciokat gyljtsenek (56%), kikapcsolodjanak (45%), €s az is
fontos szamukra, hogy olyan dolgokat probaljanak ki, amikre csak a kovetdk vagynak (30%).
A pénziigyek (27%), az egészség, az ¢letmod (23%), a technologia (21%) és egyeb témak (54%)
azok, amelyekben a véleményformalo szavainak jelentds hatasa van, mig a rekreacio, a sport,
a divat és a hobbi kisebb szerepiik van. A lista azért mas, mert a valaszadoknak preferalt
véleményvezére van: gasztrondmia, divat, technoldgia, hobbi, parkapcsolat. Ez feltehetéen
azért van igy, mert ezekben a témakban hangsulyosabb véleményformalok vannak, az 6

,»személyi kultuszuk™ is hatassal van a téma népszeriiségére. (Hungary, 2021)



A Dbefolyasolok az emberek vasarlasi modjara is hatdssal vannak. A vizsgalatban
résztvevOk harmada (33%) nyilatkozott ugy, hogy véleménynyilvanitd vezetd befolydsa alatt
vasarolt dolgokat. A valaszadok kevesebb mint 25%-a vallotta be, hogy hasznalt influencer
kodot. Ezek onmagukban nem alacsony szamok, de még mindig magasabbak a rajuk bizoknal.
2/3-uk mar az 6 ajanlasukra vagy kuponnal vasarolt.

Ez a jelenség a 30 év alattiak korében szembetiinébb, hiszen tobbsége mar megvasarolt
az influencerek hatasara (52%). Az érintettek nagy szazaléka (79%) negativan viszonyul a
pontatlan képet mutatd véleményvezérekhez, ez negativan hathat a fiatalokra, gyerekekre. A
valaszadok 37 szazaléka nyilatkozott ugy, hogy nem allitja ki magat, hanem a valdésagosnal
szinesebb képet fest és azt is elmondta, hogy mas a véleménye, mint a szponzoré (75%). Az
elleniik kifejtett megvetés ellenére a kovetdket ugy tiinik, hogy az influencerek figyelése és
hallgatasa felélénkitik, jjaéledik és oktatjdk. Ennek az az oka, hogy valddi tudéssal és
tapasztalattal rendelkeznek (67%) (Digital, 2021). Lasd 6. abra.

VASAROLUNK A VELEMENYVEZER HATASARA?
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A 18-29 éves fiatalok 52%-a vasaroit mar igy

6. abra: A 30 év alattiak gyakrabban kuponoznak
Forras: Digital H. (2021)

A tobbi partnerséghez hasonldéan egy influencer szovetség létrehozésa is sziikséges
egyedi eljarasa van. Jellemzden ezt egy elére megtervezett sorrend koveti a kampanyokat.
Befolyasolok kivalasztasa soran mindig sziikség van a célkozonségnek megfeleld személyre.
Ezt kdvetden az ajanlatkérés torténik mely soran a hozza tartozo adatok, hozzaférések és arak
bemutatasa torténik majd a targyalas kovetkezik. Végiil a szerz6dés megkotésével zarul a
folyamat, amelyben a végs6 ajanlatok otletek megalkotasa targyalasa torténik. Az id6zités és

koncepci6é is fontos tényezé hiszen a kampany iitemtervének megszervezése ¢és kozos



oOtletalkotas elengedhetetlen. A feladas egy meghatarozo elem melyben a bejegyzésnek a
legerdsebb oOrdban kell torténnie, a megfeleld platformon. A megfeleld hashtagek és cimkék
elengedhetetlenek. Végezetiil a fizetés igénylése és fogadasa az utolsdé szempont, fontos a
szamlazas fizetés pontossaga. E kezdeményezések els6dleges célja nem a pénzszerzés hanem
példaul markafejlesztési eszkoznek tekintik. A 1ényeg az, hogy a lehetd legtobben szerezzenek

tudomast a markaro6l vagy termékrél (Rimoczi-Kozik, 2023).
4.4 Az influencer marketing negativ hatasai

,»Az emberek nem szeretik, ha megprobalnak eladni nekik valamit” irta Beatrix a
marketing professzorok oldaldn miszerint nagy mennyiségii reklamokkal vagyunk elboritva
szinte minden egyes nap, hogy mar ellenallova véltunk. Nincsenek annyira hatédssal rank.
Beatrix szerint ,,egyre inkabb eltlinik a hatar a hitelesség €s a hirdetések kozott” itt arra gondolt,
hogy mivel ma mar egyszerli vallalkozast inditani, egyre tobb vallalat és véllalkoz6 probalja
elfogyasztani véges szdmu fogyaszto kegyeit. Ennek ellenére a vallalatok egyre inkabb arra
kényszeriilnek, hogy innovativ Otletekkel alljanak eld, azonban vékony a kiilonbség az
innovativ médszerek €s az egyszerli megtévesztés kozott. A markak szinte teljesen félreértették
az Oszinte lizenetet ¢és fizettek érte. A hirdetések, amelyek elsésorban a rekldm egyik formaja,
¢és célja, hogy hamis képet mutasson ¢€s artson. A fogyasztokat tdjékoztatni kell arrdl, hogy
mikor keresik dket és mikor nem. Ezt a Szovetségi Kereskedelmi Bizottsag is teljesitette, amely

szigoru Osszhangban kotelezte az online hirdetések megjelenitését (Mateé,2018).

5 Az influencerek befolyasolo hatasa a kamaszok
személyiségfejlodésében

Ez a téma elsésorban a digitalis technologiaban jartas generaciokat érinti. Az internetet
elsként hasznald generacid az Y generacid volt, amely 1982 és 1996 kozott sziiletett. Annak
ellenére, hogy nem volt digitalis jelenlétiikk a vilagban, az id6sek még tinédzser koruk ota
foglalkoztak az internettel és annak kiilonféle eszkozeivel. Ennek a demografiai csoportnak a
legnépszeriibb online platformja a Facebook. Ezzel ellentétben a kovetkezd generacionak
konnyebb dolga lesz az Instagram haszndlataval, hiszen mar most is ez a legnépszerlibb
platform.

Az els6 generacios alfa az, amelybe olyan tagok tartoznak, akik mar prepubertiasban
vannak ¢és sokan koziiliilk mar jelen vannak a k6zosségi média platformjain. Jellemzden Oket

érintik a legrosszabban az influencerkedések. Ennek azért van jelentésége, mert 18 éves kor



alatt a személyiség még nagyon fejlédoképes és fogékony, ennek kovetkeztében az influencer
elleni gyogyszerek hatnak rajuk a legnagyobb mértékben (Vagoné, 2023).

Ez a generaci6 tobb ingermnek van kitéve, nagy mennyiségii informécié éaramlik
korilottiik, ugyanakkor még nem alakult ki személyiségiik. Az alfa-generacid fiataljai koziil
sokan rendelkeznek kritikai gondolkodasi képességekkel, de sajnos konnyen manipulalhatok és
sz€lsdséges kovetkeztetésekre is levonhatok. Az influencerek tevékenysége egyébként nem
példa nélkiili, mar az influencer marketing feltaldlasa elott is megjelentek volna az emberek a
termékek reklamjaiban, teljes figyelmet szentelve a rekldmnak és igy hatéssal voltak mas
személyekre. A digitalis eszk6zok novekvl népszerliségével szamos olyan feliilet sziiletett,
amely lehetdvé teszi az emberek kovetését kiilonbozd csatorndkon, valtozatos témakban és nem
csak egy termék, hanem a k6z6s maganszempontbdl is (Vagone, 2023).

A legfontosabb egyéni jellemzOk hatdrozzak meg, hogy a tinédzser mit tekint tipikus
egyedcsoportnak. A kortarsak befolydsa az egyik legjelentdsebb tényezo a serdiilokorban. Ha
egy gyermek legkozelebbi baratjat befolyasolja valaki a kozdsségi médidban, nyilvanvald, hogy
0 1s megfigyelni fogja ezt az egyént és igy befolyasolja a dontését. Az érdeklddésre szamot tartd
témak valtozatosak és szdmos tényezd befolyasolja Oket, beleértve a csaladi hatteret vagy a
tobbi kortars befolyasat. Mas teriiletek mindig is felkeltették a tinéd zserek érdeklodését, példaul
a zene, a fesztivalok, a divat vagy a szerelem. Az utobbi idOben egyre tobb téma felkeltette a
figyelmiiket, ezeknek a témaknak nem feltétleniil kell az adott életszakaszra vonatkozniuk. Itt
a klimavaltozasrol, a politikai kérdésekrol vagy a digitalizacio fejlédésérol beszélek (Vagoné,
2023).

6 Az online k6zosségi halok és influenszer marketing kapcsolata

YouTube influenszer marketing nagyszeri platform az influencer marketinghez. Tobb
csatornan is népszerli (tobb magyaron is) és tobb kovetdje van, mint az Instagramnak. A
YouTube-nak is van sajat hirdetési platformja, ez a Google Ads rendszeren keresztiil érhet6 el.
Szinte minden korosztdly megtalalhatdé a YouTube-on, bar jellemzéen a fiatalabbak a
legnépszeriibbek. A Z generacid ¢€s az ezredfordulosok példdul mar tobbet fogyasztanak a
YouTube-on, mint a hagyomanyos televizidézas (Maté, 2020).

Annak ellenére, hogy a YouTube hasonld funkciot tolt be kozosségi média platformként,
jelentdsen eltér a kozosségi halozatok tobbségétdl. Mig az emberek betartjak az etiketteket a
barataik ¢€s a csaladtagjaik kozott a Facebook-on, €s 1atjak a bejegyzéseiket a hirfolyamaikban,
a YouTube elsésorban egy nagy televizid, amelyre eléfizet az On altal kedvelt csatornakra.

Keésobb az ezekrodl a csatornakrdl szarmazo videdk felkeriilnek a feliratkozoik hirfolyamaira.



Természetesen a platformon barmilyen nyilvanosan kozzétett videot is kereshet. A YouTube
hirdetései ugyanazt a mintat kovetik, mint a hagyomanyos televiziéé. Gyakran a videdk el6tt
vagy kozben jelennek meg, mintha csak tévét nézne. A vallalatok jellemzden fizetnek azért,
hogy hirdetéseik bizonyos csatorndkon (vagy csatorndk kiilonboz6 valtozataiban)
megjelenjenek a videdkban (Maté, 2020).

Instagram influenszer marketing havonta 2 milliard aktiv felhasznaléval mikodik. Az
Instagram nagyszeri platform a marketingesek szdmara, hogy kommunikaljanak a
célkozonségiikkel. A kisebb felhasznaloi bazis ellenére elkotelezettebb, igy a markak
konkrétabban és hatékonyabban tudjak kommunikalni itizenetiiket. Tobb mint 1 000 000
influencer profilt tanulmanyoztunk a népszeri influencer marketing platformokon, és
megfigyeltiik, hogy az Instagram rendelkezik a legnagyobb interakcids mennyiséggel a tobbi
kozosségi média platformhoz képest (Hub,2024).

Mivel az Instagram az influencer marketing ilyen jelentés platformja, elonyds, ha a
platformot sajat influencer marketing kampanyaihoz hasznalja. A legfontosabb alapvetd
szempontok, amelyekrol meg kell gy6zO6dnie egy kampany inditas el6tt, hogy legyen
meghatarozva a kampany osszes célja €s mutatoi. A kérdések megvalaszolasa kulcsfontossagu,
mert a valaszok a kampany hatralév részének alapjaul szolgalnak (Hub,2024).

Mi a politikai kampéanyanak célja? Elényds szdmodra a marka ismertségének novelése?
Szeretné kozzétenni terméke megjelenését? Tobb autot reklamoznal? Vagy bevételt szeretne
novelni? Nyilvanvaloan tisztdban van potencidlis vasarloival a marketingcsatorna kiilonb6zo
részein. Vannak, akik mar szeretnének hasonld terméket vasarolni, de sziikségiik van egy
16késre az On iranyaba. Masok a tolcsér csticsan helyezkednek el és valdsziniileg nem fognak
tudni a termékrdl, vagy soha nem gondoltak a vasarlasra. Végsd soron egy harmadik csoport e
két véglet kozott foglal majd helyet. A tolesér aljadhoz kozel allok képesek ndvelni az
eladéasokat, mikozben influencerekkel dolgoznak ennek elérése érdekében. Céljainak azonban
els@sorban a termék ¢és a marka ismertségének novelésére kell Gsszpontositaniuk a csatorna
tetején. Barmi legyen is a végsé célja, fontos, hogy azt egyértelmiien meghatarozza, hogy
jobban megértse, hogyan kell folytatni kampanyat (Hub,2024).

Az Instagram-on ¢és a TikTok-on megjelend bejegyzések mennyisége ebben az évben
kismértékben nétt, mig a Facebookon és Twitter-en jelentésen csokkent a bejegyzések
gyakorisaga. A Twitter bejegyzései néttek a legnagyobb mértékben, 15%-kal, ami arra utal,
hogy a kozvéleményt kevésbé érdekli X, mint korabban (Freehan, 2024). Lasd 7. abra
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7. ébra: Feladasi gyakorisagi viszonyitasi értékek az id6 fiiggvényéven, minden
iparagban
Forras: (Freehan, 2024)

A TikTok influenszer marketing egy olyan szajr6l szajra torténé marketing forma, ahol a
vallalatok egyiittmiikodnek a TikTok tartalomkészitdivel a termékeik rekldmozasa érdekében.
A cégek kiilonféle jutalmakat kinalnak a tartalomkészitoknek a termékeik promocidjaért, nem
feltétlentil pénz forméjaban. A TikTok influencer marketing elengedhetetlen része a trendeknek
¢s kihivasoknak. Fontos, hogy a vallalatok felzark6zzanak a népszerti trendekhez, vagy akar

sajat trendeket teremtsenek a termékiik viralitasanak novelése érdekében (Anderson, 2023).
6.1 Elonyok a kisvallalkozasok szamara

A TikTok hires, a nagyszerl felfedezhetdségerdl és képes tobb szazezer felhasznalonak
megjeleniteni a bejegyzéseket, akar nano- és mikrobefolyasolokkal, akar tobb millié kdvetdvel
egylittmikodve. Emellett a TikTok nagy hangsulyt fektet a trendekre €s a virustrendek és
kihivasok alapvetd részét képezik az alkalmazasnak. A befolyasolok és a felhasznalok egyarant
foglalkoznak ezekkel a trendekkel és felhivjak a figyelmet mindenre, ami hozzéajuk kothetd.

A TikTok ¢és felhasznaloi csodaljak a kreativ és eredeti tartalmakat, a TikTok kevésbé
helyezi hangsulyt a tartalom mennyiségére és mindségére, mint mas kdzosségi médiacsatornak,
igy atartalom el6allitadsanak folyamatat nem kell csiszolni ahhoz, hogy csiszolt video késziiljon.
A felhasznalok megbiznak a TikTok influencerekben. Ez részben annak koszonhetd, hogy a Z
generacids felhasznalok tobbsége ezen a népszerli platformon a kedvenc tartalomkészitdik
alapjan hozza meg vasarlasi dontéseit.

Magas elkotelezettség a kovetoknél. A TikTok atlagos elkotelezettségi aranya joval
magasabb, mint mas k6zosségi médiaplatformokon, atlagosan 4,25% a kovetdk és 5,10% a

megtekintések aranya.



Ezzel szemben vannak hatranyok a kis vallalkozasok szdmara. Munka a nano és mikro
influencerekkel. Az influencereknek ez a kategoridja egyre népszerlibb a markdk korében. A
veliik valo egyiittmiikddés lehetévé teszi szamukra, hogy célzott kozonséget érjenck el és
nagyobb elkdtelezettséget €s ROI-t érjenek el. Néha azonban nehéz Oket menedzselni, sok
utmutatasra van sziikségiik a termékeik népszerisitéséhez és nehéz ket megtalalni (Anderson,
2023).

Folyamatos a valtozas. Itt gondolok arra, hogy a TikTok trendek és algoritmusok még
gyorsabban valtoznak, mint mas kozosségi média platformok. A befolyasolokat és a tartalmi

stratégiakat folyamatosan modositani kell, hogy tovabbra is nagy szamokat érjenek el.

7 Live streaming

Az €16 kozvetités, mint reklam ma mar mindennapos €s az €16 vasarlds is megjelent az
elmult években. Nap mint nap nem csak posztok, bejegyzések sziiletnek temérdek
mennyiségben, hanem videdk, par perces €10 kozvetitések, jelenetek, melyek ugyszintén
befolyasoljak a fogyasztokat. Azok szdmara, akiket még nem gydztek meg, a jovoben biztos
megfognak a valosagban meredeken felfel¢ iveld tendencidk miatt. Az é16 kdzvetitésben rejld
lehetdségek tulmutatnak a hagyomanyos vasarlason. Az influencerek is segithetik az ¢élo
vasarlasok, ¢€l6 kozvetitések népszertisitését, az olyan platformokon, mint a TikTok,

Instragramm ¢és Facebook.
7.1 E16 vasarlas

Az emberek 31%-a ugy véli, hogy az €16 vasarlas lehetévé teszi szamukra, hogy
megalapozottabb vasarlasi dontéseket hozzanak. Ahol a fogyasztok mindennapos id6hiannyal
¢és rohan¢ ¢életmoddal kiizdenek és minden 0 vasérlasra kevesebb id6 jut, mint valaha, az ¢él6
kozvetitésben rejld lehetdség az, hogy magaval ragad6 marka¢lményt nyujtson, kozvetleniil a
fogyasztok otthonaba és kezébe. A fogyasztok befolyasoldsa igen erds, az €16 vasarlas eldtti
marketinglehetdséget kindlnak ¢és vonzova teszik az alkalmat hatalmas akciokkal,
kedvezményekkel a fogyasztok szamara.

Az ¢é16 vasarlason keresztiil az alkotok hitelesen bemutathatjak a termékeket, eloszlatva

a megrendezett és megtévesztd marketinggel kapcsolatos félelmeket. A fogyasztok elhiszik
a hitelességet, mivel a szemiik lattara tekinthetik meg a vasarlok, hogy hasznaljak a terméket
az eladok. A nézok részt vehetnek, kérdéseket tehetnek fel a termékek kapcsan. A termékek

kapcsan atfogo tajékoztatast kérhetnek pl.: készletinformaciot, méretinformaciot. Ez a 90-



es években elképzelhetetlen volt ma viszont mindennapossa valt. Ez az 0 vasarlasi forma

elragad 6 élmény lehet fizikai kontaktus nélkiil az emberek kozott.
7.2 K16 kozvetités

Az online kozvetitések reklamozhatnak egyes markékat, pl.: egy szakértd beszélget egy
sminktulajdonos cégvezetdvel, igy promotdlja a sminktermékeiket. Igyekeznek minden
terlileten megjelenni az ¢él6 kozvetitésekkel pl.: szamtogépes jatékok, divat és sportterén. Tobb
fogyaszto azért tekinti meg a kozvetitéseket mert az altala rajongott influencer szerepel benne
¢s mondja el véleményét. Minden beszélgetés célja egy célcsoport érintése és a fogyasztok
bevonzasa a vasarlasra, szolgaltatas igénybevételére. Tobbszor akciok, kuponkedvezmények
hangzanak el az €16 kozvetités soran, a vasarlok figyelemfelkeltése céljabol.

Akciok €s kedvezmények hasznalata a fogyasztok megtartasara kulcsfontossagu, hiszen
arendszeres, illetve a célzott promodciok nem csak a meglévd fogyasztok megtartdsaban, hanem
az uj ugyfelek bevondsaval is kozremiikodik. Kulcsfontossagi, hogy olyan akciokat
képezzenek, ami valosagos értéket testesit meg és ezzel azt az esélyt ndvelve, hogy a fogyasztok
visszatérjenek rendszeresen. A személyre szabottsag is egy fontos szempont hiszen ez is noveli

a pozitiv vasarlasi élményt (Copymate, 2024).
7.3 EI6 kozvetités és vasarlas negativ oldalai

A valodi termék megérintése elmarad ezért csak az eladd szavara hagyatkozhatunk. Az
hallgatok tudjék, hogy ha tal szépen hangzik ahhoz, hogy igaz legyen, akkor valosziniileg az
1s. Mi mar messze tul vagyunk a ,,vilag legjobb kavéjan” vagy a ,,hidratalé krémeken, amelyek
varazslatos modon 20 évvel fiatalabba vardzsolnak egyik naprél a masikra”. A grandidzus
kijelentések csak elriasztjak a modern fogyasztokat. A szerkesztés nélkiili és alacsony
szinvonali produkcioval rendelkezd €16 kozvetitések, vasarlasok elriasztjadk a vasarlokat. A
kozvetités és vasarlas soran a nem hiteles vagy nem népszerti influencerek megjelenése negativ
vasarlasi folyamatot eredményez. Negativ tényezoként emlithetjiik a kozvetitések és €10
vasarlasok idejének elhuzodasat. A fogyasztok egyre tobb 1ddt toltenek online, mint valaha
(Oglivy, 2024).

Manapsag a fogyasztok tobbsége az alabbiak szerint hagyjak félbe az online vasarlasokat,
a Baymard.com 2024-es felmérése szerint. Tal magas extra koltségek (szallitas, afa), a kotelezo
regisztracio, ha vasarolni szeretnél, a bankkartyanak az adatai megadasakor a bizalom csokken,

tal hosszl a szallitasi idd, a rendelésnek a folyamata bonyolult vagy hosszu stb. (Berta, 2024).



8 Fogyasztoi magatartas

A fogyasztoi magatartds az a tevékenység, amelynek sordn az emberek beszereznek,
fogyasztanak, hasznalnak (felhasznalnak, elhasznalnak) termékeket, igénybe vesznek
szolgaltatasokat, majd ahogyan késébb megvalnak toliik. Amikor a fogyasztok online 1épnek
kapcsolatba a vallalkozasokkal, az internet segitségével keresnek informaciokat, értékelik az
elérhetd alternativakat, dontenek, vasarolnak és/vagy a vasarlas utanonline tartanak kapcsolatot
a markakkal, akkor online fogyasztdi dontésrdl és magatartasrol beszélhetiink. Emlékeztetdiiil
alljon itt a fogyasztoi vasarladsi dontés altalanos folyamata. Az online fogyasztoi magatartés
modelljei markdnsan nem kiilonb6znek a hagyomanyos értelemben vett fogyasztoi magatartas
modelljeitdl, ugyanakkor tartalmilag az internetes kornyezetben torténd vasarloir dontéshozatali
folyamatokat irjak le és magyarazzadk. Ezek a modellek segitenek megérteni, hogy milyen
hatasok érik a felhasznalokat az online térben, tovabba, hogy a fogyasztok hogyan 1épnek
egymassal és mas szereplokkel interakcioba, hogyan keresnek informéciét, hogyan dontenek
(vésarolnak) és hogyan viselkednek a vasarlas utdn online. A fogyasztoi dontések legismertebb
modellje, az AIDA, online kdrnyezetben is relevans. A fogyasztok nagy vonalakban online is
a figyelem (attention), érdeklédés (interest), vagyakozas (desire) és cselekvés (action)
fazisokon mennek keresztiil egy vésarlasi folyamat sordn. Hogyha a bonyolultabb (a valds
folyamatokhoz képest mégis nagyon leegyszeriisitett) fogyasztdoimagatartas-modelleket
tekintjik, akkor azt latjuk, hogy az online fogyaszt6éi dontéseket szamos tarsadalmi,
technologiai és egyéni tényez6 befolyasolja (Liska F., 2024).

Online vasarolni gyors és kényelmes. Néhany évtizeddel ezelétt még futurisztikus
képzelgésnek tlnt, hogy egy kattintdssal megrendelink egy terméket, amit mdsnapra
kiszallitanak. Ma pedig mar a napon beliili kiszallitds lehetdsége is része a fogyasztoi
elvarasoknak. Etelek esetében pedig egyoras kézbesitési id6t is soknak érezhet az, aki igazan
¢hes. Van lehetdség az azonnali visszajelzésre, a termékek, szolgaltatasok értékelésére, igy a
fogyasztok véleménye rogton megjelenik az online térben, mas fogyasztoknak térképet adva az
adott markahoz: érdemes-e vasarolni tdle vagy sem. Egy oriasi itélotabla az online vilag, ahol
masodpercenként mérettetnek meg a szereplok (Liska F., 2024).

Ezek a fogyasztasi kategoridk az online fogyasztasban is megfigyelhetok, sét a
funkciondlis fogyasztas alkategdriai is azonosithatok a szoftver-szolgaltatdsként (SaaS)
iparban. Az alabbiakban az online vésarlasok termék- és szolgéltataskategoridit a fogyasztoi

magatartds motivumai alapjan a teljesség igénye nélkiil szervezziik meg.
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érzelmek, vagyak vagy érzelmi allapotok eredményeként vésdroljak meg. Ez a kategoria
elsésorban a fogyasztas és a teljesités tapasztalatdhoz kapcsolodik. Az dnnyugtatd fogyasztas
kategoridja tamogatja az egyén mentalis, fizikai vagy érzelmi jolétét és a kereskedelem elonyei
a fogyaszt6 joléte és pozitiv érzelmei. Ez magaban foglalhatja az egészségiigyi alkalmazasokat
(meditacio, alvésjavitd gyakorlatok), az egészségiigyi és szépségapolasi termékek online
vasarlasat és az online fitnesz ordkat. Az onkifejezés fogyasztasa lehetové teszi az egyének
szamara, hogy kifejezz€k identitasukat, személyiségiliket és tarsadalmi statuszukat és a cél
inkdbb 6nmagukrdl szo6l, mint a kornyezet megismerésérdl. Az onkifejezés fogyasztasa egyfajta
képvetités, amelyben az emberek megmutatjadk magukat a kivant képpel vagy identitdssal.
Ruhazat és egyéb divatcikkek, statusszimbolumoknak tekintett targyak, miivészeti ¢és
disztargyak, valamint az interneten megrendelt személyre szabott targyak is szerepelhetnek. A
funkcionalis fogyasztast a gyakorlati hasznossagon alapuld vasarlasok jellemzik. Ebben az
esetben a fogyasztoi dontések sziikségleteken, értékeken és logikai megfontolasokon alapulnak.
Az online térben alkalmazott ésszerii fogyasztas kategoridi harom alkategériara oszthatok. Az
egyik olyan termékeket és szolgaltatasokat tartalmaz, amelyek sziikségesek az élethez és
megfelelnek bizonyos gyakorlati igényeknek, példaul online élelmiszerboltok, haztartési
cikkek, szoftvereszkozok és szolgaltatasi el6fizetések, amelyek kielégitik a funkcionalis
igényeket. Egy masik tamogatja a szakmai fejlodést €s az egész életen at tartd tanuldst,
amelynek célja 1j ismeretek, készségek ¢€s képesitések megszerzése a fogyasztok személyes
fejlodéséhez és karrierfejlesztéséhez. Ezek kozé tartoznak az online tanfolyamok, e-learning
platformok, digitalis konyvek és oktatdéanyagok. Ezenkiviil a beruhdzasok és megtakaritasok
magukban foglaljdk a pénziigyi névekedésre, a biztonsagra és a jovobeli tervezésre forditott
kiadasokat (Liska F., 2024)

A fogyasztdi magatartds alanya tehat az egyén, a haztartas és a szlikebb tarsadalmi kor.
A viselkedést meghatarozo és befolyasold tulajdonsagokat tanulmanyozza, akar az egyéni
jellemzdkben, akar az egyszerli véleményekben ¢és attitlidokben mélyen beépiiltek.

Ezzel szemben a kevésbé konzisztens és vallalati marketing eréfeszitésekkel konnyebben
megvaltoztathato tényezOk véleményiink szerint mar jelentds eltérést mutathatnak ebben a
kapcsolatban. Gondolj a tudasra vagy attitiidokre. Az online kornyezetben megfigyelhetd
fogyasztoi magatartds esetében kezdetben fontos volt az innovaciora és a nyitottsdgra valo
hajlam, deaz internet ndvekvod népszeriisége a helyzet megvaltozasahoz vezetett: azok szamara,

akik nem voltak jellemzden nyitottak, ma mar fogyasztok. Az attitid 6k fokozatosan alakulnak,



egyre tobb fogyaszto ismeri fel az online vilagban rejlé lehetdségeket és ismeri fel annak

elényeit (Banyai-Novak, 2016).
8.1 Online torzsvasarlé tipusok

Ot kiilonbozé szegmens alakult ki, amelyek koziil az egyik igazi online térzsvéasarlonak
szamit, ez az lgyfélkor természetesen eltér a masik négytdl, amelyek elsésorban ad-hoc
tigyfelekbdl allnak, amelyek kozott javarészt a vasarlas els6dleges céljaban bizonyul eltérés

(Kurucz,2009a).
8.1.1 Hardcore vasarlok

Az elmult évben az online vésarlok mindossze 12%-a tartozott ebbe a demografiai
csoportba, de ma mar szinte a mindennapi élet része ezeknek az embereknek. Altaldban
gyakrabban rendelnek online, mint az atlagemberek, igy nem meglepd, hogy évente 6k koltik a
legtobbet online. Annak ellenére, hogy életiikben elsésorban offline vasarlas torténik, az online
vasarlas gyakran felvaltja a hagyoméanyos vésarlasi modokat. Jellemzden nemcsak maguknak,
hanem masoknak is (az internetet kevésbé jaratos csaladtagoknak) vasarolnak online terméket,
szivesen latogatnak el webaruh4dzakba bongészni és 6k ismerik leginkdbb az online bankkartyas
fizetést és a kiilfoldi latogatasokat. weboldalak. Mint emlitettem, a masik négy kategodria
azokbol az tigyfelekbdl 4ll, akik ritkdbban vésarolnak online, mint az elkdtelezett vasarlok, és
kevesebbet koltenek. Az elsddleges kiilonbség kozottiik a beszerzés célja, mas az elsdédleges

idittatasuk.
8.1.2 Alapos

Az online fogyasztok 18 szazaléka szamit "alaposnak". A cimke oka, hogy szamukra
az online vasarlds legnagyobb eldnye, hogy sok informaciot szerezhetnek az interneten a
vilagrol a megvasarolni kivant termékek és szolgaltatasok tekintetében. Az egyik legegyedibb
tulajdonsaguk, hogy vésarlas el6tt online tdjékozodnak, még akkor is, ha a vasarlast végiil
offline bonyolitjak le. Természetesen a nagyobb értékii aruk esetében fontos az atfogo kutatas,
ezért jellemzden online rendelik meg ezeket a termékeket, példaul miiszaki cikkeket, emellett
eseti jelleggel tobbet koltenek online, mint mas fogyasztok. Tajékoztatasi igénylik abbol fakad,
hogy a webdruhazaknak szant hirlevelekben szeretnének informéciot kapni, valamint abbol,
hogy masoknal ritkabban kovetik a szokasos online boltokat. Nem csak az interneten szerzik

az informdcidkat a fogyasztok, hanem szoérdlapokrol, hirdetésekbdl, a televiziobol,



csaladtagoktol, baratoktdl ezaltal sokkal tobb informacid birtokosa lesz a termékkel
kapcsolatban. Az a célja a fogyasztonak, hogy ne legyen semmi kétség a termék

megvasarlasakor.

8.1.3 Elfoglalt

A ,elfoglalt” szegmens, amely az élen végzett diplomasokat foglal magéaban, az Gsszes
online vasarld 19 szazalékat képviseli és els6sorban az idOmegtakaritas érdekében online
vasarlasi vagy jellemzi. Ennek eredményeként az elfoglalt emberek kevés 1ddt forditanak az
internetes vasarlasra, ehelyett meghatdrozott céllal keresik fel a webaruhazakat és csak a
szlikséges 1d6t toltik ott. Jellemzden csak online vasarolnak dolgokat és nem szannak id6t a
bolti vésarlasra, ehelyett pénzt és id6t akarnak megtakaritani ezzel. A fogyasztok szivesen
hasznalnak olyan termékeket, amelyek leegyszeriisitik a dontéshozatalat. Hiiségesebbek
azokhoz a markakhoz, amelyek megkonnyitik az életét. A fogyasztok értékelik az a
hatékonysagot ezaltal vonzobba valik az egyszerii vasarlasi folyamat, a gyors szallitas, illetve

az atlathatd informaciok is.
8.1.4 Kényelmes

Ettd] eltekintve a legmagasabb atlagéletkoru csoport kényelmes, Ok teszik ki az dsszes
online vasarlo 22 szazalékat. Ennek a csoportnak a tagjai idénként az internetes vasarlast
valasztjak a konnyebbség kedvéért, igy talan nem természetellenes, hogy ebben a populacidban
a legnagyobb aranyban vasarolnak élelmiszert online. Egyre tobb iizletlanc hozza létre az online
vasarlast az élelmiszerboltokok beliil. Az Auchan, Spar ¢és Tesco mar rendelkezik ilyen
lehetdséggel, hogy az otthonod kényelmébdl, barmikor megrendelheted amire sziikséged van.
A hiités termékek sem jelentenek akadalyt, hisz ezeket is képesek kiszallitani. A kiszallitasra
id6intervallum adhaté meg, hogy a csomagot gondtalanul és akadalymentesen atvehesse a
vasarlo. Fizetni egyszerlien készpénzzel vagy bankkartyaval is tudnak a futarnal. Ez a vasarlas

legkényelmesebb formédja, sorbadllas és tomeg nélkiil.
8.1.5 Megment6

A lakossag tobbsége megtakarito, akik a lakossag 29 szazalékat teszik ki. Szdmukra az
online vasarlas elsddleges oka az alacsonyabb ar, ezért jellemzden webaruhazbol vasarolnak
valamit, ha olcsobban megtalaljak. Nyilvanvaléan megfigyelik az aruk online értékesitését és
szeretnének masok aruit megvasarolni, ha elonyos vasarlast észlelnek (Kurucz,2009a). Sokszor

az emberek elmennek megnézni egy terméket az adott tizletbe, hogy megbizonyosodjanak arrol,



hogy valdban jo-e szdmukra és utana az internet segitségével megkeresik honnan tudjak
szamukra a legmegfelelobb aron megvasarolni a terméket. Vannak oldalak pl.: az arukereso
weboldal, mely Osszehasonlitja a termékek elérhetdségét ¢és arait. Megmutatja a
legmegbizhatobb oldalakat, ahol az egyes termékek kaphatoak és az araikat is megmutatja.
Ezen a weboldalon akér arfigyel6t is beallithatunk egyes termékekre, ahol jelzi a napokban a

termék arcsokkenését a weboldal egy emlékeztetd e-mailel.
8.2 Fogyaszt6i motivaciok, elvarasok és félelmek

Az Internetet hasznald fogyasztokat kiilonb6zé motivaciok és elvardsok vezérlik. Az
internetes vasarlas egyik f6 motivacigja a kényelem. A fogyasztok barmikor, barhol
vasarolhatnak, és megtaldlhatjdk maguknak a legmegfeleldbb megoldasokat anélkiil, hogy
fizikai tzletekbe kellene utazniuk. Az oOnline vasarlasi platformok altalaban szélesebb
termékvalasztékot kinalnak, mint a fizikai tizletek. A fogyasztok szdmara ez megtévesztd és
tobb merités kozil valaszthatnak és lehetdséglik van megtalalni a szdmukra legmegfelelobb
lehetGséget. Vitathato, hogy ez valds lehetdség, vagy csak illizid. Bizonyos esetekben szinte
végtelen termékvaltozatok allnak rendelkezésre €s lehetetlen ellendrizni az 0sszes lehetdséget
ez magaban foglalja a pénz értékének értékelését egy adott arucikkre. Az arucikkek kozott
lehetdség van szlirésre, a termékek kinalatanak sziikitésére. Amikor online keres informaciot,
nagyon gyors és konnyii latni az ajanlatokat az offline moédhoz képest. Ar-6sszehasonlito oldal
pl: az arukeres6.hu pontosabban Osszehasonlitja a kiilonboz6 kiskereskeddk és webaruhazak
arait egy adott termék vagy szolgaltatas esetében ezek a webhelyek elényt jelentenek mind a
fogyasztok, mind a kereskedOk szamara. A vasarlok a pénztarcdjuk legkedvezdbb aran
fedezhetik fel a piacot, a kereskeddk pedig lehetdséget kapnak a lathatdsag novelésére és a
célkdzonség elérésére. A kényelem itt is megjelenik, mivel ezek a webhelyek altaldban
sztirOkkel €s keresési lehetdségekkel rendelkeznek, amelyek lehetové teszik a keresett kategoria
vagy termék gyors €s egyszerli megtalalasat. Az online vasarlok gyakran olvasnak mas tligyfelek
véleményét. Az e-kereskedelemben a WOM (szajrol szajra) nagyra értékelik é€s segit
megalapozott vasarlasi dontések meghozatalaban. A feliilvizsgalatok mellett az ajanlasok is
befolyasolhatjak a vasarladsi dontést. Az online térben a felhasznalok nemcsak mas fogyasztok
ajanlasaira tamaszkodhatnak, hanem az algoritmikus ajanlasi rendszerek Al ajanldsaira is. A
kutatasok azt mutatjak, hogy amikor kézzelfoghat6 termékekrdl van szo, a fogyasztok jobban
ismerik a mesterséges intelligencia ajanlasait ¢és amikor empirikus termékekrdl és
tapasztalatokrol van szd, nagyobb valdszinliséggel kapnak tanéacsot, ajanlasokat és ajanlasokat

az emberektdl (Jin—Zhang 2023).



Amikor az online vasarlasokrol van szd, a bizalmi tényezd a legfontosabb. A személyes
¢s pénziigyi informaciokat online tranzakcidk soran osztjak meg, és a fogyasztok elvarjak, hogy
személyes adataik biztonsadgban legyenek. Amikor ez a biztonsagérzet sériil, a bizalom is
alaasodig. A markakkal valo bizalmi kapcsolatok névelik a vasarlok hajland 6sagat az érzékeny
informaciok megosztasara. A fogyasztoi elvarasokat a felhasznaldéi élmény teriiletén is
figyelembe kell venni. A weboldalakon és alkalmazasokban val6d konnyli navigécid, a vilagos
¢s pontos termékleirasok, a kivalé mindségii képek és videdk, a vilagos és egyszerii fizetési és
szallitasi lehetéségek mind hozzajarulnak a pozitiv vasarloi élményhez az online vasarlas soran.
A fogyasztok azt is elvarjdk, hogy vasarlasaikat idOben és jo allapotban szallitsdk le. Ha a
termék nem mikodik, hibds vagy problémdja van, egy egyszerli megoldas (visszatérés,
visszatérités, termékcsere) pozitiv fogyasztoi €lményt jelent. A fogyasztok gyors valaszokat és
értelmes valaszokat varnak a kérdésekre és panaszokra. Ezért a kivalo iigyfélszolgalati
elézmények kulcsfontossdguak az online vasadrnapokon, ahol gyakran hidnyzik a kozvetlen
emberi interakcid. Ugyanakkor a markak oriasi eréfeszitéseket tettek a chatbotok és mas Al-
alapu tigyfélszolgalati médszerek hasznélatara az elmult években. A mesterséges intelligencia
legnépszertibb iizleti alkalmazéasai kozé tartozik az tligyfélszolgalat. A Forbes Advisor 600
vallalat felmérése szerint az lizemeltetdk 56% -a hasznal mesterséges intelligenciat erre a célra
(Haan—Watts 2023).

Mig a fogyasztok €lvezik az online vasarlas kényelmét és a termékek széles valasztékat,
bizonyos félelmeket és aggodalmakat is tapasztalhatnak. A valtozatossag és a széles valaszték
az online vasarlas elonyei, de a til sok lehetOség és a végtelen valaszték egy id 6 utan bosszantja
a fogyasztokat, az informaciokeresés és az alternativak értékelése valdjaban olyan mértékben
hordozza a fogyasztok kognitiv képességeit, hogy a dontés tényleges sulydhoz sziikséges
erfeszités meghaladja. Néhany vasarlasi dontésnél az idoébeli korlatok kényszeritik a dontést.
Ha sikeriil megtaldlni a kivant terméket, tovabbi nehézségek meriilnek fel. A termék
mindségével kapcsolatos kérdések meriilhetnek fel, mivel a fogyasztok nem tudjak fizikailag
ellendrizni a terméket online. Mi torténik, ha a termék nem felel meg a leirdsnak vagy az
elvarasoknak, vagy rossz a mindsége? A fogyasztok félhetnek a szallitas késedelmétdl, a
szallitds elmaradéasatol vagy a termék karosodasatol a szallitds soran. Lehet, hogy aggddnak a
visszatérési folyamat Gsszetettsége, a lehetséges készletdijak vagy a visszatérités megtagadasa
miatt. Tobb kétségiik lehet a varatlan koltségekkel kapcsolatban, mint példaul a szallitasi dijak,
adok és dijak, amelyek hozzdadhatok az arhoz a fizetési folyamat soran. Tovabba, mivel az
online vasarlasi folyamatban nincs személyes interakcid, a fogyasztok nehezen kapnak

iigyfélszolgalatot, ha valami rosszul megy. Azonline fogyasztok egyik legnagyobb problémaja



a személyes ¢és pénziigyi adatok védelme, amelyet korabban a bizalom témakorében
emlitettlink. Aggddnak az adathaldszat, a személyazonossag-lopés, a hitelkartya-csalds és mas
biztonsagi kérdések, valamint a személyes adatok gytijtésének, tarolasanak és felhasznalasanak
moddja miatt. A Forbes felmérése szerint a vallalatok 51% - A hasznal mesterséges intelligencia-

alapt megoldasokat a gyors reagalas érdekében (Haan—Watts 2023).

9 Kutatasindoklas

A kutatasom céljat 3 hipotézisben fogalmaztam meg. Az influencerek termékpromocioi
¢s ajanlasai hatékonyabbak, ha személyre szabottak és hitelesek. Az Instagram-on, a YouTube-
on ¢és mas platformokon vald jelenlét méas modon hatnak a fogyasztdi magatartasra és a
kiilonb6z6 tartalmak jobban befolyasoljak a vasarlasi dontéseket. Az influencereknek a
személyes tapasztalata és a véleménye mas mértékben befolyasoljdk a fogyasztok dontéseit,
mint a hagyomanyos reklamok vagy a promociok. Ezek a hipotézisek ramutatnak hogyan is

tudjak a fogyasztokat befolyasolni az influencerek.

10 Kutatasmodszertan

10.1 Az els6 hipotézisem

Az influencerek termékpromocioi és ajanlasai hatékonyabbak, ha személyre szabottak és
hitelesek. A modszert melyet alkalmaztam a kérd6iv. Kérd6ivet készitettem és azt fogom a
kovetkezOkben elemezni, mire jutottam ez kapcsan.

Az els6 kérdés, amit megkérdeztem a kitoltoktdl és vizsgaltam az az volt, hogy mi a
nemiik. A kitdltok 86%-a (86 személy) azt vélaszolta, hogy nd, a tobbi 14%-a (14 személy)
férfi. Lasd 8. abra. A kérddiv kérdéseit lasd a melléklet 25. dbra.



Neme
100 valasz

® NG
@ Ferfi

8. dbra: Kérd6iv

Forras: Sajat szerkesztés 2024

A masodik kérdésben megkérdeztem a korukat és 57%- a kitoltdknek (57 személy) 16-
29 éves fiatalok. A 21%-at a 40-49 évesek toltotteki (21 személy) a kérddivet mig a 50+
korosztalynak a 15% -a (15 személy) és végezetiil 7 %-a (7 személy) 30-39 évesek toltotték ki.
Lasd 9. dbra. A kérddiv kérdéseit lasd a melléklet 25. abra.

Kor
100 vélasz

® 16-29
® 30-39
@ 40-49
® 50+

9. dbra: Kérddiv
Forras: Sajat szerkesztés 2024

A kovetkez6 kérdésem az volt, hogy mely platformokon kdvetik az influencereket. A

kovetoktdl ezt a valaszt kaptam: A kitoltdk 36%-a (36 személy) az Instagrammon koveti az

influencereket azt koveti a Facebook 27 %-kal (27 személy), majd a TikTok kovetkezik 30 %-



kal (30 személy) és végiil a YouTube 7%-kal (7 személy). Lasd 10. abra. A kérddiv kérdéseit
lasd a melléklet 26. 4bra.

Mely platformokon koveted az influenszereket?
100 vélasz

@ Facebook
@ Instagram
@ TikTok
@ You Tube
@ Twitter

10. abra: Kérdo6iv

Forras: Sajat szerkesztés 2024

Megkérdeztem a kitoltoktol, hogy milyen gyakran kovetik az influencerek tartalmait és
erre ezeket a szdmokat kaptam valaszul: 25%-a kitoltéknek (25 személy) ritkabban kovetik a
tartalmakat, 23%-a kitoltoknek (23 személy) hetente tobbszor szokta az influencer tartalmakat
nézni/kovetni. 19%-a (19 személy) naponta szokta figyelni az influencer tartalmakat. Vannak
olyanok is, akik kb hetente 1-2 alkalommal kovetik az influencer tevékenységét az 15%-a
kitoltéknek (15 személy) és vannak olyanok is, akik naponta tobbszor 11% -a (11 személy), de
vannak olyanok is, akik soha 7% (7 személy). Lasd 11. abra. A kérddiv kérdéseit lasd a
melléklet 27. abra.

Milyen gyakran koveted az influenszerek tartalmait?
100 valasz

@ Naponta tébbszér
@ Naponta
@ Hetente tébbszoér

@ kb hetente 1-2 alkalommal
@ Ritkabban

® Soha

11. abra: Kérdoiv

Forras: Sajat szerkesztés 2024



A kitoltoktol megkérdeztem miszerint milyen termékeket vasarolt az influencer ajanlasa
alapjan amire a kitoltdknek a 37%-a (37 személy) azt valaszolta, hogy szépségapolds
(kozmetikumok, smink). A kitolték 22 %-a (22 személy) ételt és italt vasarol az influencerek
hatasara. 16 %-a (16 személy) inkébb divatot (ruhdzatot, kiegészitoket) vasarol. Az utazas és
¢lményeket a kitolték 13%- a (13 személy) valasztotta. A fitnesz és wellness terméket 10 %-a
(10 személy) valasztotta. Elektronikai eszkozoket (telefon, laptop) csak 2 % (2 személy)
vasarolt inluencer hatdsara ebbdl azt kovetkeztetem le, hogy az ilyen nagyobb kategoriaval
rendelkezd termékeket nem annyian vasarolnak influencerek ajanldsa alapjan. Lasd 12. dbra.

A kérd6iv kérdéseit lasd a melléklet 28. abra.

Milyen tipusu termékeket vasaroltal influenszer ajanlasa alapjan?

100 vélasz
@ Szépségapolas (kozmetikumok, smink)
@ Divat (ruhazat, kiegésziték)
() Elektronikai (telefonok, laptopok)
@ Etel ésital
- @ Fitnesz és wellness termékek

@ Utazas és élmények

12. 4dbra; Kérddiv

Forras: Sajat szerkesztés 2024

A kitoltoknek azt a kérdést is feltettem, hogy hazai vagy kiilfoldi influencereket kdvetnek
inkabb manapsag és a kitoltok 43%-a (43 személy) az valaszolta, hogy hazai influencereket
kovetnek. 30 %-a kitoltoknek (30 személy) azt valaszolta, hogy hazai és kiilfoldi influencert is
koveti egyarant. A kitoltok egyik 16 %-a azt valaszolta, hogy csak kiilfldi influencert kdvet a
masik 11%-a pedig azt valaszolta, hogy egyiket sem koveti. Lasd 13. abra. A kérddiv kérdéseit
lasd a melléklet 29. dbra.



Hazai vagy kdilféldi influenszereket kovetsz inkdbb?
100 vélasz

@ Hazai
©® Kilféldi

Mindkettot
@ Egyiket sem

13. abra: Kérdo6iv

Forras: Sajat szerkesztés 2024

A kitoltoktdl azt is megkérdeztem a kérddivben, hogy mennyire biznak az ajanlott
termékekben. Ezt egy 1-5 terjedd skélaval kérdeztem meg és tobbségében a 3-as-ra tették a
valaszt, ami annyit tesz ki, hogy nem mindig biznak az ajanlott termékben, de volt olyan is, aki
meg teljes mértékben megbizik. Voltak olyanok is, akik egyeltalan nem biznak a termékekben.

Lasd 14. abra. A kérdoiv kérdéseit lasd a melléklet 25. abra.

Mennyire bizol az influenszerek altal ajanlott termékekben?
100 valasz

60

47 (47%)
40

20

18 (18%) AT

11 (11%)

14. dbra: Kérddiv
Forras: Sajat szerkesztés 2024
A kitoltoktdl megkérdeztem, hogy miszerint/mely szempontok alapjan dont amikor
influnecer ajanlasa alapjan vasarol. 38% (38 személy) azt valasztotta, hogy a pozitiv
visszajelzések és a tapasztalatok segitenek nekik a dontésben. 23%-a azt valasztottaa termékrol

késziilt részletes bemutato segit nekik. A kitolték 24%-a az influencer hitelességét tartja fontos



szempontnak. Az ar/érték aranyt 15 % (15 személy) valasztotta. Lasd 15. abra. A kérdoiv

kérdéseit lasd a melléklet 30. abra.

MELY SZEMPONTOK ALAPJAN DONTESZ EGY INFLUENSZER
AJANLASA A VASARLAS MELLET? (%- BAN)

m Azinfluenszer hitelessége m A termélrdl készalt részlete bemutatd

M Pozitiv visszajelzések és tapasztalatok m Ar/érték arany

15. abra: Kérdoiv

Forras: Sajat szerkesztés 2024

A kitoltoktdl megkérdeztem, hogy milyen tipust tartalmak segitenek a legjobban a
vasarlas dontésében. A termékteszteket 49 személy valasztotta, vagyis 49%. A vélemények ¢és
visszajelzéseket 72 személy vélasztotta, vagyis 72%. Az ,,unboxing” videokat 21 személy
valasztotta, vagyis 21%. Az oktatdviedkat 11 személy valasztotta vagy 11%. Végezetiil a
kuponkddokat és az akciokat 27személy valasztotta, vagyis 27%. Lasd 16. abra. A kérdoiv

kérdéseit lasd a melléklet 31. abra.

Milyen tipusu tartalmak segitenek a legjobban a vasérlasi dontésben? (Tébb vélasztasi

lehet6ség)
100 valasz

Terméktesztek
Vélemények és visszajelzések 72 (72%)

"Unboxing" videdk

Oktatovideok 11 (11%)

Kuponkédok és akciok 27 (27%)

16. abra: Kérdoiv

Forras: Sajat szerkesztés 2024



Az, hogy hogyan hat, ha egy influenszer tobb terméket is ajanl egy idén beliil a kitoltok
ezt valasztottak: 38%-a (38 személy) kisebb hatéssal van ra. 31%-a (31 személy) inkdbb elkeriili
az ilyen tartalmakat. 31% (31 személy) azt valasztotta, hogy ugyanugy érdekli. Lasd 17. abra.
A kérddiv kérdéseit lasd a melléklet 32. 4bra.

Hogyan hat rad, ha egy influenszer tobb terméket is ajanl egy rovid idén belil?

100 valasz

@ Kisebb hatassal van ram
@ Ugyanugy érdekel
Inkabb elkertlém az ilyen tartalmakat

17. abra: Kérdoiv

Forras: Sajat szerkesztés 2024

Utolso kérdésnek azt tettem fel a kitdltoknek, hogy ,,Mi az, amit egy influencer masként
tehetne, hogy jobban meggydzon egy termék vasarlasarol? ,, . Készitettem egy szofelhot
azokbol a szavakbol, mondatokbdl, amik leginkdbb elhangoztak. Ezek a szavak, kifejezések
a legfontosabbak az emberek szdmara. A legtobben a hitelességet emeltek ki, ez a
legfontosabb szempont az influencerek kapcsan, hogy befolyasolni tudjék a személyeket.

Lasd 18. abra. A kérdoiv kérdéseit lasd a melléklet 32. abra.
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18. abra: A kérddiv szofelhdje

Forrés: sajat szerkesztés 2024



10.2 A masodik hipotézisemet

A masodik hipotézisemet a kozosségi média elemzésével fogom elkésziteni, hogy
megfigyeljem az Instagram és a YouTube, valamint mas platformokon vald jelenlét hogyan
hatnak a fogyasztoi magatartasra és a kiilonboz6é tartalmak hogyan befolyasoljak a vasarlasi
dontéseket. Az Instagramon, a YouTube-on és mas relevans platformokon folytatott influencer-
tevékenység részletes elemzése, beleértve a kovetdk szamat, az interakcidkat és a
poszttipusokat. A kutatéds teljeskorti lefedése érdekében két-két influencer utan kutatok a
relevans platformokon.

Az els6 ilyen platform az a TikTok hiszen manapsdg azt hasznalja leginkdbb a Z
generacid. Az elsé ilyen hires tiktokker az nem mads, mint Kahby.lame (Khaby. Béna) maga a
felhasznalo az Khabane Penge a kdvet6i szama 162.7 millio, a kedvelések szama 2.5 milliard.
Kahby. lame olaszorszagi szarmazasu, de szenegali sziiletésii és a Covid-19 vilagjarvany idején
(2020) kezdett el TikTok videodkat késziteni. Khaby rettentéen gyorsan elterjedt és ez annak
koszonhetd, hogy nevetséges ,,life hack™ jellegli glinyos videdkat készitett. A videdban bar nem
beszél, de mégis meg lehet érteni univerzalis nyelven. Rengeteg markaval dolgozik egyiitt

ilyenek példaul a Hugo Boss, Amazon Prime, melyek népszeriiek és eladasi listavezetdek.

khaby.lame

Khabane lame

19. abra: Khaby.lame tiktok oldala
Forras: Tiktok 2024

A kovetkezd ilyen személy az Charli D’ Amelio. A kovetdi szdma 149.8 millio és a
kedvelések szama 11.3 milliard. Charli az énekes és a tancos vided révén lett hires a Tik Tok
feliiletén. Sok rajongodja utanozza a kdnnyed, gondtalan és természetes stilusat. Charli a tanc
mellett sajat Reality Tv-show-ban is szerepel a testvérével Dixie-vel. A 17 éves Charli
D’Amelio a TikTok korondzatlan kirdlyndje lett testvérével karltve. A fiatalabbik névér 17
milli6 dollarral lett gazdagabb2021-ben, mig a 20 éves Dixie D’ Amelio tevékenysége 10 millio
dollart hozott a konyhéra (Groész, 2022) Charlie sok markaval készitett kollaboraciot koztiik a
Takissal (csipsz) ami 2021-ben 19,2 milli6 nézettséget hozott, 3 millié likeot, 224,100
kommentet és 43,500 megosztast. A masik ilyen nagy kollaboracidja azaz Invisalign

(fogfehéritd) ami 30,5 millid nézettséget generalt, 2,5 millié likot és 20,900 megosztast (Pike,



2021). A szamok egyértelmiien igazoljak a népszerliséget szamara. Tobb célcsoportot

befolyasol a sokszinlisége miatt.

charlidamelio @

charli d’amelio

20. abra: Charli D’ Amelio
Forras: TikTok 2024

A kovetkez6 platform, azaz instagram és azon beliil Szoboszlai Dominikot valasztottam,
akir6l mar esett szO a korabbiakban. Az 6 kovetdi bazisa hatalmas, emiatt valasztottam. Csak
az instagramon 2.6 millio kovetével rendelkezik a futballista és jo par reklamban is szerepelt
koztiik a McDonald’s-nél és a Telekom-nal is. A magyar szarmazasu sportolé nemzetkozileg
elismert és megnyerd személyiség. A McDonald’s névre sz6l6 meniitipust hozott létre, mely

hatalmas népszertiségnek Orvend. Rendszeresen posztol még maganéletérdl is, mely nagy

népszeriséget hoz neki.

21. 4bra: Szoboszlai Dominik

Forras: Instagram 2024

A masodik instagram influenszerem az Sabrina Carpenter. Az 6 kovetdinek a szama 42,5
millio. Sabrina egy amerikai szinésznd, énekesnd, dalszerzd, szinkronszinész. A hiresebb
kollaboraci6éi kozé tartozik a Scent Beauty-val kozosen készitettek parfiimoket kiilonbozo

illatvilaggal. Nemrég megjelent egy hajapolasi termékcsalad melynek 6 a reklamarca, rovid 1d6



alatt nagyon népszeriivé valtak a termékek. Csodalatos csillogd szdke haja szdmtalan plakaton,
reklamban lathato, mely felkelti a ndk érdeklodését. Sabrina karrierje sokrétii, valtozatos,
posztjai sokoldaluak. Szinészi és énekesndi karrierje, mindennapjai, hajapoldsi rutinjai és
illatmarkaja is megjelenik szdmos posztjaban. Kovetdi és like szamai nagyon magasak.

Megjelenése, posztjai mindennaposak, aktivan részt vesz a médiaban.

22. abra: Sabrina Carpenter

Forras: Instagram 2024

A harmadik a YouTube és azon beliil az elsé személy, akit valasztottam az Liza Koshy.
Liza 16,8 millio feliratkozoval rendelkezik, ¢ egy amerikai média személyiség €s szinésznd is.
Az évek soran nyert 4 Streamy Awards-ot,4 Teen Choice Awards-otés 1 Kids’ Choice Award-
ot. Képei és videdi kapcsan Liza ¢lete nyomon kdvethetd, a mindennapjairdl szdlnak.
Interakcioi, kapcsolata a kdvetokkel hullamzo.

A kovetkez6 személy MrBeats mas néven Jimmy Donaldson. MrBeast egy amerikai You
Tube influenszer, aki 332 milli6 feliratkozoval rendelkezik. A gyors tempoju és nagyszabasu
videoir6l ismert, amelyekben bonyolult kihivasokat, illetve nagyszabasu ajand ékokat mutat be.

Videoi havi, tobbszor heti rendszerességgel jelennek meg.

10.3 A harmadik hipotézisem

A harmadik hipotézisem, hogy influenszereknek a személyes tapasztalata és a véleménye
mas mértékben befolyasoljak a fogyasztok dontéseit, mint a hagyomanyos reklamok vagy a
promoéciok ¢és ezt egy megfigyelés ¢€s elemzés modszerrel készitem el: figyelem ¢és
Osszehasonlitom az influencer posztokat és a hagyomanyos hirdetések hatasat a vasarlasokra a
k6zosségi médiaban és mas médiumokban.

A célcsoportom a 18-35 éves, rendszeresen online vasarlo személyek. A platformok,
amiket megtekintek azok: Instagram, Facebook, YouTube, televizio és online hirdetések, mint

példaul a Google Ads. Az adatokat ugy fogom elemezni, hogy elemzem a lajkoknak,



kommenteknek és a megosztasoknak a szamat amikor az influenszerposztokat nézem és ezeket
Osszehasonlitom a hagyomanyos hirdetéseknek az elérési adatival. Készitettem egy
Osszehasonlitd tablazatot, amiben az influenszer posztot (instagramot) allitom szembe a

hagyomanyos reklammal (facebook hirdetéssel). Lasd 23. dbra

Influenszer Rocio Roses. Digitélis tartalomkészits.
Rocionak 477 ezres kovet6 tabora van

Poszt tartalma Rocio egy rovid vidét posztolt a Nivea
krémrél ahol a termékrél beszél az
iizletben.
Ozenet Rocio a sajét véleményét mondija el a

kovet&inek. Ez nem egy fizetett
egylttmiikodés a Niveaval.

Rekldm tartalma A Nivea dltal készitett hirdetés a
Facebookon jelenik meg, amely
bemutatja hogy maradjon a b&riink
ragyogo ha egy 400 ml-est veszel akkor

kapsz 100 ml ingyen.

Célzas A hirdetés a 18-35 év kozotti nék vagy
ferfiak akik ragyogo bért szeretnének.

Uzenet A rekldmnak a szovege rovid de lényegre
tord. A megosztdsban elérhetd a link a
weboldalhoz.
23. abra: Osszehasonlité tablazat
Forras: Sajat szerkesztés 2024
10.4 Az eredmények

Az influencer poszt 25,5 ezer likeot kapott, 586 kommentet és 6 953 megosztast kapott,
ahol a kovetok tobbsége azt irja, hogy szeretik/imadjak a terméket és, hogy hol vette Rocio a

terméket amig a hagyomanyos reklam 290 likot és 124 hozzéaszolast kapott a termékrol.

Reveal Your
RADIANT SKIN

24. abra: Nivea facebook poszt

Forras: Facebook 2024



Rocio, az influenszer poszttal sokkal tobb lajkot, kommentet, illetve megosztast kapott,
mint a hagyomanyos rekldm hirdetés, ami arra utalhat, hogy a kovetok személyesebben
kapcsolédnak a posztokhoz. Az influencer altal megosztott termékek/szolgaltatasok sokkal
személyebbre szabottabbak. Kozelebb érzik magukat a fogyasztok, ha egy hiteles és kedvelt
influencer posztol a termékrdl, mint egy hagyomanyos poszt a termékrél. Sokkal el6bb
megvasaroljak, azokat a termékeket, melyeket influencerek ajanlanak, mint hagyomanyos
reklameszk6zokkel bemutatottakat. A plakatok, televiziés rekldmok, hirdetofalak, radios
hirdetések, szordlapok hirdetései a régmultra visszanyllnak az influencerek nemrég vannak

jelen a tarsadalom életében mégis hatalmas jelentdséggel birnak a véleményalkotasban.

11 Konkluzio

Az influencerek manapsag az egyik legdominansabb marketing eszkozz¢ valtak,
kiilonosen a kozosségi média platformjain. A szakdolgozatom célja annak vizsgalata volt, hogy
az influencerek termék promoéciodi €s ajanlasai hogyan befolyasoljak az ligyfelek dontéshozatali
folyamatait és ezek a hatasok miben kiilonbéznek a hagyomanyos reklamoktol. Mivel ezek a
tényezok az influencerek sikerének kulcsa, kiilonos figyelmet forditottam a megbizhatosagra, a

platformok kozotti kiilonbségekre €s a személyre szabott tartalom szerepére.

11.1 Fobb eredmények és megallapitasok

Az els6é hipotézisemmel kezdeném miszerint ,,Az influencerek termékpromocioi és
ajanlasai hatékonyabbak, ha személyre szabottak ¢s hitelesek.”. Kérddivet készitettem és a
kérd6iv adatibol tudtam meg hogy a kitdltéim tobbség a 16-29 évesek, akik a Z generacidhoz
tartoznak. Szamukra az idealis feliilet az Instagram, illetve a TikTok. Volt egy nagyon fontos
kérdésem a kitoltok felé, mégpedig az, hogy mi az, amit az influencer tehetne, hogy meggy6zon
arrol, hogy a termékeit vasarold. A kit6ltok tobbsége azt valaszolta, hogy legyen hiteles, ne
Lugraljon” markdk kozott és ezek valtozatat és ebbdl azt kovetkezem le, ha az influencer
elveszti a hitelességét akkor azt nagyon nehezen tudja visszaszerezni.

A masodik hipotézisem miszerint ,,Az Instagram-on, a YouTube-on és mas platformokon
val6 jelenlét mas modon hatnak a fogyasztdi magatartasra, €s a kiilonbozo tartalmak jobban
befolyasoljak a wvasarlasi dontéseket.” A kozosségi média elemzést készitettem. Az
Instagramon, a YouTube-on és mas relevans platformokon folytatott influencer-tevékenység
részletes elemzését készitettem, beleértve a kovetdk szamat, az interakcidkat és a poszttipusokat
iS. A kutatas soran észrevettem, hogy az egyes kozosségi média platformok mas-mas hatassal

vannak a fogyasztokra paldaul a You tube ¢s az Instagram. A YouTube egy olyan platform,



ahol az influencerek hosszabb, részletesebb tartalmakat oszthatnak meg, beleértve a
termékbemutatod videodkat, a felhasznaloi kézikonyveket és az értékeléseket. Ez a formatum
kiilonosen hatékony azoknal a termékeknél, amelyek nagyobb elkotelezettséget igényelnek a
vasarlashoz (példaul elektronika, szépségapolasi termékek vagy otthoni butorok). Mig az
Instagram egy vizualis alapu platform, amely gyors impulzusokon és érzelmi reakciokon alapul.
Itt az influencerek inkdbb rovidebb, figyelemfelkeltd bejegyzéseket és torténeteket osztanak
meg, amelyek érzelmi kotelékeket hoznak 1étre kovetdikkel. Az Instagram divattermékeket,
¢ételeket vagy élményalapt termékeket hasznal (példéaul utazas, események) hatékonyabb lehet
a reklamozasban. Vannak olyan markak, akik mind kett6 feliiletet hasznaljak mert a Y ouTube-
on egy hosszabb vided keretein beliil be tudja mutatni a termék esetleges készitését, mig az
Instagram-on szép, esztétikus képeket osztanak meg a termékrol €s ezzel elérjek mindkét tipusu
vasarlot.

A harmadik hipotézisem miszerint ,,Az influenszereknek a személyes tapasztalata és a
véleménye mas mértékben befolyésoljak a fogyasztok dontéseit, mint a hagyomanyos reklamok
vagy a promociok ,Megfigyelés ¢és elemzéses modszerrel készitettem el: figyelem ¢és
Osszehasonlitom az influencer posztokat és a hagyomanyos hirdetések hatasat a vasarlasokra a
kozosségi médidban és mas médiumokban. Az influencer személyes véleménye kiillonbozo
okokbo6l megbizhatobbnak ¢és megbizhatobbnak tiinik a fogyasztok szdmara, mint a
hagyomanyos reklam. Az influencerek gyakran sajat tapasztalataik alapjan ajanlanak egy
terméket vagy szolgaltatast, kovetdik pedig dszintének és megbizhatonak tartjak. Példaul egy
influencer részletesen elmagyarazhatja, hogyan mikodik egy szépségapolasi termék szamara,
¢s megmutatja annak hasznalatat valodi értelemben life. Itt sokkal eredetibbnek tiinik, mint az
altalanos reklam, amely csak a termék eldnyeit hangsulyozza. A kovetdk gyakran érzelmi
koteléket éreznek az influencerekkel, amikor mindennapi ¢€letiik részévé valnak posztokon €s

vlogokon keresztiil. Ez a kapcsolat bizalmat épit és megkdnnyiti a vasarlasi dontést.

11.2 Kovetkeztetések és javaslatok

Az influencerek befolyasoljadk a vasarlasi dontési folyamat minden szakaszat, a figyelem
felkeltésétdl az informacionyujtasig €s az érzelmi elkotelezettség 6sztonzéséig. Erds tarsadalmi
bizonyitékokat szolgéltatnak személyes és eredeti tartalmukkal és a kozosségi média interaktiv
jellegén keresztiil vezetik hitliket. A legfontosabb elemek a megbizhatdsag, a személyre szabott
ajanlasok, a tartalom mindsége és a platform-specifikus interakciok, amelyek az influencereket

hatékony beszerzési tanacsadova teszik.



Javaslataim mely altal még népszertibbé vélnak egyes ikonok az az, hogy az influencerek
a reklamozott termékkel, szolgaltatdssal 100%-ban tudjanak azonosulni, megbizhatdak,
szavahihetoek legyenek, a mindennapi életiik részévé valjon az adott termék és szolgaltatas
hosszll tavon, hisz a slrti markavaltas sem tesz jot a hitelességnek. Fontos a mai vilagban a
kornyezettudatossag, fenntarthatosdg gondolatanak tamogatdsa és népszerlsitése. A
pszicholdgiai és technikai fejlodés is fontos a szakméban és a folyamatos tovabbképzés, hogy
minél mélyebb szaktudassal rendelkezzenek az influencerek egy-egy téma vagy témakor
kapcsan. Az 6nazonossag és a sajat stilus megtartasa is nagyon fontos a hitelesség tekintetében.
A folyamatos inspiracio szakmajuk kapcsan létfontossagu. A profizmusuk Gigy vélem ahogy az
én kérd6ivem is mutatta a hitelességiikre épit, ez a szakmajuk egyik kulcsa.

Az elsé hipotézisem az, hogy az influencerek termékpromocioi és ajanlasai
hatékonyabbak, ha személyre szabottak és hitelesek. Ugy vélem, ez az allitas teljes mértékben
igaz, azonban a kérd6iv elemzése utan kideriil, hogy a valdsagban az emberek, fogyasztok,
vasarlok még inkabb hitelesebbé szeretnék tenni az influencereket. Ahogy mar emlitettem az
elézékben, még dnazonosabban és hitelesebben kell viselkednie egy-egy influencernek, hogy
még inkabb befolyasolni tudjak a vasarlokat, fogyasztokat.

A masodik hipotézisem az, hogy az Instagramon, a YouTube-on és mas platformokon
valo jelenlét mas modon hatnak a fogyasztoi magatartasra €s a kiilonbozo tartalmak jobban
befolyasoljak a vasarlasi dontéseket. Ez a bizonyitas sikeres volt a kozosségi média elemzése
utan. A kovetok szamanak az interakciok és a poszttipusok vizsgalata utan a vizsgalat igazolta,
hogy a fogyasztoi magatartast €s a vasarléi dontéseket befolyasoljak az egyes platformok.

A harmadik hipotézisem, hogy az influenszereknek a személyes tapasztalata és a
véleménye mas mértékben befolyasoljak a fogyasztok dontéseit, mint a hagyomanyos rekldmok
vagy a promodciok. Ezt az allitast megfigyelésekre és elemzésekre alapoztam és be is
bizonyosodtak. Az influencer posztok, hirdetések megfigyelése utan beigazolodott, hogy

valdban befolydsoljak a fogyasztokat az influencer tevékenységek.

12 Zar6 gondolat

Az influencerek szerepe a vasarlasi dontési folyamatokban ma mar megkeriilhetetlen,
kiilonosen a digitalis korszakban, ahol a ko6zosségi média hatdrozza meg a fogyasztoi
szokasokat. A személyes élményeken alapuld ajanlasok és a kozvetlen interakcid révén az
influencerek hitelessége és befolyasa messze talmutat a hagyomanyos reklamokon. A dolgozat
eredményei ravildgitanak arra, hogy az influencerek nem csupan marketingeszkdzok, hanem a

fogyasztok €s markak kozotti kapesolat fontos kozvetitdi is. Ezért mind a vallalatoknak, mind



a kutatoknak érdemes tovabb vizsgalniuk, hogyan lehet az influencer-marketinget fenntarthatod

¢s etikus modon alkalmazni a jovében.
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14 Melléklet

Neme *
NS

Ferfi

25. dbra: A kérdoiv elso 2 kérdése

Forrés: sajat szerkesztés

Mely platformokon kdveted az influenszereket? *
Facebook
Instagram
TikTok
‘You Tube

Twitter

26. dbra: A kérd6iv harmadik kérdése

Forras: sajat szerkesztés

Milyen gyakran kéveted az influenszerek tartalmait? *
Naponta tébbszér
Naponta
Hetente tobbszor
kb hetente 1-2 alkalommal
Ritkdbban

Soha

27. adbra: A kérdo6iv negyedik kérdése

Forras: sajat szerkesztés

Milyen tipusu termékeket vasaroltal influenszer ajanlasa alapjan? *
Szépségapolas (kozmetikumok, smink)
Divat (ruhézat, kiegésziték)
Elektronikai (telefonok, laptopok)
Etel és ital
Fitnesz és wellness termékek

Utazés és élmények

28. abra: A kérd6iv otodik kérdése

Forras: sajat szerkesztés



Hazai vagy kiilféldi influenszereket kovetsz inkabb? *
Hazai
Kiilfoldi
Mindkettst

Egyiket sem

Mennyire bizol az influenszerek altal ajanlott termékekben? *
1 2 3 4 5

Egyeltalan nem Teljes mértékben

29. dbra: A kérdé6iv hatodik kérdése

Forrés: sajat szerkesztés

Mely szempontok alapjan déntesz egy influenszer ajanlasa alapjan a vasarlas mellett? *

Az influenszer hitelessége
Atermékrol készllt részletes bemutatd

Pozitiv visszajelzések és tapasztalatok

Arférték ardny
30. abra: A kérd6iv hetedik kérdése
Forras: sajat szerkesztés
Milyen tipusu tartalmak segitenek a legjobban a vasarlasi dontésben? (Tébb valasztasi *
lehetdség)
Terméktesztek

Vélemények és visszajelzések
"Unboxing" videdk
Oktatovideok

Kuponkadok és akeiok

31. abra. A kérd6iv nyolcadik kérdése

Forras: sajat szerkesztés

Hogyan hat rad, ha egy influenszer tébb terméket is ajanl egy révid iddn beliil? *

Kisebb hatassal van ram
Ugyanugy érdekel

Inkabb elkeriilom az ilyen tartalmakat

Mi az, amit egy influenszer masként tehetne, hogy jobban meggy6zzdn egy termék *
vésarldsarol?

Hosszl szbveges vélasz

32. abra: A kérdo6iv kilencedik és tizedik kérdése

Forras: sajat szerkesztés
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