Gradus Vol 11, No 1 (2024)
ISSN 2064-8014

GEADUS.KFEFO.NU

AZ INFLUENCEREK HATASA A Z GENERACIO NOI
TAGJAINAK CIPOVASARLASI SZOKASAIRA

THE IMPACT OF INFLUENCERS ON THE SHOE BUYING
BEHAVIOUR OF GENERATION Z WOMEN

Lakatos Petra ', Dr. Palinké Eva Etelka ?

1 Marketing és Uzleti Kommunikacié Tanszék, Gazdasagtudomanyi Kar, Neumann Janos Egyetem,

Magyarorszag

https://doi.org/10.47833/2024.1.EC0O.010

Kulcsszavak:
influencer

Z generacio
bizalom
cipévasarlas
Keywords:
influencer
GenZ

trust

shoes buying

Cikktorténet.

Beérkezett 2023. november 24.
Atdolgozva 2023. december 11.
Elfogadva 2023. december 16.

Osszefoglaléds

Az influencerek mindennapjaink részévé véltak. Eppen ezért a
szerz6k arra vallalkoztak, hogy megvizsgaljak hogyan
befolyasoljak az online véleményvezérek a Z generacio néi
tagjait. A kutatds soran a fokuszcsoportok tagjaival 3 néi
influencer hirdetéseinek elemzésére keriilt sor. Ek6zben derfilt
fény a fogyasztdi bizalom forrasaira, illetve a j6 influencer
ismérveire. A megkérdezettek szerint a fogyasztoi bizalom
komponensei: az influencer személyisége, a hitelesség, a
befektetett munka, és a kreativitas.

Abstract

Influencers have become part of our everyday lives. That is why
the authors set out to investigate how online influencers influence
Generation Z female consumers. During the research, focus
group members analysed the advertisements of 3 female
influencers. This revealed the sources of consumer trust and the
characteristics of a good influencer. According to the
respondents, the components of consumer trust are: the
influencer's personality, credibility, the work the influencer
invests, and creativity.

1. Bevezetés

A 21. szazadban a k6zdsségi média viragkorat éljik. A tarsadalom szinte minden korosztalya
mar napi szinten bongészi az Internet sokszinl platformjait, azzal a céllal, hogy informaciokat
szerezzen. Nincs ez masképp egy-egy vasarlasi déntés meghozatal elétt sem. E soran kénnyen
talalkozhatunk a kodzdsségi média véleményvezéreivel, azok hirdetéseivel is. Ok segithetnek
megkonnyiteni a valasztast, olykor 6k maguk ébresztik fel az igényt a fogyasztokban. Tagjai mar
beleszulettek a digitalis eszk0zOk vilagaba, magabiztosan kiigazodnak a k6zosségi média kulonb6z6
fellletein. A tanulmany kdézéppontjdban az influencerek altal keltett fogyasztéi bizalom all.
Kutatasunk soran arra is kerestik a valaszt, hogy fogyaszt6i szemmel milyen a jo, illetve a hiteles
influencer. llletve hogy milyen eszk6zdkkel képesek a fogyasztdi bizalom kiépitésére a Z generacio

ndi fogyasztéiban.
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2. Az influencerek

A kifejezés az angol influence szébdl ered, melynek jelentése befolyasolni. Csak ugy, mint a
k6z6sségi média esetében, itt is tobb definiciot talalhatunk a szakirodalomban. Maté Balazs online
szakértd szerint az influencerek olyan kézbésségi média felhasznaldk, akik az atlagosnal tébb
kovetbre tettek szert [7]. Platformjaikon posztok segitségével probaljak befolyasolni a fogyasztok
véleményét és dontéseiket. Papp-Vary szerint az influencerek ,a kézésség kiemelkedé tagjai”,
hiszen ahhoz, hogy tdmegekre hatassal tudjanak lenni, rendelkezniuk kell egy nem mindennapi
személyiséggel, stilussal esetleg szaktudassal [9]. Az influencerek véleményvezérek.
Megallapithatd, hogy minél tébb kovetével rendelkezik egy influencer és minél szinvonalasabb
tartalmakat kozvetit, annal nagyobb befolyasolé erével rendelkezik. Ugyanakkor nem csak a
fogyasztok stilusat formalhatjak, hanem az aktualis marketing trendek alakulasara is nagy hatassal
vannak [9]. Silverman szerint az influencereknek kiemelked® hatasa van a fogyasztokra a
divatiparban is [8]. Egy olyan Uj marketingtaktikanak tartja alkalmazasukat, amely segit eladni
termékeket, szolgaltatasokat. Sok vallalat kezdi felismerni az influencerek erejét. Egyre tdbb cég kér
fel influencereket termékei hasznalatara, bemutatasara és reklamozasara, egyfajta kozvetitd,
kapcsolattarté partnerként [7]. Mar 1955-ben bebizonyitottak egy kutatds soran, hogy a
véleményvezérek befolyasa toronymagasan gy6zott a médiaban hasznalatos eszkdzokkel szemben

[9].

A rohamosan valtozé 21. szazadban Uj munkak, szakmak is kialakultak. Az ,influencerkedés”
is egy kozullk, melyet a kozosségi média megjelenése és térnyerése alkotott meg. A fiatalok (tehat
a Z generacid) korében kiemelked6 népszeriiségnek érvend ez a karrierlehetéség. Egy kutatas
szerint a kamaszok korében ez a masodik legvonzébbmunkalehetéség [2]. Bar a kivulalloknak
egyszer( hivatasnak tlinhet, az igazsag ennél sokkal arnyaltabb. Nem mindenkibél valhat sikeres
influencer. Mivel f6 feladatuk a fogyaszté befolyasolasa, igy tobb kritériumnak is meg kell felelni.
Vedres ramutat, hogy ez a munka olyan személyeknek vald, akik szivesen osztjak meg
véleményuket masokkal, mindezt teszik ugy, hogy egyedi mondanivaloval kétik dssze [4]. Fontos
jellemzéknek tartja még a pontossagot és az 6szinteséget is. Ahhoz hogy egy online véleményvezer
érdemben hatni tudjon a fogyasztéra igényes vizualis érzékre és iras-készségre is sziksége van,
illetve az ezek alapjan elkészitett posztokat a kovetbkkel 6sszhangba kell hoznia. A szakértd két
kulcsfontossagu tényezére hivja még fel a figyelmet: a hitelességre és az egyediségre. Ez utdbbi
azért is fontos, mert a fogyaszté szamara rengeteg influencert sorakoztatnak fel a kilonbdzé
fellletek, igy ez lehet az, ami alapjan majd elkételezédik. A tartalomgyartas nem kénnyld munka,
komoly eréfeszitéseket igényel folyamatosan kreativ, érdekes, akar szorakoztatd produktumokkal
eléallni a kdvetbk szamara. A kdzdsségi média komoly veszélyeket is tartogat a véleményvezérek
szamara. A negativ, olykor gy(ilélkddé kommenteket nehéz a helyén kezelni, kiszlrni a profilokrol.
Az influencerek sokszor betekintést engednek a maganéletik kilénb6zd terileteibe is, azonban
nagyon nehéz meghuzni a megfeleld hatarokat [1]. Az iFaktor Agency kutatasa szerint a 13 és 25
évesek nem tartjak elérhetetlen karriernek az ,influencerkedést” [3]. Az 1914 megkérdezett 6 85%-
a ugy gondolja, hogy barkibél lehet véleményvezér a TikTokon vagy az Instagramon. Ennek
legfontosabb forrasa az, hogy érdekes tartalmakat gyartson a célk6zdonsége szamara. A
felmérésben résztvevd fiatalok kézul minden masodik gondolta ugy, hogy beléle is sikeres influencer
valhatna. A Z generaciés tagok leginkabb csak olyan posztokat néznek, amelyek &ket érdeklik,
azonban minden hetedik tag azért kovet egy tartalomgyartot, hogy negativ véleményét kozolje vele
vagy azert, hogy gunyt (zzon belSle. Alapvetéen sajnaljagk a sok bantd kommentet kapo
influencereket (76%-uk), de 12%-uk maga is hagy ilyen jellegli hozzaszélasokat

3. A bizalom

Az influencerek hatasossaganak egyik forrasa a fogyasztok altal érzékelt bizalom. Ezt tobb
kutatas is bizonyitja. De mit is értlink fogyasztdi bizalom alatt? A szakirodalmak tébbféle fogalmat is
felsorakoztatnak. Garbarino és Johnson a bizalmat a biztonsag benyomasaval azonositja, fontosnak
tartjak azt is kiemelni, hogy a bizalom elengedhetetlen a hosszu tavu (zleti kapcsolatok
kialakitdsaban [11]. Delgado ugy talalta, hogy a bizalom hatasara a fogyasztok az aremelkedéssel
szemben is nagyobb toleranciat tanusitanak [1]. Dwyer et.al. szerint ez az érzés abban rejlik, hogy
a felek hisznek abban, hogy nem élnek vissza egymas sebezhetéségével [11]. Altalanosan akkor
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beszélhetlink bizalomrél, amikor a felek kdlcsdndsen hisznek egymasban, maradéktalanul eleget
tesznek kotelezettségeiknek a kolcsdonds nyeresegelérés érdekében [11]. Torécsik szerint a
hitelesség teremti meg a bizalmat [12]. Ez egy nagyon nehezen kiépithetd, ugyanakkor konnyen
elveszithetd érték, igy a f6 cél ennek megbrzése. Megléte segiti az informaciécsere bdvitését,
fejlesztését, a hosszu tavu kapcsolat fenntartasat. Denize és Young szerint az informacidcsere és a
bizalom szorosan dsszekapcsolddé tételek. [11]. A fentiek jol leképezhetbek az influencerekre is.

Chopra és tarsai kutatasa soran a kovetkez6 kulcsszavakkal jellemezték leggyakrabban az
influencereket: hitelesség, megbizhatosag, kévetdkkel valo torédés. Ez utdbbi abban nyilvanul meg
szamukra, hogy csak ellenérzétt hirdetéseket tesznek kdzzé, melyekrél maga a vélemeényvezér is
dszintén, pozitivan vélekedik. Volt olyan alany, aki ugy gondolta, hogy az altala kdvetett és elismert
influencer személyes tapasztalatai megosztasaval ndveli az adott markardl birtokolt informacioit.
Tehat altalanosan elmondhatd, hogy az ebben a kutatasban megkérdezettek biznak az influencerek
ajanlasaiban, megbizhaté és hiteles informacioforrasként tekintenek rajuk. A kutatas
értelmezhetésége korlatos, tekintve, hogy az indiai lakossag egy szlk rétege vett részt benne,
azonban ugy gondolom, hogy az ebbdl szerzett informaciok hozzasegitettek a sajat kutatas
lebonyolitasahoz [1].

4. A Z generacié megszolitasa

A generaciok tekintetében a legfontosabb meghatarozni, hogy a tagok mikor szilettek. Ahogy
a tébbinél, ugy a Z generacioé esetében is tdbb felfogas létezik. Van olyan szakirodalom, amely a
1996 és 2009, 1995 és 2010 vagy akar 1995 és 2015 kdzott szlletetteket tekinti a generaciéd
tagjainak. A Kbzponti Statisztikai Hivatal (tovabbiakban: KSH) ezt 1996 és 2007 k6zé pozicionalja,
tanulmanyunk ezt veszi alapul [5].

A generacié nagyon kuldnlegesnek mondhatd, ugyanis tagjaik mar beleszilettek a digitalis
eszk6zok vildagaba, mar nagyon fiatal kortdl kezdve magabiztosan hasznaljak a kilonféle high-tech
eszkozoket. Ezért is szokas 6ket a ,digitalis bennszullottek” névvel illetni [5]. Ezenkivil az elsé
globdlis nemzedékként is tekinthetink rajuk, hiszen a vilagbarmely pontjan megjelend
ujdonsagokkal (zene, film, divatiranyzatok, kifejezések, szlengek) szinte azonnal talalkoznak.

Pal és Tor6esik meglatasa szerint a korcsoport vasarldereje erésnek mondhato ezért is fontos
j6 marketingkommunikaciés eszkdzdket hasznalni megszolitasukhoz [10]. A fogyasztoi
magatartasuk is formalja a marketing eszkoztarat. Ennek egyik oka, hogy kihivast jelent lekotni a
figyelmulket. A tovabbiakban Pal és Térdcsik meglatasa szerint nem az a f6 szempont, hogy a
kozvetitett Gzenetnek mennyi az igazsagtartalma, hanem az, hogy elég érdekes-e ahhoz, hogy a
,digitalis nemzedék” figyelmét megragadja [10]. A KSH kutatasa szerint a markaknak legfeljebb 8
masodperc all rendelkezésukre, hogy felkeltsék az érdeklédésuket. A felmérés azt is kimutatta, hogy
a tagok 99%-a aktiv k6zdsségi médiahasznald [5]. Ehhez is alkalmazkodnia kell a marketing
szakembereknek. A generacié az online vilagot részesiti elényben, mar egész fiatal korban. igy Pal
és Tordcesik szerint a vallalatoknak is ilyen korai id6szakban célszer( elkotelezni a markajuk irant a
majdani fogyasztokat [10].

Barrenechea szerint a markaknak a Z generacio eléréséhez a kdvetkezd tulajdonsagokkal kell
rendelkezniuk [10]:

o Digitalizalt: fontos a vallalat k6zdsségi média jelenléte, illetve online honlap
fenntartasa.

e Mobil: azaz elérhet6 az okostelefonokon is, igy spontan bongészés és célzott
informaciokeresés kdzben is rabukkanhatnak a markara.

o Interaktiv: célszeri a kampanyok interaktivva tétele, a szérakoztatas, hiszen ez
nyomot hagy a fogyasztéban.

e Azonnali: a bennuk felmerll6 igényeket azonnal szeretnék kielégiteni, folyamtatos
kommunikacios lehetéségekkel.

o Kozdosségi: a markak kdzdsségi média jelenléte elengedhetetlen egy olyan generacié
megfogasahoz, akik ezeken a platformokon téltik idejlk jelentés részét.
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o Komplex: mivel rengeteg informaciét kapnak és fogadnak be, igy batran lehet komplex
Uzeneteket alkalmazni az 6ket célzo tartalmakban. Fontos azonban, hogy csak olyan
elemeket tartalmazzanak, amelyek 6ket érdeklik, hitelesek és megalapozottak.

5. Médszer

A vizsgalat soran a Z generacio tagjainak véleményének megismerése volt a cél. Erre az
egyik legalkalmasabb kvalitativ médszer a fékuszcsoportos interju. E soran a 8-12 f6bdél allé csoport
egy iranyitott beszélgetésben vesz részt, mely soran kifejthetik és esetenként Utkdztethetik
véleményuket. A jo l1égkdr és hatékony beszélgetés érdekében a csoportnak homogénnek kell
lennie.

A kutatast egy szegedi szakgimnazium volt és jelenlegi didkjainak korében végeztuk. Ahhoz,
hogy minél szélesebb kdrben megismerhessuk a Z generaci6 tagjainak vélekedését 2 kilonbdzd
Osszetételll fokuszcsoportot hoztunk létre. Az elsdé beszélgetéshez jelenleg is kozépiskolai
tanulmanyokat végzd alanyokat valogattunk az emlitett intézmény osztalyaibol A masodik csoportba
mar olyan tagokat valasztottunk, akik az érettségi utdn munkaba alltak, tehat kereséképesek és
nagykoruak. Kutatasunk fé korlatossaga ebbdl a regionalitasbdl fakad. Az egyetemi és kulturalis
életérdl hires varos, Szeged tarsadalmi sokszinlisége az orszaghatar kbzelségébél fakad. Azonban
a varoson belll is nagy eltérés mutatkozik a lakossag vagyoni és tarsadalmi helyzetében.

A fokuszcsoportos interju elétt a kivalasztott szakgimnaziumban kérd8ives el6sziirést
végeztink azoknak a diakoknak a korében, akiknek szuleik hozzgjarultak ehhez. Egy ilyen
homogénnek mondhat6 kdzegben is célszerl volt ezt alkalmazni, hiszen ez segitett a relevans
valaszadok kivalasztasaban. A kérddiv elsé felében a kdzbsségi média hasznélati szokasokat
igyekeztlink felmérni ugy, mint: milyen gyakran és milyen célbdl latogatjak ezeket a fellleteket. Majd
azt, hogy a kitolték kozul kik kovetnek influencereket, és milyen témakban teszik azt. Szerettik
volna, ha olyan alanyokat is meghallgathatunk, akik mar vasaroltak influencerek hatasara, igy ez is
egy elengedhetetlen kérdés volt. A kiemelt 3 influencer mar itt bemutatasra kerilt. A tagok
kivalasztasanal preferaltuk azokat, akik ismerték a véleményvezérek munkassagat. Az itt gy(jtott
valaszok alapjan sikerdlt kivalasztanunk dsszesen 17 néi alanyt.

A kutatas legfontosabb részét képezte az altalunk kivalasztott 3 néi influencer cip6kkel
kapcsolatos aktualis hirdetéseinek kozos elemzése. Ekdzben megismerhettik a tagok altal
hatékonynak itélt marketing kommunikaciés eszkdzoket, illetve altalanossagban a véleményuket is
a bemutatott influencerekrél. Ezt megelézte egy altalunk végzett elemzés, mely segitett a
beszélgetés iranyitasaban, illetve a kutatas végén a konkluzidk levonasaban.

6. Tartalmak elemzése

Harom influencert valasztottunk ki kildnb6z8 szempontok alapjan. Mindegyik esetében videds
tartalmakat kerestiink és azokat elemeztuk. Ez a forma tobb informacioval tud szolgalni a fogyasztok
részére, ezaltal tobb szempont alapjan vizsgalhaté. A hirdetések forrasa az influencerek sajat TikTok
oldala.

6.1. Bernath Odett

Odett szintén a Z generéaci6 tagja. Eletét leginkabb a sportnak szenteli, fiatalkora ellenére
kiemelkedé eredményeket ért el fitnesz versenyeken. Sajat markaval is rendelkezik, amely
sportruhazatok, kellékek forgalmazasat végzi. Legtébbszér mozgassal kapcsolatos tartalmakat
koézdl, de rengeteg divattal, szépségapolassal, motivacidéval kapcsolatos posztot is talalhatunk
platformjainTobb szazezer kdvetbvel rendelkezik, mind az Instagramon, mind a TikTokon. Utdbbi
platformon talalhaté kdvet6i alapjan Odett makro influencernek szamit. Ennek ellenére rendkivl
megoszté személyiség a fiatalok kérében.

Az els6 rovid videdban (12 masodperc) az influencer a legujabb cipdjét mutatja az alabbi
felirattal: ,Elfogyott a motivaciod az edzéshez? Nekem ez mindig segit: Szerezz be egy Uj extra
edzécipdt!” (Forras: TikTok). Ahogy emlitettem Odett sportold, gyakran oszt meg testmozgasra
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buzdité tartalmakat. A vided alatt egy Utemes zenét hallhatunk, ezzel a figyelemfelkeltés és a
motivacié egyarant célja lehetett. A videdban alapvetden a cipé kérbemutatasa van kézéppontban,
de a hattérben lathatunk egyéb labbeliket is. A kivalasztott darab feltind szindsszeallitasu,
megragadja a néz6 tekintetét. Alapvetéen a neon szinek dominalnak, a vilagos hattér csak kiegésziti
azokat. A szponzoralt marka a vided végén, a képernyd kdzepen kerllt elhelyezése, illetve a
rendelés maodjardl is minimalis informaciot kaphatunk.

A masodik vided hosszabb terjedelm, de csupan bé fél perc. Az influencer az aznapi viseletét
allitia 6ssze nézdbi el6tt. Eredeti hangjaval toltotte fel a tartalmat, tehat hallhatjuk, ahogy részletezi a
valasztott ruhadarabokat. Alapvetéen elmondhatd, hogy fekete ruhazatot visel, azonban a
bemutatott cipd megtdri ezt. Szintén egy neon szini labbelit mutat be, igy ismét a cip6 fogja meg a
tekintetet. Az el6z6h6z hasonléan itt is a kép kdzepén helyezi el a markamegjelélést, illetve a hattér
is szintén vilagos. Megallapithato, hogy a labbeli kiemelt szerepet kap, annak ellenére is, hogy mas
szponzoraciéval egybekotve jeleniti meg. Odett viszonylag gyorsan beszél, ez kissé neheziti a
mondando megértését.

6.2. Omolnar Nelli

Omolnar Nelli szintén a Z generéaciét képviseld influencer. Hasonlé népszeriiségnek drvend a
kdzosségi oldalakon, mint Odett (szintén makro influencer). Tartalmai leginkabb utazassal, divattal,
szépsegapolassal és gasztrondmiaval kapcsolatosak. Tébb modon kdzdl cipbkkel kapcsolatos
tartalmakat.

Az elsd videdban egy CCC proméciét lathatunk. A koncepciéo hasonlé Odett masodik
videdjahoz. Nellit el6szor egy vasarlasi szituacioban lathatjuk, ahogy a laptopjan megrendelia CCC
oldalardl a kivalasztott darabot, amit a kovetkezd képsorokban mar kicsomagol. Majd ezt a fehér
sportcipét helyezi a kézéppontba, azaz ehhez tervezi meg az aznapi viseletét. O is visszafogott
szinl és stilusu darabokat parosit, azaz fekete ruhazatot egy vilagos inggel. A video elején és végén
egyarant el van helyezve a marka megjeldlés. A vided hangalamondassal készult. Nelli artikulaltan,
lassan beszél, kdnnyl megérteni a kézlenddjét. Hasonléan az el6zé tartalmakhoz itt is egy vilagos
hattér el6tt készllt el a szponzoracié. A video id6tartama kevesebb, mint 1 perc. Az influencer nem
igazan hasznal pozitiv jelz6ket, csak a ,,bumszli” szlenges kifejezéssel illeti a Iabbelit.

A Kkovetkezd videot kozel 1,5 percét eredeti hanggal tekinthetjuk meg. Mar az elsé
képsorokban bemutatja a valasztott Iabbelit, amelyrél azonnal meg is osztja a kdvetdkkel, hogy miért
ezt valasztotta. Gyermekkori élményét eleveniti fel, hiszen egy Mickey egér mintaval ellatott fehér
darabot tart a kezében. Ez egy érzelmi motivum lehet, amivel hatni probal. A video els6 szakaszaban
kiderdl, hogy hol vasarolta. Az el6z6 cipébolt konkurensénél, a Deichmannban. Ebben az esetben
kuponkodot is biztosit kdvetbinek, mellyel 20 szazalékos kedvezményt tudnak igénybe venni. A
vided koreografidja hasonld az el6z6hdz, ebben az esetben is az aznapi 6ltézekét allitja 6ssze a
cip6hoz. A hattér minimalisan tér el az el6z6t6l. A viselet szinei is kdzel azonosak, a fekete ismét
dominal. A vided végén ismétli a mar kozolt kuponkddot és az Uzlet nevét is Ujra kiemeli. Ebben az
esetben egy kissé izgatottabb, lelkesebb a hangszine de tovabbra is tisztan érthet6 a kdzlésmadja.
Tébb pozitiv jelzét hasznal ugy, mint: csodalatos, mokas, jépofa. Emellett negativ ,dedds” jelzével
illeti a terméket.

Fontosnak tartjuk megjegyezni, hogy a két videod feltoltése koézott csupan két nap telt el. Az
els6é videdban az influencer kiemeli, hogy mar régdta egy fehér cipbre vagyott, majd ezutan a
masodikban is egy fehér labbelit mutat be kdvetbinek. Ez a figyelmes fogyasztdban ambivalenst
érzelmeket valthat ki. Az interjukban erre is igyekeztink kitérni.

6.3. Sapi Vivien

Sapi Vivien korabban Iégiutas-kiséréként tevékenykedett, a vilagjarvany ideje alatt lett hires a
TikTokon. A pandémia 6ta mega influencerré nétte ki magat. Rovid videdkat tett kozzé, melyekben
altala irt humoros szévegekkel mutatott be kilénb6z8d foglalkozasokat. Manapsag mar leginkabb
mindennapijait, élményeit és utazasait osztja meg kdvetbivel. Ezen tartalmak kdzott kap helyet a
CCC szponzoracidja is. 2022 szeptemberében részt vett a cég iskolakezdési kampanyaban,
melynek keretein belll a rajongdok személyesen talalkozhattak kedvencuikkel a kijeldlt Uzletekben
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(példaul Szegeden is). Erre csak annak volt lehet8sége, aki aznap vasaroltak egy sportcipét az adott
boltban.

Vivientdl egy videos tartalmat valasztottam ki. A képsorok alatt egy népszeri zenét hallhatunk.
Kevesebb, mint fél percben mutat be egy fazonu cipét két szinben. A koncepcié hasonlé az
el6z6ekhez, 6 is két egyforma stilusu, de mas ruhadarabokbdl all6 o6ltozéket allit dssze a
termékekhez. A hattér viszonylag s6tét, 4 éra lathatd a falon, amely a kilénb6z6 id6zénak szerinti
id6t mutatja, illetve 2 kép is, amely utal az influencer multjara és az utazasszeretetére. A cipék
elhelyezésére kreativ modon kertlt sor. Az influencer vidam, jo kedvet sugall. Batrabban banik a
szinekkel, vildagos és élénk arnyalatokat egyarant alkalmaz. Kiegészitéket is bemutat, példaul orat
és egy kézitaskat is. Megjelenik hires mondata is. A vide6 végén egy koszond feliratot helyezett el,
majd a kdvetésére buzditja nézébit.

7. Eredmények

A megkérdezettek aktivan keresnek informaciot online cipévasarlasaik el6tt. Mas fogyasztok
és kozeli ismerbseik véleményére adnak a leginkabb, de tébben koézulik az influencerek
tartalmaikbdl is szemezgetnek. A megkérdezettek kérében alapvetéen hosszas folyamat elézi meg
a cipbvasarlasi dontés meghozatalat, de vegul egyedul valasztanak a kinalkozé darabok kozul.
Mindkét csoport a személyes vasarlast preferalja, az online megoldast veszélyesnek tartjak a cipék
esetében, annak ellenére, hogy az informacidkeresésiknek ez a f6 szintere. Néhany keresdképes
tag esetében az influencerek csokkentik ezt a kockazatot. A tébbség a markas, dragabb és igy jobb
min&séginek észlelt darabokat valasztja, éppen ezért tartjak fontosnak az elézetes tajékozédast.

Csak akkor kovetnek egy tartalomgyartdt, ha az altaluk képviselt értékrenddel azonosulni
tudnak. Kénnyen csalédnak a k6zésségi média szereplbiben, egy rossz élmény hatasara is azonnal
leallitjak kovetésiiket. Ugyanakkor elvarjak, hogy motivaljak dket a fejlddésben. Ugy gondoljak, ha
az influencerek erkolcsileg megfelel6 mdédon befolyasolnak kévetbiket hasznosak lehetnének, mind
az idésebb és fiatalabb korosztaly szamara, tobb terileten is.

A megkérdezettek mindannyian aktivan kdévetnek influencereket és szivesen hasznalnak
altaluk kedvezményre jogosité kuponkddokat. Mindannyian vasaroltak mar influencerek hatasara,
az egyik tag be is szamolt személyes tapasztalatarol. Bizalmi érzete abbdl fakadt, hogy a
véleményvezér mar hosszu ideje dolgozott egyltt az adott céggel és mar tébb formaban is
bemutatta, reklamozta a terméket. Ez a hosszu tavu egyuttmikddés ereztette azt, hogy valés, pozitiv
tapasztalaton alapulé véleményt lat. Ezt tébbszor képekkel és videdkkal is bizonyitotta.

A Z generacibs tagok szemében egy jo influencer sajat, valds tapasztalatok alapjan ajanlja a
termékeket a kovetbinek. Fontosnak tartjak, hogy amelyik arucikk, szolgaltatdas esetében ez
lehetséges valamilyen modon bizonyitsak azt a fogyasztoknak. A tagoknak sokat szamit, hogy a
produktum hogyan van elhelyezve az influencer hirdetésében, kedvelik a kreativ megoldasokat,
illetve a torténetmesélésbe beépitett szponzoraciot. Kifejezetten elutasitdak azokkal a tartalmakkal,
amelyek érzelmek kivaltasaval probalnak hatni a fogyasztokra. A fogyasztoi bizalom kiépitésére
csak egy jo influencer képes, ennek egyik legfontosabb tényezdje a hitelesség. A markak és
termékek széles tarhaza kézott csapongd véleményvezéreket nem tartjak hitelesnek, nem biznanak
ajanlasaikban. Az alanyok szerint nagyon fontos, hogy a véleményvezér ne hazudjon, csak a
valésagot mutassa be kovetdinek. Ugy nyilatkoztak, hogy az influencerekbe vetett fogyasztoi
bizalom érzete, nagyon térékeny, akarcsak a mindennapi életben hasznalt fogalom esetében is.

A tovabbi bizalmat meghatarozé tényezékre az influencerek tartalmainak elemzése kdzben
derllt fény. A videdkat a fent bemutatott sorrendben tekintették meg a résztvevdk, semmilyen
elézetes informacidval nem befolyasoltuk 6ket, igy csak sajat tudasukra és a videdkban latottakra
tudtak hagyatkozni.

Els6ként Bernath Odett tartalmainak megtekintésére kerilt sor. Az interju alanyok
megosztottdk, hogy nem igazan kedvelik a bemutatott influencert. Az id6sebb megkérdezettek
szamara sem szimpatikus, de a sportban képviselt szorgalmarél elismeréen nyilatkoztak.
Alapvetéen pozitivan hatott rajuk, hogy Odett mar hénapok 6ta folyamatos egyuttmikddés keretein
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bellll dolgozik egyutt a céggel. Egyik videé sem motivalna a megkérdezetteket vasarlasra, nem
keltette fel figyelmuiket, tul egyszeriinek gondoltak. A masodik tartalom tekintetében pozitivumként
emelték ki, hogy ebben az esetben mar latjak viselni is a cip6t, ezaltal tobb informacidéval latja el
Oket. Mivel az influencer is szerepel a videdban, igy kdzvetlenebbnek gondoljak ezt a format. Voltak,
akiket kifejezetten zavart, hogy az influencer hadart, emiatt nem birta fenntartani a figyelmiket. A
video6 egyszerlségére is ravilagitottak, miszerint csak fekete ruhadarabokat visel a véleményvezer,
kivéeve a feltin6 cip6t. Olyan érzést keltett a tagokban, hogy igyekezett nem tul direkt médon
reklamozni a cip8t, azonban ezzel a szinvalasztassal pont az ellenkezd hatast érte el.

Osszegezve Bernath Odettet, mint influencert a tagok arra jutottak, hogy az 6 ajanlasara
semmi esetre sem vasarolnanak. Néhanyan az adott cégtél sem szivesen rendelnének, mivel egy
altaluk nem kedvelt személyt alkalmaznak. Nem biznak benne, mivel nem értenek egyet az altala,
a kozosségi média feluletein képviselt értékrenddel. Ez esetben az influencer személyisége miatt
nem épulhet ki a fogyasztéi bizalom. A tartalmait elemezve az is megvilagitast nyert, hogy a
hirdetésbe fektetett munka mennyisége és minésége is meghatarozé az altalam megkérdezett Z
generacios fogyaszték korében. Esetlikben ez is a bizalom egyik forrasa.

Omolnar Nellit kedvelik a megkérdezettek. Hasznosnak és motivalonak tartjak a tartalmait és
életmaddijat, éppen ezért elészeretettel kovetik mindennapjait a kozdsségi oldalakon. Els6kénta CCC
szamara keészitett videodt tekintettlk meg. Elsé videdjat kreativnak és kellemes hangulatunak
gondoltak. Tobb hattérmunkat érzékeltek ezen a produktumon, kulon kiemelték a bemutatott
vasarlasi szituaciot, az igényes vagast és az artikulalt hangaldamondast. A labbeli 6tletes beépitése
a tartalomba, a hattér melegebb és baratsagosabb szinei is mind pozitivan hatottak a tagokra. Az
el6zb véleményvezérhez képest is hitelesebbnek gondoltdk, amelyet megint csak a képviselt
értékrenddel indokoltak. A bemutatott vasarlasi szituacid miatt akar torténetmesélésbe elhelyezett
szponzoracionak is tekinthetjuk ezt a tartalmat, amelyrdl szintén pozitivan vélekedtek, hiszen ez is
egyfajta személyesebb élményt nyujtott nekik.

A masodik vided egyszeri megtekintése utan a tagok rogton érzékelték, hogy Nelli tdbbszor
megemliti az Uzletet és a kuponkddjat is. Kissé tolakoddnak érezték ezt a hirdetést. Az alanyok nagy
része az el6z6h6z hasonldéan kreativ tartalomnak titulalja, csak érzelmekkel kiegészilve. A
konkurens cégekkel valé egyuttmiikddés zavarta a megkérdezetteket. Ramutattak, hogy a
gyermekkoraval probalta manipulalni kévetdit, illetve tdbbszér hasznalta a ,gyerekes” sz6t, amelyet
megint csak egy negativ jelzéként értékeltek. Bar onmagaban ez a vided sem ébresztene igényt a
tagokban, a felajanlott kuponkod mar motivaina 6ket a vasarlasra. Kiemelik, hogy mas csatornakon
is keresnének informaciot a vasarlas elétt.

Ezen elemzést Osszefoglalva belathatd, hogy az influencer hitelességét nagyban
meghatarozza azon cégek portfolidja, akikkel egyuttmikodik. Az altalam megkérdezettek
érzékenynek bizonyultak erre. Azt is elvarjdk, hogy az influencer szakért6ként beszéljen a
bemutatott termékrél. Emlitse meg a cipd elényeit és fontosabb jellemzdit, ahhoz hogy a fogyasztoé
altal érzékelt kockazatot csokkenteni tudja.

Sapi Vivien kordbban készitett humoros tartalmait el6szeretettel nézték az alanyok, jelenlegi
munkassagat nem kovetik aktivan, az influencer szamukra mondhatni semleges. Az eddigiek kdzul
ezt gondoltak a legkevésbé direkt hirdetésnek, hiszen nem szdlitotta fel a néz6t vasarlasra, az
Uzletet sem emelte ki tObbszor, csak bemutatta a labbeliket. A vide6t egydntetiien kreativnak
talaltak, azonban a vided végén elhelyezett kdvetésre buzditdé képsorok negativ érzést keltettek
bennuk. Az influencer jokedve, humora hatassal volt a nézékre is. Annak ellenére, hogy tébbszor
bemutatasra kerultek a labbelik nem érezték tul direktnek a reklamot. Kifejezetten tetszett nekik a
népszer(i zenei alafestés. Tdbb tagban is vasarlas iranti igényt ébreszrett, motivaltak lettek.

A tagok véleménye szerint Sapi Vivien hirdetése volt a legigényesebb és ezaltal ez
rendelkezett a legnagyobb befolyasold erével. Ugy érezték, & valdban igyekezett hatékonyan
megszolitani a fogyasztdkat. Az & ajanlasaiban biznanak, jelen esetben ez a hirdetésbe fektetett
munkanak, a szimpatianak és a kreativ, nem tul direkt megoldasoknak kdszdnhetd.

Alapvetéen elmondhatd, hogy a megkérdezettek bar keresnek informaciot az influencerek altal
kozolt tartalmak kozott is, azért fenntartassal kezelik ezeket és mas csatornakon is informalédnak.
A megkérdezettek valaszai alapjan lathatd, hogy hasznos lehet influencereket alkalmazni, azonban
a kivalasztott személy személyiségének, értékrendjének és koranak illeszkednie kell a
célcsoporthoz. Ez utdbbi az alanyok véleménye szerint azt jelenti, hogy az influencer mindig a sajat
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korosztalyanal fiatalabbakat tudja nagyobb mértékben befolyasolni. A szines, rdvid és vidam
hangulatu videds tartalmakkal lehet leginkabb lekdtni figyelmiket, igy a hossza tavu
egyuttmikddések soran az ilyen hirdetések kozzétételére kell torekedni. Ezekre azért van sziikség,
mert egy jol elkészitett, kreativ tartalom a fékuszcsoport tagjaiban még cipévasarlasi igényt is
ébresztett.

A 17 fével végzett kutatds a fenti kovetkeztetésekre jutott. Onmagaban nem tekinthet6
reprezentativnak, azonban jo kiindulasi pont lehet nagyobb koérben elvégzett akar kvantitativ
kutatasoknak.
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