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ABSZTRAKT

A koOzosségi média napjaink egyik legmeghatarozobb marketingkommunikacios eszkozévé valt,
kiilondsen a Z generacié elérésében, mivel ez a korosztaly dontéen ezekre a platformokra alapozza
informacioszerzesét és vasarlasi dontéseit. A Facebook, Instagram, YouTube, TikTok és Snapchat eltéro
funkcioik révén kiilonb6zé modon tamogatjak a célzott lizenetatadast, a markaépitést és az elkotelezodés
erbsitését. A tanulmany célja, hogy feltarja a k6z6sségi médiahasznalat, az egészséges ¢letmodhoz valo
viszony, a sportolasi szokasok €s a vasarlasi dontések kozotti dsszefiiggéseket a 18-30 éves fiatal
felndttek korében, kiilonos tekintettel a Z generacidra. A kutatas célja tovabba, hogy olyan gyakorlati
szempontbdl hasznosithatd eredményeket nyujtson, amelyek tamogatjak a célzott, egészségtudatos
marketingkommunikacié kialakitasat.

KULCSSZAVAK: marketingkommunikacio, influencerek, életmodmintak, fiatal felnéttek, kozosségi
média

ABSTRACT

Social media has become one of the most influential marketing communication tools today, especially
in reaching Generation Z, as this age group bases its information and purchasing decisions on these
platforms. Facebook, Instagram, YouTube, TikTok and Snapchat, with their different functions, support
targeted messaging, brand building and engagement in different ways. The aim of the study is to explore
the relationships between social media use, attitudes towards a healthy lifestyle, sports habits and
purchasing decisions among young adults aged 18-30, with a special focus on Generation Z. The
research also aims to provide practical results that support the development of targeted, health-conscious
marketing communications.

KEYWORDS: marketing communication, influencers, lifestyle patterns, young adults, social media

1. Bevezetés

A digitalis korszak elterjedése alapvetden atalakitotta a tarsadalmi kommunikacié, a
tajékozodas és a fogyasztdi dontéshozatal mechanizmusait. A kozosségi média platformjai —
mint a Facebook, Instagram, TikTok vagy YouTube — mara nemcsak az informaciomegosztas
¢s kapcsolattartds eszkozei, hanem a gazdasagi és kulturalis befolydsolas 0j szinterei is. Ezek a
platformok kiemelten fontos szerepet toltenek be a fiatal felndttek életében, akik intenziven
hasznéljadk ezeket nemcsak szorakozéasra, hanem informacidgytijtésre, Onkifejezésre ¢és
identitasformalasra is.
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A 18-30 év kozotti korosztaly tagjai — az tn. digitélis bennsziildttek — olyan médiakdrnyezetben
szocializalodtak, ahol a gyors informacidaramlas, a vizualis tartalmak dominancidja és a valds
idejli interakciok természetes részet képezik a mindennapjaiknak. A kozosségi média feliiletein
megjelend rekldmok, szponzordlt tartalmak, véleményvezérek ¢és influencerek jelentds
mértékben formaljak a fiatalok fogyasztoi attitidjeit, vasarlasi dontéseit, valamint életmddbeli
preferencidit is. Az ilyen tipusu befolyasolas kiilonosen hatékony lehet, mivel a fiatal felnéttek
gyakran a kortars csoportokhoz vald illeszkedés, a trendek kovetése vagy épp az Onképiik
erdsitése céljabol reagalnak ezekre a tartalmakra.

A koz6sségi média nemcsak passziv tartalomfogyasztasrol szol: aktiv térként miikddik, ahol a
felhasznalok nem csupan befogadoi, hanem alakitoi is az lizeneteknek. Ez kiilondsen fontos
abbol a szempontbol, hogy az online térben kozvetitett eletmodmintdk — példaul a sportolas, az
egészséges étkezés, a , fit” testkép vagy az ongondoskodas (self-care) eszméje — miként hatnak
a fiatal felnéttek életvitelére €s értékrendjére. Az olyan digitalis jelenségek, mint a fitspiration
vagy a lifestyle blogging 1j tipusi normakat kozvetitenek, amelyek a fizikai megjelenéshez, a
tarsadalmi statuszhoz vagy a ,,sikeres ¢élethez” kapcsolddo elvarasokat erdsitik.

Az online térben zajlé marketingkommunikacid sajatossadga, hogy nem csupan termékeket és
szolgaltatasokat népszertiisit, hanem egyuttal értékeket, viselkedésmintakat és identitasokat is
kozvetit. Ahogyan példaul az online szinhazi fogyasztas is egyfajta szorakozasi értékrendet
alakitott ki, a Covid19-pandémia hatasara (is) (G6si & Magyar, 2021), amely a kényelmi és
arfaktor ellenére is képes tovabbi szinhazi multiplikator hatast, fogyasztasi attitlidot generalni
a valods térben is (Magyar & G6si, 2023).

A kozosségi média marketinges célil hasznalata egyre inkabb élményszerii, személyre szabott
¢s vizualisan orientalt formékat 6lt, amelyeket a fiatalok konnyebben befogadnak, mint a
hagyomdnyos reklamtipusokat. Ennek kovetkeztében a kozosségi média ma mar nem
valaszthatd el élesen a fogyasztoi dontések meghozatalatol: jelentds hatdssal van arra, mit
tartanak a fiatalok fontosnak, kivanatosnak vagy kdvetendének.

Tarsadalmi szinten is kiemelkedéen fontos kérdés, hogy a kozosségi média miként hat az
egészséges ¢letmad kialakitasara. Mikozben szamos pozitiv kezdeményezés talalhatd az online
térben — példaul sportoldsra 0Osztonzd kihivasok, taplalkozéasi tanacsok vagy mentalis
egészségre fokuszaldo kampanyok —, ugyanigy jelen vannak a torzitott testképet, fogyasztoi
nyomast vagy irrealis elvardsokat erdsito tartalmak is. A fiatal felndttek fokozott érzékenysége
a kortars visszajelzésekre, valamint a kozosségi elismerés irdnti vagy noveli az ilyen iizenetek
hatasmechanizmusat.

E hattértényezok alapjan jol lathatd, hogy a kdzosségi médiahasznalat, a sportoléasi szokasok,
az egészséges €letmodhoz valo viszony és a vasarlasi dontések kozott dsszetett, tobb szinten
miikddd kapcsolatrendszer all fenn, igy tanulmanyunk célja, hogy ezek koziil néhany szalat
kiemeljiink. Ennek feltarasa nemcsak tudomanyos, hanem gyakorlati szempontbol is relevans:
hozzéajarulhat az egészséges életmddot tdmogatd kommunikacios stratégiak, valamint célzott
marketinglizenetek megalkotasdhoz, amelyek jobban illeszkednek a fiatal felnéttek igényeihez,
médiahasznalati szokasaihoz és pszichoszocialis jellemzdihez.

2. Anyag és modszer

A tanulmany elkészitéséhez elsdsorban szakirodalmi ¢és dokumentumelemzési modszert
alkalmaztunk. A célkitlizések vizsgalatanak alapjaul olyan forrasok szolgaltak, mint a téméahoz
kapcsolédoan megjelent sajtocikkek, szakmai szervezetek hivatalos weboldalain taladlhato
tartalmak, tudomanyos folyoiratok publikacioi, szakkonyvek, valamint korabbi kutatdsok
eredményei. Ezek a forrasok hozzdjarultak a téma mélyebb megértéséhez és késdbbi vizsgalati
szempontok megalapozéasahoz.
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3. Eredmények

3.1. Z generdcio

A generaciok kialakulasat szamos tényez6 befolyasolja, melyek koziil kiemelkedd szerep jut a
tarsadalmi valtozdsoknak, a gazdasagi kornyezet alakuldsanak, a kulturélis irdnyzatoknak és a
politikai eseményeknek. Ezek az 6sszetevok egyiittesen formaljak a kiillonb6zo korcsoportok
értekrendjét, szokasait és gondolkodasmodjat. A tarsadalmi atalakulasok — példaul a
technoldgiai fejlodés vagy a globalizacio — mélyen befolyasoljak, hogyan kommunikél egy
adott generacio, milyen értékeket tart fontosnak, és milyen modon alakitja ki 6nazonossagat
(Friderikusz Podcast, 2024). A gazdasagi helyzet és a politikai események szintén jelentOs
hatéssal vannak egy generacio anyagi lehetOségeire ¢€s vildgnézetére. A generaciok alakulasa
tehat rendkiviil 6sszetett folyamat, amelyet tobb tényezd egylittesen alakit, s ezek rendszerint
mély nyomot hagynak a tirsadalomban és a kulturdlis fejlddésben is. Az alabbiakban
bemutatjuk a tudomany altal eddig elhatarolt generaciokat:

1. tablazat: Generacidk alakulasa 1925-t0] napjainkig
Csendes generacio

1925-1942 | Krizis gazdasagi valsag, I1. vilaghdboru

(Veteran)

Baby boomer BENCTACIO | 19341960 | Cstcs: Amerika szuperhatalom
(Hippies and Yuppies)

E(Lff;ekr:;l;l @s) 1961-1981 | Ebredés: lelkiismereti forradalom

Y generacio 1982-1995 Problémamegold6 kultarak haboryja,
(Millennial Generation) posztmodern

Z generacio 1996-2010 Krizis: globalis pénziigyi valsag, klimavaltozas,
(Digital Natives) terrorizmus elleni kiizdelem

Alfa generacio 2011-2024 Lassu gazdasagi fejlodés, jartasabbak a
(Google Kids) technoldgia vilagaba

Béta generacid 2025-t61

Forrés: Pais, 2013; Pal & Tordcsik, 2013; M5, 2025 alapjan sajat szerkesztés 2025.05.05.

A Csendes ¢és a Baby Boomer generaciok voltak az utolsé olyan nemzedékek, amelyeket
jellemzden bioldgiai életciklusok szerint definialtak, mig a késobbi generacidkat inkabb a
média €s a technologiai valtozasok hataroztdk meg. Az X és 'Y generaciok a televizi6 elterjedése
idején szocializalodtak, mig a Z és Alfa generacio tagjai mar a digitalis vilagban néttek fel
(Friderikusz Podcast, 2024).

A Z generacié olyan digitalis kornyezetben nétt fel, amely alapvetden alakitotta ki
kommunikéciods stilusukat, értékrendjiiket és informaciofogyasztasi szokasaikat. Ok az els6
generacid, amely szinte teljes egészében digitalis eszkdzok kozott szocializalddott. A
technoldgia mindennapi jelenléte, valamint a kozosségi média aktiv haszndlata dontéen
formalta vilagképiiket. Mivel mas értékeket képviselnek — példaul kiemelten fontos szdmukra
a soksziniiség, tarsadalmi felel0sségvallalas ¢és hitelesség —, a hagyomanyos marketing szdmara
nagyobb kihivast jelentenek. Rovidebb figyelemidd és gyors informacidfeldolgozas jellemzi
oket, igy elotérbe keriil a vizualis kommunikécio és a tomor tartalom. A Z generacio komoly
gazdasagi potencialt képvisel, ezért a vallalatoknak elengedhetetlen, hogy alkalmazkodjanak
preferencidikhoz, ha el akarjak nyerni a figyelmiiket és lojalitasukat. Emellett jellemz6 rajuk,
hogy aktivan keresik a lehetdségeket, hogyan gyakorolhatnak pozitiv hatast a vilagra (The
Shelf, 2023).
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A Z generaci6 tagjai minden jelentésebb kozdsségi média platformon aktivan jelen vannak.
Altalanossagban megfigyelheté, hogy koncentracidos képességiik alacsonyabb az id3sebb
generaciokhoz képest, ugyanakkor érdeklddést mutatnak a szabadidds tevékenységek,
kiilondsen a fitnesz €s a csapatsportok irant. Magyarorszagon ez a generacid 1 592 580 fot
szamlal, ami a teljes lakossag 16,2%-4t jelenti. Ezen beliil a férfiak aranya 51,3%, mig a néké
48,7% (Keller & Dernoczy-Polydk, 2017). A generacio a kozosségi médiat nagymértékben
hasznalj a kapcsolattartasra, a szérakozas €s a szabadidds tevékenységek mellett (Toth és Gosi,
2022).

»A Z generacid apolja és fenntartja online jelenlétét, hogy a lehetd leghitelesebben képviselje
onmagat — a spontdn torténetmegosztastol kezdve a markék dszinte lizenetének kozvetitéséig —
, ezaltal teremtve lehetOséget a marketingesek szamara, hogy valdoban meghalljak oket.”
(Viniczai, 2019, 12. 0.)

3.2. A kozosségi média

A ko6z0sségi média jelenlegi tanulmanyunk és kovetkezd kutatasunk szempontjabol kiemelten
fontos kiinduldpont, mivel sportszakemberként ha terméket vagy szolgaltatast szeretnénk
értékesiteni, elsdsorban a Z generaciot tekintjiik célcsoportnak. E generdcido tagjai a
legkonnyebben a kdzosségi médian keresztiil érhetdk el, hiszen ez a dimenzid valt mindennapi
¢letiik szerves részévé. Véleménylink szerint mar az is jelentds hatdssal lehet, ha egy adott
kozosségen beliil sikeriil egyetlen személy érdeklddését felkelteni, mivel a k6zdsségi dinamika
kovetkeztében ez konnyen magaval vonhatja a tobbiek figyelmét is. Ezért 1ényeges egy jol
miikodd kozosségi média jelenlét kiépitése. A Z generdcio elsd 1épésként gyakran felkeresi a
vallalat, méarka vagy szolgaltatdo kozosségi oldalat, hogy benyomast szerezzen rola. Ilyenkor
megvizsgaljak a profil tartalmat, legtjabb bejegyzéseit, és ennek alapjan itélik meg a
hitelességét. Ezzel a cég mar be is keriilt az illetd ,,tudataba”, illetve az adott platform személyre
szabott algoritmusaba, ami a tovabbiakban elénydsen befolyasolhatja a tartalmak elérését. A
kozosségi média ugyanis az algoritmusok révén valoszinlisithetden tobb, hasonld tartalmat fog
megjeleniteni az érdekl6do szamara (Ilyés & Seer, 2018).

A mai digitalis korszakban szinte minden vallalkozés, szervezet vagy marka rendelkezik
valamilyen formaban k6zosségi média jelenléttel (Eszes, 2011). A kommunikacioés tartalmak
hatékonysagat nagyban meghatarozza az, hogy milyen szé¢les kozonséget képesek elérni, ezért
kiilondsen fontos, hogy a cégek jelen legyenek a relevans platformokon. Ezzel nemcsak a
célcsoport elérése valik egyszeriibbé, hanem Ilehetdség nyilik az iizenetek hatékonyabb
kozvetitésére is.

Ahogy Eszes (2011, 376. 0.) is megfogalmazza: ,,A k6zosségi média, avagy a gyakran hasznalt
angol kifejezés szerint social media, [...] olyan médiumok 0sszessége, amelyet a felhasznalok
toltenek meg tartalommal. Barki részt vehet a kozosségi médidban, mivel ez egy olyan
kozosség, ahol nyilt parbeszédeket folytatnak egymassal a felhasznalok iranyitas nélkiil, féleg
Osszekottetés, kapcsolat kialakitasa végett.” Chung & Austria (2010) ezt még tovabb erdsiti,
amikor kijelenti, hogy ,,a k6z6sségi média tobbé mar nem egy trend a cégek szamara, hanem
maga a valosadg” (Chung & Austria, 2010, p. 582).

Egyre tobben ismerik fel, hogy bar kezdetben sokan szkeptikusak voltak ezekkel a
platformokkal szemben, mara a kozosségi média a vallalkozdsok szamara gyakorlatilag
nélkiilozhetetlenné valt. A csaladi és barati kapcsolatok mellett immar az tizleti interakciok is
dontden a digitalis térben zajlanak. A Z generdcid szamara a kozosségi média napi szinten
hasznalt, alapvetd kommunikacios és informacios csatorna lett. Az aktiv online jelenlét ma mar
elengedhetetlen: ezek a platformok olyan lehetdségeket kinalnak, amelyek révén az elad6 és a
vasarlo kozott szorosabb, kozvetlenebb kapcsolat alakulhat ki (Targeter, 2023).
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A kozosségi média egyben kulcsfontossagti marketingeszkoz is, mivel egyre tobb vasarlasi
dontés sziiletik online hirdetések hatdsara. Ezek a platformok segitik a vallalatokat abban, hogy
uj tugyfeleket érjenek el, és hozzdjarulhatnak ahhoz is, hogy a vasarlokbol elkotelezett
markarajongok valjanak. Ezek a hiiséges vasarlok tovabb is viszik az lizenetet: ajanlasaikkal,
megosztasaikkal segitenek masok figyelmét is felkelteni egy adott termék vagy szolgaltatas
irant (Targeter, 2023).

A modern hirdetési rendszerek fejlett algoritmusok révén lehetévé teszik, hogy a
marketingiizenetek célzottan jussanak el meghatdrozott demografiai csoportokhoz, illetve
érdeklodési korok alapjan kivalasztott felhasznalékhoz. Ez a célzott megkozelités
hatékonyabba teszi a kampanyokat, hiszen a rekldmok azokhoz szdlnak, akik nagyobb
valoszinliséggel reagalnak az ajanlatokra (Ilyés & Seer, 2018).

A kozosségi média igy nemcsak hirdetési feliilet, hanem egyben lehetdséget is kinal sajat
kozosségek, kovetdi bazisok kiépitésére. Ezaltal a vallalkozdsok nemcsak eladnak, hanem
kozosséget is épitenek, ami hossza tavon fenntarthatd novekedést eredményezhet (Targeter,
2023).

3.2.1. Facebook

Tapasztalatunk szerint a Facebook hasznalata az Y generacioé utan sziiletettekre mar nem
annyira jellemz6, mint az iddsebb korosztalyok korében. Bar a Z generacio legtobb tagja
rendelkezik Facebook-profillal, napi szinten 1ényegesen kevesebben hasznaljak aktivan, mint
példaul az X vagy Y generacio tagjai. A platform kezdeti népszeriisége az id6 mulasaval
fokozatosan csokkent, kiilondsen a fiatalabb felhaszndlok korében. Amennyiben a Z generaciot
korcsoport szerint bontanank, megfigyelhetd lenne, hogy a fiatalabb csoport tagjai koziil sokan
mar nem is aktivak a Facebookon. Bér a felhaszndlok szaméanak novekedési liteme jelentosen
lassult az elmult években, a Facebook még mindig a legszélesebb korben hasznalt kdzosségi
média platformnak szamit (Backlinko Team, 2024; Statista, 2024).

A Facebook kiemelkedd eldnye, hogy 0Osszekapcsolhatdé az Instagrammal, valamint a
Messengerrel, ami lehetévé teszi a kiilonbozd platformokon zajlo felhaszndloi viselkedés
Osszehangolt elemzését. Ez a technikai integracié hatékony eszkozt nyujt a vallalatok szamara,
hogy célzott és személyre szabott hirdetéseket juttassanak el a kivalasztott célcsoporthoz (Ilyés
& Seer, 2018).

A Facebook—Instagram Osszekapcsolds lehetdséget biztosit arra, hogy pontosan kovessiik a
felhasznalok online aktivitasat, igy még inkabb testreszabott tartalmakat jelenithetiink meg
szamukra. Ez nemcsak a felhasznaloi elkotelez6dés noveléséhez jarul hozza, hanem a
marketingkampanyok eredményességét is fokozhatja.

A Facebookon jelenik meg a legtobb hirdetés és reklam, valamint elérheté a Marketplace feliilet
is, amely kiilondsen népszerti az online vasarlok korében.

Magyarorszagon a Facebook felhasznaldinak szdma 2023 szeptemberében elérte a 7,12 millio
fot, ezzel tovabbra is ez a platform rendelkezik a legnagyobb hazai k&zOsségi média
felhasznalobazissal. A legmagasabb felhasznaldszdmot 2022 marciusaban mérték, amikor a
platform 7,43 millié magyar internetezdt ért el (Statista, 2023), majd az ezt kdvetd idészakban
sem tudta ezt a szamot tilszarnyalni a platform. Azota a legmagasabban mért szam 7,11 millié
6 volt, 2025 marciusaban (Statista, 2025).

3.2.2. YouTube

Véleménylink szerint a YouTube napjainkra az egyik legmeghatarozobb platformma nétte ki
magat az influencerek €s sportolok szamara, mivel lehetéséget biztosit szamukra arra, hogy
kozvetlen kapcsolatot épitsenek ki kovetdikkel és rajongoikkal.
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Tapasztalataink szerint a néz6k egyre nyitottabbd valnak az ilyen tartalomgyartok ajanlésai
irant, és gyakran ezek alapjan dontenek egy-egy termék megvasarlasa mellett. Fontos azonban
kiemelni, hogy a YouTube-videok elkészitése jelentds id0-, energia- és eréforras-befektetést
igényel, hiszen a sikeres tartalom kulcsa a j6 mindség €s a vizudlisan vonzo, figyelemfelkeltd
megjelenés (Drive Online Marketing Kft., 2023).

A YouTube a televizidhoz hasonld élményt kindl, ami részben magyarazatot ad arra, miért
valtotta fel a Z generdcio korében a hagyoméanyos médiafogyasztast. Mindkét platformon
taldlkozunk reklamokkal, legyen sz6 videok kozotti vagy épp azokon beliill megjelend
hirdetésekrdl. A YouTube egyik elénye azonban, hogy az influencer marketing révén a markak
kozvetleniil a tartalomgyartokkal miikddhetnek egyiitt, nem csupan a platformon keresztiil
hirdetnek. Ez a személyesebb kapcsolat lehetdséget nyq;jt arra, hogy a nézok hiteles ajanlasként
érzékeljék az influencerek altal bemutatott termékeket. Az influenszerek és sportolok altal
lIétrehozott tartalmak nemcsak autentikusabbak, hanem érzelmileg is jobban hatnak a
kovetdkre, igy konnyebben formélnak vasarlasi dontéseket.

A platform folyamatos fejlodésével megjelentek a révid formatumu tartalmak is, példaul a
YouTube Shorts, amelyek hasonléoan miikodnek, mint az Instagram Reels vagy a TikTok
videok. Ezek a gyorsan fogyaszthatd, dinamikus videdk rendkiviil hatékonyak a
figyelemfelkeltésben, ¢és a virdlisan terjedd tartalmak révén még szélesebb kozonséget lehet
elérni. Az ilyen tipust videok kiilondsen alkalmasak arra, hogy gyorsan kozvetitsenek egy
lizenetet, 0sztondzzenek vasarlasra, vagy épp noveljék a marka ismertségét. Ebben az uj
médiakdrnyezetben a jol megtervezett influencer marketing stratégia, valamint a célcsoport

crer

értékesitéseben (Mate, 2020).
3.2.3. Instagram

Az Instagram napjaink egyik leghatékonyabb platformja a sporttermékek reklamozésara,
kiilonosen vizualis fokuszanak koszonhetden. Lehetdséget biztosit arra, hogy vonzo fotdkat,
videdkat, Reels-eket és IGTV-tartalmakat osszunk meg, amelyek bemutatjdk a termékeket
hasznalat kozben, sportoldi élethelyzetekben vagy motivald kontextusban. Ezek a vizualis
tartalmak nem csupan figyelemfelkelt6k, hanem érzelmi kotddést is képesek kialakitani a
fogyasztokban, kiilonosen a Z generacio korében, akik vizualis alapu platformokat részesitenek
elényben (Marketer, 2023).

Az Instagram a Facebook mellett a leghatékonyabb eszk6z a célcsoport kdzvetlen elérésére,
kiilondsen a fiatalabb generaciok és a sport irant érdeklédok megszolitasara. A platform
hirdetési rendszere lehetové teszi, hogy kiilonb6z6 formatumokban — példaul Stories, Explore
feliilet és hirfolyamban megjelend szponzoralt tartalmak — jelenitsiik meg hirdetéseinket.
Emellett az Instagram analitikai eszkozeinek segitségével pontosan nyomon kovethetjiik a
felhasznalok reakcioit, viselkedését és elkotelezOdését, amely alapot adhat a kampéanyok
finomhangolaséhoz és a célzottabb megkozelitések alkalmazasahoz (Marketer, 2023).

Az Instagram kiemelkedik abban is, hogy itt talalhaté meg a legtobb influencer ¢és
markakapcsolat, igy a szponzoralt tartalmak szinte természetesen illeszkednek a platform
okoszisztémajaba. Az egyik legnagyobb eldnye a beépitett vasarlasi funkcio, amely lehetdvé
teszi, hogy a felhasznal6 kozvetlentil a hirdetésbdl atlépjen a termékoldalra, ahol azonnal meg
is vasarolhatja a megjelenitett arucikket. Ez az integralt vasarlasi élmény nemcsak inspiracios
platformként pozicionalja az Instagramot, hanem konkrét értékesitési csatornaként is. Az ilyen
gyors ¢s gordiilékeny tranzakciok csokkentik a felhaszndlok lemorzsolddasanak esélyét,
mikdzben novelik a konverzids aranyt €s az értékesitési volumeneket (Saringer, 2023).
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A vasarlasra 0sztonzo tartalmak tehat nemcsak a fogyasztoéi élményt gazdagitjak, hanem
erdsitik a markék és a felhasznalok kozotti kapcsolatot is — egyértelmiivé téve, hogy az
Instagram tobb mint k6z0sségi platform: egy hatékony, vizualisan orientalt online piactér.

3.2.4. Instagram

A TikTok, a mobilalapt rovid videdkra épiild kozosségi média platform, napjainkra az egyik
legdinamikusabban fejlodé online feliilett¢ valt, amely szdmos lehetdséget kinal mind a
tartalomgyartok, mind a markdk szdmara. Az alkotok szamdra idedlis terepet biztosit az
onkifejezésre és kreativitasuk kibontakoztatasara, mikozben a szorakozas és a kozonséggel valo
azonnali kapcsolatteremtés élményét is kinalja. Ugyanakkor a vallalkozasok és markak szamara
a TikTok egyediilallo eszkozzé valt, amellyel kozvetleniil szolithatjadk meg célcsoportjukat, és
konnyen felkelthetik az érdeklddést termékeik vagy szolgaltatasaik irant (Palfi, 2022).

A TikTok nem csupan egy szorakoztat6 alkalmazas, hanem egy hatékony marketingeszkoz is.
A platform hirdetési lehetdségei révén a cégek jelentdsen novelhetik online lathatosagukat és
sz¢élesebb kozonséghez juttathatjdk el {izeneteiket. A kreativ, rovid videds formatum
lehetdséget ad arra, hogy a markdk figyelemfelkeltd, autentikus és kozvetlen moddon
kommunikéljanak a felhaszndlokkal. Azok a cégek, amelyek kihasznaljdk a TikTok
reklamozasi és egylittmiikodési lehetdségeit, példaul influencereken keresztiil, szorosabb
kapcsolatot épithetnek ki kovetdikkel, mikozben javithatjdk értékesitési mutatoikat és
elésegithetik iizleti céljaik elérését (TikTok, 2024).

3.2.5. Snapchat

A Snapchat egy olyan k6z0sségi média platform, amely rovid élettartamu, id6korlatos tartalmak
megosztasara épiil, kiilondsen népszerii a fiatalabb generaciok korében. Népszertiségét részben
annak koszonheti, hogy az ilizenetek és képek altalaban csak néhany masodpercig érhetok el,
ami noveli az exkluzivitds érzetét, ezaltal 0sztondzve a felhasznalok azonnali reakciojat.
Elsédlegesen baratok kozotti gyors, vizudlis kommunikéciora hasznaljak, de napjainkban egyre
tobb marka ¢és vallalkozas is felfedezte benne a marketingpotencialt. A Snapchat kiilondsen
hatékony platform lehet azok szdmadra, akik a Z generdcid vagy az alfa generdcio elérését
célozzak meg, hiszen kifejezetten mobilkdzponta, vizudlis és gyors reakciokat igényld
kozosségi tér. Brandépitésre, termékbevezetésre, valamint kovetdkkel valdé kozvetlen és
személyes hangvételii kommunikéciora egyarant alkalmas. A platform dinamikus természete
miatt fontos, hogy a tartalmak kreativak, figyelemfelkeltok és jol illeszkedjenek a rovid
formatumhoz. A kampanyok hatékonysaga érdekében elengedhetetlen a rendszeres elemzés és
az eredményekbdl vald tanulds. Ahogy a hivatalos adatok is mutatjak: ,,a Snapchat eléri a 13—
24 éves korosztaly 90%-at, valamint a 13-34 évesek 75%-at vilagszerte 25 orszagban”
(Snapchat, é.n.).

3.2.6. Twitter (X)

A Twitter egy dinamikus kozosségi média platform, amely lehetdséget kindl a markaknak
nemcsak a brandépitésre €s a lathatosag ndvelésére, hanem a kdvetdkkel valo kozvetlen, valos
idejli kapcsolattartasra is. Bar Magyarorszdgon nem tartozik a legnépszeriibb kozosségi
feliiletek ko6zé, mégis eredményes eszk6zz¢é valhat célzott kommunikdcio ¢és
marketingkampanyok esetén. A platform gyorsasaga ¢és rovid iizenetformatuma idedlissa teszi
promociok, események vagy aktualis kampanyok gyors megosztasara, valamint az azonnali
visszajelzések gytjtésére, ezaltal piackutatasi célokra is hatékonyan alkalmazhatd (Twitter,
2024; Marketing Soul Kft., 2024).
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A Twitteren torténd hirdetések sikeréhez elengedhetetlen a stratégiai tervezés. Kulcsfontossagu
a megfeleld kulcsszavak és hashtagek alkalmazasa, amelyek segitségével az iizenet a relevans
célcsoportokhoz jut el. Ezen kiviil nagy hangstlyt kell fektetni a figyelemfelkelté promocids
tartalmakra, a célzott hirdetések bedllitasara, valamint vizudlis elemek — példaul képek és
videok — integralasara is. A kampanyok eredményességét folyamatosan nyomon kell kovetni,
¢s az adatok alapjan optimalizélni a stratégiat (Twitter, 2024; Marketing Soul Kft., 2024).

3.2.7. Pinterest

A Pinterest egy vizudlisan orientalt kozosségi platform, amely lehetdséget kindl a
felhasznaloknak inspiracios Otletek felfedezésére szamos témakorben, mint példaul fozés,
lakberendezés, divat, kézmiivesség vagy ¢életmod. A felhasznalok a platformon képeket,
videodkat és termékeket — az ugynevezett "pineket" — menthetnek el sajat tematikus tablaikba,
amelyeket rendszerezhetnek és masokkal is megoszthatnak. Ez az egyedi struktura nemcsak az
otletgytijtést tAmogatja, hanem segiti a felhasznalokat a kreativ projektek megvalositasaban,
illetve a vasarlasi dontések meghozataldban is. A Pinterest ezért kiilondsen hasznos lehet a
markak szamadra is, hiszen egy inspirdld, vizudlisan vonzd kdrnyezetben mutathatjdk be
termékeiket (Pinterest, 2024).

Ugy véljiikk, hogy marketing szempontbol a Pinterest kiemelkedé lehetéségeket kinal a
vizualisan erds markak szédmadra, kiillondsen azoknak, akik termékalapu, inspirdciot nyujtd
tartalmakkal rendelkeznek. A platformon keresztiil konnyedén elérhetdk a vasarlasra nyitott
felhasznalok, mivel a "pinek" gyakran kozvetlen linket tartalmaznak a termékoldalakra. A
promocids pinek €s a célzott hirdetések lehetdséget adnak arra, hogy a markak aktivan
iranyitsak a felhasznélokat a vasarlasi folyamat felé, mikozben vizualisan vonz6 mddon épitik
a markaidentitast.

3.3. Digitalis szocializdcio és médiafogyasztis a Z generdcio korében

A Z generécio tagjai napjainkban atlagosan napi 4 6rat toltenek kiilonféle képernydk elott,
legyen sz6 telefonrdl, tablagéprdl vagy szamitogéprol. Hétvégenként ez az idStartam atlagosan
5 ¢6rara emelkedik, mivel tobb szabadidé 4ll rendelkezésre, amelyet gyakran online
tartalomfogyasztassal toltenek. Ha valamilyen oknél fogva nem férnek hozza a k6zdsségi média
feliiletekhez, sokukban szorongas vagy stressz alakulhat ki. Ezt az érzést nevezik FoMo-nak
(Fear of Missing Out), vagyis attdl valo félelemnek, hogy lemaradnak valami fontosrol. A Z
generaciot erdsen befolyasoljak azok a tartalmak, amelyeket influencerek, sportolok vagy mas
véleményformalok tesznek kozz¢é ezeken a platformokon. Ezek a tartalmak nemcsak a
gondolkodasukra ¢és dontéseikre, hanem értékrendjiikre €s viselkedésiikre is jelentds hatast
gyakorolnak. A vallalatok ezt felismerve tudatosan épitik be marketingstratégiajukba a
kozosségi média szerepldit, koztiikk ismert embereket, influencereket és sportolokat, hogy
hatékonyabban elérjék és bevonjak a célkdzonséget (Pelle, 2024).

A Z generacio6 tagjai jellemzden aktivan jelen vannak tobb online platformon egyszerre, amely
lehetévé teszi szamukra a parhuzamos tevékenységvégzést — informdacidkeresést,
tartalomfogyasztast és kapcsolattartast. Mivel a digitalis kornyezetben ndttek fel, egy
ugynevezett ,,user” gondolkodasmodd jellemzi 6ket, amely gyors informéciofeldolgozéssal,
multitasking képességgel €s a vizudlis tartalmak iranti nyitottsaggal tarsul. Személyes
identitasukat sok esetben a kozosségi médian keresztiil alakitjak és fejezik ki, igy méasok roluk
alkotott véleményét jelentdsen befolyasolja az online jelenlétiik és a megosztott tartalmaik
(Friderikusz Podcast, 2024).
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Az internet térhoditasa 6ta az informacios technologia hatalmas fejlodésen ment keresztiil,
kiilondsen az online kommunikacié és a kozosségi média terén. A 2000-es évek elején
bekovetkezett digitalis fordulat nemcsak a technoldgiai kornyezetet, hanem az emberek
gondolkodasmadjat, tarsas viszonyaikat és informacidhoz vald viszonyukat is atalakitotta. A
felhasznalok igényeinek megfelelden ezek a platformok folyamatosan 0j funkcidkkal boviiltek,
hogy még tobb lehetdséget kindljanak a kapcsolattartasra és tartalommegosztasra. A statisztikai
adatok egyértelmiien alatdmasztjak a k6zosségi média széleskort elterjedését, legyen sz akar
globalis, akéar hazai (magyar) viszonylatban, hiszen folyamatosan nd az aktiv felhasznalok
szama (Pasztor & Bak, 2020).

A Z generécid szamara a hagyomanyos televiziozas hattérbe szorult, helyét fokozatosan az OTT
(over-the-top) alapt tartalomszolgaltatasok vették at. Az altaluk preferalt miisorok és videdk
immar online is elérhetdk, akar mobileszkdzokon, igy rugalmasan és gyorsan hozzaférhetnek
az Oket érdekld tartalmakhoz. Ezt felismerve a gyartok igyekeznek tartalmaikat kisebb
egységekre bontani, hogy az online térben is versenyképesek legyenek, megfelelve a
felhasznalok csokkend figyelemidejének ¢€s a keresdmotorok rangsorolasi szempontjainak. A
fiatalok korében jellemzd az is, hogy olyan tartalmakat részesitenek eldnyben, amelyeket
barmikor visszanézhetnek vagy streamelhetnek, igy gyakran elkeriilik a reklamokkal vald
talalkozast is. Egyes vélemények szerint a Z generacid elnevezésében szerepld ,,Z” az angol
zapper (kapcsolgatd, kattintgato) szora utalhat, ami jol tiikkrozi azt a jelenséget, hogy a generacio
tagjai ritkan képesek végignézni egy teljes filmet anélkiil, hogy kdzben ne hasznalndnak
parhuzamosan valamilyen masik online alkalmazast vagy platformot (Bereczki, 2022).

What is Social
Media Marketing
and Advertising?

Most Popular Social Media
Platforms for Marketing

Types of Social Media Advertising

= o v

Paid
Advertising

1. abra: Social Media Marketing Infographic Template 1.
Forras: Venngage Inc., é.n.
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2. abra: Social Media Marketing Infographic Template 2.
Forras: Venngage Inc., é.n.

3.4. Marketingkommunikdcio

A kozosségi média platformok jelentdsége ma mar kiemelkedd az érdeklodok elérésében és a
markaépitésben. A sikeres marketingkommunikécidhoz alapvetd fontossdgi az adatok
megfeleld felhasznaldsa és az ligyfélkapcsolatok apoldsa. A vallalatoknak figyelemmel kell
kisérniiik €s elemezniiik kell a kozosségi média feliileteiken zajloé tevékenységet annak
érdekében, hogy hatékonyan elérjék és megtartsak a megfeleld vasarlokozonséget. Ez az
adatgylijtés és elemzés lehetdvé teszi szamukra, hogy jobban megértsék a vasarloik
viselkedését, preferencidit, igy célzottabb ¢és hatékonyabb marketingstratégiakat
dolgozhassanak ki (Ilyés & Seer, 2018). Emellett fontos fenntartani az interakcidt az
igyfelekkel, és reagalni az 6 véleményeikre €s visszajelzéseikre, mivel ez segit erdsiteni a
markahtiséget és épiteni az ligyfélkapcsolatokat:
o fontos az egyszerliség és letisztultsag;
e olyan tartalmakat kell gyartani, ami mindegyik platformon jol miikddik a bongészés
¢lmény eléréséhez;
e ha sok megtekintés, komment, megosztds van egy terméken, poszton, akkor
valoszintleg jol mukodik;
e ma mar nagyobb eséllyel tudunk eladni valamit ugy, hogy kozosségi médian keresztiil
hirdetiink, mint a hagyomanyos csatornakon (televizid, radio, 0jsag).

A kozosségi média hirdetések ¢és tartalomgyartas fO0 mozgatérugdja a fogyasztok aktiv
részvétele és kozremiikddése. Ezek a felhasznalok nemcsak tartalmakat osztanak meg, hanem
interakcidba lépnek mésokkal, 1étrehozva egy kozdsséget. Ennek eredményeként a felhasznalok
altal generalt tartalom UGC= User Generated Content és a marka altal készitett tartalom
BGC=Brand Generated Content kozotti egylittmiikodés eldsegiti a szajrol-szajra terjedd
informaciok WOM=Word Of Mouth fontossaganak novekedését (Fader & Winer, 2012).

A ko6z0sségi média tartalmai mar nem kizdrélag az eladdsosztonzést célozzak, hanem inkabb
az informalast és szorakoztatast helyezik elétérbe, céljuk pedig a tartalom terjesztése €s az
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online kozosségek ¢épitése. Ezek a tartalmak brand ismertségének ndvelését, pozicio
megerdsitését, meglévd ligyfelek lojalitdsdnak megtartasat, valamint potencialis vasarlok
szerzését célozzak (Rimoczi & Kozik, 2023).

A cégek felismerik, hogy a fogyasztok értékelik az ilyen tipusu tartalmakat, igy hajlandobbak
a markaval vald kapcsolatra és azonosulasra. Ennek eredményeként a tartalommarketing
stratégidk az értékteremtés és kapcsolatépités felé tolodnak el. A kdzosségi média marketing
lehetové teszi a kétiranyt kommunikaciot a vallalatok és a fogyasztok kozott. Ez a modszer
olcsobb, konnyebb, mérhetdbb és célzottabb, mint a hagyomanyos hirdetések. A felhasznalok
valaszthatjak meg a lathat6 tartalmakat, ezért fontos az igények figyelembevétele, valamint a
vizualis megjelenés és az informaciok elhelyezése. Az interaktivitas kulcsfontossagu, hiszen
egy ismerds vagy influencer altal megosztott tartalom gyorsan terjedhet €és tobb relevans
felhasznalot érhet el (Rimoczi & Kozik, 2023).

3.4.1. Marketing a Z generacio koraban

A markaépités ¢és a marketingstratégia kialakitdsa soran napjainkban kiemelten fontos
szempontta valt annak meghatarozasa, hogy mely generéaciot kivanjuk megszolitani. Minden
korosztaly eltéré motivacioval rendelkezik a vasarlas terén, és ennek megfelelden kiilonbozo
marketingeszkdzoket igényel annak érdekében, hogy véasarlasra 6sztondzze dket. A Z generacid
mar abban a digitalis kdrnyezetben nétt fel, ahol az internet a mindennapok részét képezte
gyermekkoruktol kezdve. A vildghalo révén olyan rovid, figyelemfelkeltd tartalmakhoz jutottak
hozz4, amelyekhez a tartalomgyartok is alkalmazkodtak: céljuk az lett, hogy hirdetéseiket
tomoren €s 1ényegre torden kozoljék (Whiteelephant, 2020).

,»A marketing folyamatos kapcsolatban all a fogyasztokkal, €s a siker érdekében feladatai részét
képezi a fogyasztokrol szerzett informacio dsszegytjtése is.” (Pal & Tordesik, 2013, 8. 0.)
Noha ennek a generacidonak €letében még jelen volt a televiziozas, ezt mara jorészt felvaltotta
az online streaming és a kozOsségi média hasznalata. Ez a valtds szdmos hagyomdanyos
reklameszkozt elavultta tett, vagy csokkentette azok hatékonysagat, hiszen nem érik el kelld
mértékben a kivant kozonséget. EzErt ma mar szinte minden médium — mint példaul az RTL,
TV2 vagy az M4 — rendelkezik sajat kozosségimédia-feliilettel, hogy fenntartsa a fogyasztok
figyelmét (Pal & Tordcesik, 2013).

A kozosségi média és az online jelenlét 0 lehetdségeket kindl a markak szamara: kdzvetlen
kapcsolatot teremthetnek a Z generacio tagjaival, és aktivan részt vehetnek az altaluk kovetett
kozosségekben ¢és trendekben. Ebbol kovetkezden a marketingkommunikacié szerepe
felértékelddik, hiszen ezek a csatornak lehetové teszik a célcsoport pontos és hatékony elérését.
A kozosségi média kiilondsen fontos terepe a fogyasztoi vélemények és tapasztalatok
megosztasanak: gyakran eléfordul, hogy a felhasznalok egymasnak ajanlanak termékeket vagy
szolgaltatasokat. Az ilyen tipusu szajreklam hitelesebb a fogyasztok szamara, mint a
hagyomdnyos hirdetések, mivel jobban biznak az ismerdseik véleményében. Ezaltal a
kozosségi média hatékonyan tamogatja a markak ismertségének novelését €s elterjesztését
(Csernyak, 2021).

Véleményiink szerint az online vasarlas egyre inkdbb kiszoritja a hagyomanyos, bolti vasarlast.
Az internet lehetdvé teszi, hogy a vilag szinte barmely pontjarol elérhetdk legyenek a vasarlok,
igy a sporttermékek piaca is jelentdsen kiboviil. Az online beszerzés kényelmes és rugalmas
megoldas, amely lehetévé teszi, hogy a vasarlok barhol és barmikor intézhessék vasarlasaikat,
javitva ezzel az iigyfélélményt. Emellett az online aruhazak jellemzden szélesebb
termékkindlatot biztositanak, igy az egyéni igényekhez jobban illeszkedd valasztas is
konnyebben megtalalhato.

A digitalis vasarlas emellett lehetséget ad az arak egyszerli 6sszehasonlitasara és a kiilonféle
ajanlatok attekintésére, igy segitve a tudatosabb dontéshozatalt. Az online vasarlok gyakran
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osztjdk meg tapasztalataikat masokkal is, ezzel hiteles informacioforrast biztositva. Az
internetes platformok ezen til célzott reklamkampéanyokat is lehetdvé tesznek, amivel a
sporttermékek irant érdeklddo kozonség hatékonyabban érhetd el (Mustos, 2014).

3.4.2. Sporttermékek

A sporttermékek reklamozasanak egyik legfontosabb szintere napjainkban a k6zdsségi média
platformjai (Kajos, 2018). Nemcsak a Z generacio tagjai aktivak ezeken a feliileteken, hanem
mas korosztalyok korében is rendkiviil elterjedt ezek haszndlata. A markdk ma mar nem
kizarélag egy-egy online csatornara koncentralnak, hanem tobb digitalis platformon is jelen
vannak, ezaltal novelve lathatosagukat és elérhetdségiiket. Mikozben a hagyomanyos hirdetési
formak, mint példdul az oridsplakatok és televizids reklamok tovéabbra is relevansak, a
sportolok, mint influencerek egyre nagyobb szerepet kapnak a termékek népszeriisitésében.
Az influenszerek altal kozzétett tartalmak kiilonosen hatékonyak lehetnek, hiszen ezek a
sportolok rendszeres kapcsolatot d4polnak kovetdikkel, akik gyakran azonosulnak veliik (Csdka
& Tordesik, 2018). Az ilyen tipusu reklamok nem csupan termékbemutatasrol szolnak, hanem
személyes élmények és vélemények megosztasarol is, ami hitelesebbé és vonzobba teszi az
ajanlast. A markdk igy nem csak sajat online feliileteiken kommunikalnak a fogyasztokkal,
hanem az influencer marketing eszkdzeivel is hatékonyan szélitjak meg célcsoportjukat.

Egy sportold vagy influenszer altal kozzétett hirdetés sokszor erdteljesebb hatast gyakorol a
célkozonségre, mint a hagyomanyos reklamok. Ennek oka, hogy az aktiv influenszerekkel
torténd egylittmikodés lehetdséget teremt a markak szdmara arra, hogy hitelesen szolitsak meg
a sport irant érdeklédé kozosségeket, és akar kozosen is fejlesszenek sporttermékeket. Az
influenszerek gyakran jelentds kdvetdtaborral rendelkeznek, ami lehetdvé teszi az iizenetek
sz¢les korl terjesztését (Tschirpig, 2020).

Ezek az influenszerek altalaban olyan kozonséget vonzanak, amely érdeklddik az aktiv életmod
irant, igy az altaluk kozzétett reklamok valdszinlileg relevansabbak és célzottabbak. A
sportolok vagy ismert személyiségek altal megosztott termékek bemutatasa jellemzden
személyesebb hangvételli, igy hitelesebbnek tlinik, mint egy hagyomanyos hirdetés. Amikor
egy elismert személyiség sajat tapasztalatdt osztja meg egy adott termékrdl, az nagyobb
bizalmat ébreszthet a kovetokben, akik gyakran kovetendd példaként tekintenek rajuk
(Tschirpig, 2020).

Az ilyen tipust reklamok konnyebben beépiilnek a fogyasztok mindennapjaiba. Ha egy ismert
sportold egy adott sporteszkdzt vagy ruhdzati terméket hasznél, a rajongok hajlamosabbak
lehetnek hasonld termékeket valasztani, mert kozelebb érzik magukat az adott személyhez.
Emellett az influenszerek altal kozvetitett lizenetek gyakran motivaloan hatnak, sportolésra és
egészséges ¢letmaddra 6sztondznek, hiszen a kovetdk inspiraciot meritenek az altaluk képviselt
¢letstilusbol (Hodi et al.,, 2022). Mindezek alapjan az influencerek ¢&s sportolok
kozremiikodésével 1étrejové kampanyok hatékony eszkozt jelentenek a sporttermékek
reklamozéasaban: személyes, hiteles €s inspirdld modon hozzak kozelebb a termékeket a
fogyasztokhoz, mikdzben aktivabb életvitelre is 0sztondznek.

3.4.3. Fogyasztoi magatartast befolyasolo tényezok

A kozosségi média platformok a sporttermékek vasarlasdra komplex hatdssal vannak.
Kiilonféle tényez6k, mint az influencer marketing, a felhasznalok altal 1étrehozott tartalmak
(UGC), szponzoracios tevékenységek és hashtag kampéanyok segitik a fogyasztdi magatartas
formalasat és a markak célkozonségének elérését.

Kotler és Keller (2012) modellje alapjan a fogyasztdi dontéseket tarsadalmi, kulturalis és egyéni
tényezOk befolyasoljak, amelyek koziil a kultura az egyik legmélyebb hatast gyakorolja. A
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csalad, mint elsédleges referenciacsoport, jelentds szerepet jatszik a vasarlasi folyamatban,
kiilonféle szerepeket betdltve a dontéshozatal kiillonb6zd szakaszaiban. Osszességében ezek
megértése segitheti a markdkat hatékonyabban kommunikédlni ¢€s kapcsolodni a

célkozonségiikhoz a kozosségi média platformokon keresztiil (Polya & Laszlo, 2019).

2. tablazat: Kotler véasarlasi dontés modellje

Marketing | Kornyezeti A vevo A vasarlasi C s s ae g
v g . g . .o, A vasarlasi dontés
0sztonzok 0sztonzok jellemz6i dontések folyamata
* Probléma- » Termékvalasztas
* Termék L . felismerés » Markavalasztas
‘ * Gazdasagi * Kulturalis s e .
* Ar 2. . . * Informéciogytijtés | * Kereskeddvalasztas
. . | * Technologiai | * Tarsadalmi S . ot s an rex
* Elosztasi e . * Ertékelés * Vasarlas 1dozitése
* Politikai * Személyes . A
csatorna (1 . .. . | *Dontés * Beszerzendd
. ., | *« Kulturalis * Pszichologiai e s .,
* Promdcid * Vasarlas utani mennyiség
magatartas meghatdrozasa

Forras: Kotler & Keller (2012) alapjan sajat szerkesztés 2025.05.05.

,Fogyasztéi magatartas alatt mindazon tevékenységek Osszességét értjiik, melyek a termékek
és szolgaltatdsok megszerzéséhez, fogyasztdsdhoz ¢és hasznédlatdhoz direkt modon
kapcsolddnak, magaban foglalva a dontéshozatal folyamatat, amely megeldzi, illetve koveti
ezen tevékenységeket.” (Engel et al., 1995, p. 4).

3.4.4. Influencer marketing

Az X generacioig az emberek jellemzden kozosségkdzpontu értékrendet kovettek, az Y
generacié megjelenésével azonban fokozatosan az egyéni szempontok kertiltek elétérbe. Ettol
a ponttdl kezdve a generaciok egyre inkabb kortars-orientalttd valtak, ami azt jelenti, hogy
nagyobb befolyast tulajdonitanak kortarsaik véleményének, mint az iddsebb generaciok
tanacsainak. Ez a tarsadalmi valtozas kedvezett az influencerek térnyerésének, akik olyan
kommunikacids stilust képviselnek, amely kozvetleniil és hatékonyan szélitja meg a hasonld
korosztalyt. Az ilyen tipust kapcsolatok kolcsonds elonyokon alapulnak, €s jelents hatast
gyakorolnak a tarsadalmi viselkedésre és a fogyasztasi szokasok alakuldsara (Friderikusz
Podcast, 2024). Kutatasok bizonyitjak, hogy a fiatalok a példaképeket is jellemzden a kozosségi
médidban valasztjak ki (Toth & Gosi, 2021).

Az influencerek szerepe kiilonosen fontos lett a vasarlasi dontésekben, és Magyarorszagon is
megfigyelhetd jelentdségiik novekedése az utdbbi években. 2018-ban a vallalkozasok 37%-a
kifejezetten influencermarketingre forditotta reklamkoltségvetését. Egy nemzetkozi kutatas
szerint a vasarlok 49%-a figyelembe veszi az influencerek véleményét vasarlasai elétt (Fehér
et al., 2020).

A kozosségi médidban folyamatosan bdviil az influencerek szdma. Maga az ,,influencer”
kifejezés a ,,befolydsold” vagy ,,véleményvezér” tiikorforditasa, amely jol tiikrozi ezeknek a
szereploknek a funkcigjat. Sajat gyartasu tartalmaikon keresztiil — legyen az vided, bejegyzés
vagy €16 kozvetités — képesek hatast gyakorolni kdvetdik véleményére és vasarlasi dontéseire.
Ezek a tartalmak gyakran reklamként is miitkodnek, még ha nem is direkt modon. Az
influencerek igyekeznek kovetdik igényeihez igazitani megjelenésiiket és kommunikacidjukat,
hogy bizalmat ébresszenek, ¢s minél vonzobb markaélményt kinaljanak. Céljuk, hogy olyan
kozosséget épitsenek ki, ahol a kovetok kozel érzik magukat hozzajuk, igy a termékajanlasaik
is hitelesebbnek hatnak (Toth, 2021).
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Ez a reklamozasi forma sokkal személyesebb ¢s hatékonyabb lehet, mint egy hagyomanyos
televizios hirdetés, hiszen az influencer sajat tapasztalatai alapjan ajanlja a terméket (Toth,
2021).

Ez a fajta ajanlas mar hossza ideje jelen van a marketing vildgaban. A vallalatok ma mar
szivesebben miikodnek egyiitt influencerekkel, mint hogy nagyobb Osszegeket forditsanak
klasszikus hirdetési csatorndkra, példaul televizidra, amely napjainkban kevesebb elérést
biztosithat. Bar az ,,influencer” kifejezés csak az utobbi néhany évtizedben valt ismertté, a
jelenség maga mar 50 évvel ezelott is 1étezett, csak akkor még mas médiumokon — példaul
ujsagcikkeken, radidémiisorokon vagy televizios interjukon — keresztiil jutott el a kozonséghez
(Nagy, 2020).

7’ y

e . = \*t*"t =7 :
3. abra: Coca Cola reklam régen és ma
Forrés: Nagy (2020)

A tartalomgyartok népszeriisége annak is kdszonhetd, hogy:

esztétikus megjelenésii tartalmakat kindlnak;

e szorakoztatoak;

e eltéré gondolkoddsmodot képviselnek, mint az atlagos felhasznalok;

e olyan témakkal foglalkoznak, amelyek szokatlanok, figyelemfelkeltoek;
e provokativak tudnak lenni,

e képesek bizalmat kelteni;

e nyiltan felvallaljak véleményiiket.

Magyarorszdgon az influencereket a kovetdtaboruk mérete alapjan az alabbi csoportokba
sorolhatjuk (Rimoczi & Kozik, 2023; Nagy, 2020):

e nanoinfluencerek: 1.000-10.000 koveto;

e mikroinfluencerek: 10.000—100.000 koveto;

e kozepes influencerek: 100.000-300.000 koveto;

e makroinfluencerek: 300.000—-500.000 koveto;

e mega-influencerek: t6bb mint 500.000 koveto.
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4. abra: Az influencerek marketingpiaci jelenlétének mértéke
Forras: Geyser (2024)

3.4.5. Hirdetések

A kozosségi média, kiilondsen a Facebook platform reklamcélti hasznositasa mar 2005-ben
megkezdddott, és mindossze két év leforgasa alatt, 2007-re a reklambevételek elérték a 9,16
milliard dollart. A k6zosségi reklamozas elényei kozott kiemelkedik a relative alacsony koltség
¢s a magas hatékonysag, amely kiilondsen a fejlett teljesitményelemzési lehetéségeknek
koszonhetd. Azok a vallalkozasok, amelyek nem haszndljak ki a kozdsségi média adta
reklamlehetdségeket, komoly versenyhatranyba keriilhetnek, mivel jelentds fogyasztoi
csoportokat veszithetnek el. A kozosségi platformok emellett lehetdséget biztositanak a
kétiranyt kommunikéciora, amely eldsegiti a markaépitést, és erdsiti a marka és a fogyasztok
kozotti kapcsolatokat (Korcsmaros & Csinger, 2020).

A digitélis reklamok térnyerésével a felhasznalok mind gyakrabban talalkoznak hirdetésekkel
online kornyezetben. Ez a reklamtultelitettség gyakran csokkenti a rekldmhatékonysagot: sok
esetben a hirdetések mar nem érik el az észlelési kiiszobot. A talzott informacidaradat hatasara
kialakulé ugynevezett ,,vidra-effektus” sordn az érzékszervek mintegy elzarjdk magukat az
ingerek eldl, igy a reklamok gyakran nem keltenek figyelmet. Az agressziv reklamtipusok —
példaul a felugré ablakok (pop-up hirdetések) — tovabb fokozzék a reklamkertiilést, és negativ
attitiidot valthatnak ki a fogyasztokbol, ezaltal rontva a hirdetés emlékezeti hatékonysagat és
csokkentve a vasarlasi hajlandosagot. A ,,banner-vaksag” jelensége pedig azt mutatja, hogy a
felhasznalok egy része tudatosan vagy oOntudatlanul figyelmen kiviil hagyja a tipikus
bannertartalmakat, ami megneheziti a reklamok hatékony elhelyezését és célzott elérését a
digitalis térben. Ennek ellenére a mobilmarketing az utobbi években népszertiségre tett szert,
és szerves részéveé valt a mindennapi életnek — gyakran azonnali hatést gyakorolva a fogyasztoi
dontésekre (Korpas & Szabd, 2019).

A hatékony online reklam kulcsa az egyszerti, letisztult, rovid, ugyanakkor figyelemfelkeltd
megjelenés. Az értékes tartalom jellemzdje, hogy sok megosztast, hozzaszolast és kedvelést
valtki. A cégek gyakran reagalnak az aktualis trendekre kozdsségi média jelenlétiik soran annak
érdekében, hogy noveljék elérésiiket €s lathatosagukat. A kozdsségi média hirdetések fontos
szerepet jatszanak a marketingkampéanyok lebonyolitdsdban, kiillondsen a célzott reklamok
megalkotésa terén (Korpas & Szabo, 2019).
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3.4.6. Tartalommarketing

A tartalommarketing olyan stratégiai eszk6z, amelynek segitségével a vallalatok vagy markak
egyedi, értékes tartalmak Iétrehozasan keresztiil igyekeznek elérni célkdzonségiiket, és
befolyasolni azok vasarlasi dontéseit. Ez a megkozelités lehetdséget biztosit arra, hogy a cégek
kozvetlen kapcsolatba 1épjenek potencidlis tligyfeleikkel, mikdzben tudatosan pozicionaljak
magukat a fogyasztok gondolkoddsédban (Avornicului et al., 2019).

Az ilyen tipusu tartalmak célja, hogy informativ és meggy6z6 modon hassanak a vasarloi
dontésekre, eldsegitve a termékek vagy szolgéltatdsok iranti pozitiv attitid kialakulasat.
Egyuttal tamogatjdk a markaismertség novekedését, elOsegitik a fogyasztoi lojalitas
kialakitasat, és hozzajarulnak a markahliség erdsodéséhez, ezaltal szorosabb kapcsolatot
teremtve a fogyasztok és a vallalat kozott (Orosdy & Dobo, 2018).

A tartalommarketing sikerének kulcstényez6i koz¢ tartozik az érzelmi hatés, amely megszolitja
az emberek vagyait €s érzéseit, valamint az esztétikai igényesség, amely vonzza és megtartja a
figyelmet. Ugyanilyen fontos a relevancia, amely biztositja, hogy az iizenet a megfeleld
célcsoporthoz jusson el, illetve a hitelesség, amely elengedhetetlen a fogyasztok bizalmanak
megnyeréséhez. A célzott kommunikécio segit abban, hogy a tartalom pontosan elérje a kivant
kozonséget, mig a hatékony szovegezés €s figyelemfelkeltd cimek novelik az tizenet hatasfokat.
A hivatkozésok ¢€s forrdsok alkalmazasa nem csupan hitelesitik a kozolt informacidkat, hanem
mélyebb tartalmat is adnak az {izenethez, tovabb erdsitve a tartalommarketing eredményességét
(Avornicului et al., 2019).

3.5. Kozosségi média hatasai

3.5.1. Sport és média

A kozOsségi média térnyerésével parhuzamosan az egészséges ¢letmdd iranti érdeklodés is
jelentdsen megndtt. A sport €s a kdzdsségi média szoros kapcsolatban allnak egymadssal, mivel
a sport latvanyos, érzelmekben gazdag eseményeket kinal, amelyek kivaléan megoszthatok a
digitalis platformokon. A sport nemcsak izgalmas tartalmat biztosit, hanem széles tarsadalmi
rétegeket képes Osszekapcsolni. A kozdsségi média ezzel parhuzamosan lehetdséget nyujt az
identitds kifejezésére és a sport iranti szenvedély megosztdsara. A sporteseményekhez
kapcsolddo tartalmak erds érzelmi reakcidkat valthatnak ki, ezzel hozzajarulva az érzelmi
kotédés kialakuldsdhoz, a véleményalkotadshoz és akar vitdk generalasahoz is. A sport €s a
kozosségi média ilyen egylittallasa pozitiv tdrsadalmi lizenetet is kdzvetit, mivel a sportolok
gyakran példaképpé valnak a kozdsségi médiaban is (Szabados Gabor, ELTE PPK ESI,
személyes kozlés, 2024.02.23.). A kozdsségi média korai éveiben is hasznaltdk a sportolok és
a sportcsapatok is a kozosségi médiat a tarsadalmi iizenetek kozvetitésére (GOsi & Zsiros,
2011).

Fontos megjegyezni, hogy egy sportold kiemelkedd teljesitménye dnmagéban nem elégséges
ahhoz, hogy jelentds kovetdtaborra tegyen szert a kozosségi médiaban. Napjainkban a hivatasos
sportolok egyre tudatosabban épitik online jelenlétiiket, felismerve ennek piaci értékét. Ezaltal
a vallalkozasok is egyre nagyobb lehetdséget latnak benniik, hiszen kozvetleniil elérhetik
célkozonségiiket az influenszerként miikddo sportolok segitségével (Kajos, 2018).

A hiteles ¢€s inspiralo kozosségi jelenlét kulcsfontossagu. A kdvetdk elsdésorban olyan sportolok
irant érdeklédnek, akik nem csupéan kivald sportteljesitményiikkel tiinnek ki, hanem emberi
értékeket 1s kozvetitenek — mint a kitartas, a csapatmunka, a fair play vagy a szorgalom. Az
ilyen értékeket képviseld sportolok példaképpé valhatnak, mivel kovetdik azonosulni tudnak
veliik, €s motivacidt meritenek sikereikbdl (Kovacs, 2021).A sportolok hitelességét tovabb
noveli, ha személyes torténeteket, kihivasokat és érzelmi pillanatokat is megosztanak
kovetdikkel. Az ilyen tipust tartalmak hozzajarulnak a kozvetlenebb és 6szintébb kapcsolathoz,
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aminek hatasara a kozonség jobban azonosul veliik. A hiteles, emberkdzeli kommunikacio
segiti az elkotelezddés és a bizalom kialakitasat (Kajos, 2018).

A koOzosségi média kommunikédcido és marketing stratégiai eszkézzé valt a sportolok és
sportszervezetek szamara, mivel lehetdséget biztosit kozvetlen kapcsolat kialakitisara a
szurkolokkal. A marka- és sportidentitds megerdsitése érdekében érdemes hangsulyt fektetni az
egyedi jellemzok — példaul sikeres versenyeredmények, kiemelkedd sportoldi teljesitmények
vagy kozosségi kezdeményezések — kommunikalasara. Ugyanakkor sziikséges a gyengeségek
felismerése ¢€s kezelése is, legyen szd kevésbé hatékony marketingkampanyokrol, strukturalis
hianyossagokrdl vagy technologiai lemaradasrol (Szabados Gébor, ELTE PPK ESI, személyes
kozlés, 2024.04.04.).

A vizualis tartalmak, mint a foték ¢és videdk, kulcsszerepet jatszanak a
markakommunikacioban, mivel segitik az azonosithatdsdgot és a vizudlis markajelenlét
fenntartasat. A célzott és rendszeres tartalomgyartas eldsegiti a felhasznaldi bevonddast, amely
hozzajarul a kozosségi média hatékonysagahoz és hitelességéhez. Az interaktiv elemek —
példaul kérdezz-felelek szekciok vagy felhasznaloi visszajelzésekre adott valaszok — novelhetik
a kozonség lojalitasat és aktivitasat (Szabados Gébor, ELTE PPK ESI, személyes kozlés,
2024.04.04.).

A TikTok megjelenése 0j trendet inditott el a rovid videotartalmak terén, amelyet késdbb a
YouTube Shorts €s az Instagram Reels is kovetett. Ezek a formatumok dinamikus, révid és
vizudlisan intenziv tartalmakat kinalnak, amelyek gyorsan megragadjdk a felhasznalok
figyelmét. Fontos megjegyezni, hogy a trendek nem formaljdk a tartalmainkat, hanem mi
hasznaljuk fel 6ket a sajat kommunikacids céljaink érdekében. Ezért elengedhetetlen az aktualis
trendek folyamatos nyomon kdvetése €s a gyors alkalmazkodés (Szabados Gabor, ELTE PPK
ESI, személyes kozlés, 2024.04.04.).

Az infotainment, vagyis az informacio6 és szorakoztatds kombindciodja, kiilondsen népszeri a
kozosségi médiaban. A felhasznalok szdmara ugyanis nemcsak a hasznos tartalom, hanem a
szorakoztatas is kulcsfontossagi. A "prosumer" (producer + consumer) jelenség, vagyis a
fogyasztok aktiv tartalom-eléallitasban vald részvétele, szintén lehetdséget kinal a markdknak
¢s sportoloknak a kozonség aktiv bevonasara — példaul felhasznéldi tartalmak generdlasaval
vagy visszajelzések Osztonzésével. A sport vilaga folyamatos eseményeket és mérkdzéseket
kinal, ami lehetdvé teszi az alland6 kommunikaciot, a kdozosségépitést €s a rajongdi lojalitas
erdsitését (Szabados Gabor, ELTE PPK ESI, személyes kozlés, 2024.04.04.).

3.5.2. Sportolas és a média

Véleményiink szerint a kozosségi média rendkiviil hatékony eszkoz lehet a sportolasi kedv
novelésében. Az influencerek és hivatasos sportolok altal megosztott tartalmak nemcsak
inspiraléan hatnak, hanem oktato jellegliek is lehetnek, mivel bemutatjak a helyes technikai
kivitelezést, edzésmodszereket és egészséges ¢életmodbeli stratégidkat (Pedersen & Thibault,
2019). Az online platformokon megjelend edzésrutinok, tandcsok €s motivacios iizenetek arra
Osztonozhetik a felhaszndlokat, hogy aktivabb életmddot alakitsanak ki, és rendszeresen
mozogjanak (Maher et al., 2014).

A ko6z0sségi média demokratikus jellege — amely lehetdvé teszi a barhonnan, barmikor elérhetd
tartalmak fogyasztasat — kiilonosen alkalmassa teszi arra, hogy szélesebb tarsadalmi rétegeket
érjen el és mozgodsitson. Ez kiilondsen fontos a szabadiddsportolok korében, akik gyakran
keresnek konnyen kovethetd, otthon is elvégezhetdé edzésformakat, valamint kozosségi
tamogatast (Vandelanotte et al., 2016).

A koOzosségi médian keresztiil nemcsak informacidhoz juthatnak, hanem egyfajta virtualis
kozosség részévé is valhatnak, amely erdsiti a motivacidjukat és elkotelezodésiiket (Maher et
al., 2017). A fiatalok digitalis Onreprezentacidja és az egészségorientalt testkép kozotti
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kapcsolat kiilondsen hangsulyos a sportold fiatalok korében, ahol az online jelenlét részben a
sportteljesitmény, részben pedig a testidedlokhoz vald viszony tiikr6zddése (Patakiné Bésze &
Lukécs, 2022).

Ezen tulmenden, a k6z0sségi média interaktiv jellege — példaul a kommentek, visszajelzések és
kozosségi kihivasok — eldsegiti a felhasznalok bevonddasat és tdmogatja a hosszi tava
¢letmodvaltast (Cavallo et al., 2012). Kutatasok szerint a kozosségi tamogatas €s a kozosséghez
tartozas érzése fontos pszicholdgiai tényezok az egészségmagatartasok fenntartdsaban (Rimer
& Kreuter, 2006). Az influencerek altal kdzvetitett pozitiv lizenetek és a mintakdvetés pedig
hozzéajarulhatnak az egészségtudatos magatartdsformak elterjedéséhez (Brown & Tiggemann,
2016). A sportolds megjelenése, a sportra vald 0sztonzés azért is fontos minden korosztaly
szamara, mert a rendszeres sportolds szamos kompetenciat is fejleszt (GOsi és Farago, 2020).
Mindezek alapjan a kozosségi média nem csupan informdciokozvetité, hanem aktiv
kozoss€gépitd és motivacids platformként is szolgélhat a sportolasi szokasok eldmozditasaban,
ami hozzéjarulhat az egyéni és tarsadalmi egészség javitasdhoz.

3.5.3. Taplalkozas és média

Az 1990-es évek kozepétdl kezdve az egészség fogalma globalisan elterjedt a fogyasztok
korében, és az egészséges taplalkozas egyre inkabb a kiegyensulyozott étrend szinonimajava
valt. Ennek kovetkeztében a kozdsségi média kivald platformot biztositott az
egészségtudatossag terjedéséhez, melyet a gyartok és kereskeddk aktivan kihasznalnak az
egészséges termékek népszeriisitésére. A kozdsségi média marketingstratégidi elsdsorban az
online jelenlévo fiatalokat célozzék meg, kiilondsen a ndi felhasznalokat, akik érzékenyebbek
az egészségiigyi informaciokra, és tudatosabban valasztanak egészséges termékeket (Buglyo-
Nyakas & Gal, 2024). Kutatdsok szerint a kozosségi média jelentds befolyassal bir az
egészségtudatossag alakuldsara és a fogyasztdéi dontésekre, kiilondsen a fiatalok és a nok
korében. Ugyanakkor a platformokon terjedd téves informdaciok és a talzott fogyasztas
problémai is komoly kihivast jelentenek (Buglyo-Nyakas & Gal, 2024).

Szdmos kutatds rdmutat arra, hogy a kozdsségi média nemcsak informacioforrasként, hanem
motivaciés ¢€s tarsadalmi tamogatdsi platformként is szolgal az egészséges ¢Eletmdd
kialakitasaban. Egyes tanulményok szerint a koz0sségi média hasznalata eldsegitheti a pozitiv
egészségviselkedések elterjedését, mivel a felhasznalok konnyebben hozzéaférnek hiteles,
szakmailag megalapozott egészségiigyi tartalmakhoz, valamint a kozOsségi visszacsatolds
noveli az egyéni elkotelezddést (Maher et al., 2014). Ugyanakkor kiemelik, hogy a platformok
sokszor megjelend félrevezetd vagy pontatlan informacidi torzithatjdk a kozegészségiigyi
iizenetek hatékonysagat, ezért a szakemberek aktiv jelenléte és az edukacios tartalmak
folyamatos fejlesztése elengedhetetlen az egészségtudatossdg hosszi tavli fenntartasdhoz
(Gaysynsky et al., 2024).

Hazai kutatdsok ramutattak arra, hogy a fiatal korosztalyok kiilonb6zd prioritasokat tartanak
szem elott az egészséges taplalkozas terén. Mig a 14—18 évesek elsOsorban az étel izét és
latvanyat értékelik, addig a 19-25 éves korosztaly tagjai szamara az egészségiigyi szempontok,
példaul az alacsony cukor- és szénhidrattartalom keriilnek elétérbe (Petd et al., 2017).

A fiatal felnéttek médiahasznalati szokésai és egészségtudatos viselkedése kozott szamos
Osszefliggés mutathato ki, kiilondsen akkor, ha sportoloi identitassal is rendelkeznek (Skribanek
et al., 2015). A vizsgélatok szerint ezen korosztilyok leginkdbb az interneten talalhato
egeészséges ¢letmoddal kapcsolatos informacidkat hasznaljak, ahol a k6zosségi média kiemelt
szerepet tolt be.

A fiatalok szamara fontos, hogy pozitiv képet mutassanak magukrol, €és visszajelzéseket
kapjanak, mikdzben az egészséges taplalkozdssal kapcsolatos tartalmak segithetik ket a
tudatosabb ¢letmod kialakitasdban. Ugyanakkor hangstulyozni kell, hogy a fiatalok
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egészségtudatos magatartasanak kialakitasa csak megfeleld, korai prevencids €s edukacios
programokkal valdsithaté meg hatékonyan (Petd et al., 2017).
Az Instagram keresdje alapjan az alabbi egészséghez €s sporthoz kapcsolodd hashtagek alatt
talalhatd bejegyzések szama (2024 marcius) jOl mutatja ezen témdak népszeriiségét a
platformon:
o #Hlifestyle — 359 milli6 bejegyzés
#healthy — 190 milli6 bejegyzés
#healthylifestyle — 127 milli6 bejegyzés
#sport — 124 millio bejegyzés
#healthyfood — 121 milli6é bejegyzés
#diet — 77,1 milli6 bejegyzés

3.5.4. Onelfogadas

A kozosségi média jelentds hatdssal van a tinédzserek és nok testképére. Szamos platformon
olyan influencereket, sportolokat ¢és hirességeket kovetnek, akik tartalmaikat gyakran
szerkesztik és manipulaljak, igy egy idealizalt, sokszor irredlis életképet és megjelenést
mutatnak be. Ennek kovetkeztében sok fiatal igyekszik megfelelni ennek az eszménynek, ami
testképzavarokhoz és evészavarok kialakulasahoz vezethet, kiilondsen a serdiilokoruak és ndk
korében. Bar a kozosségi médidban megjelend képek altalaban tudatos valogatison és
szerkesztésen esnek at, a felhasznalok tobbsége mégis valdsagnak fogadja el ezeket, ami
fokozza a negativ onértékelést és elégedetlenséget a sajat testiikkel kapcsolatban. Tovabba, a
kozosségi média feliiletein gyakori a cyberbullying, amely tovabb rontja az érintettek mentalis
egészségét és Onbizalmat (Balogh et al., 2021). A testkép és az Onértékelés alakulasa szoros
Osszefliggést mutat a kdzosségi médiaban latott tartalmakkal, kiilondsen a sportolo fiatalok
korében, ahol az énkép formalddasa fokozottan érzékeny a kiilsé visszajelzésekre és vizualis
reprezentacidkra (Lukacs & Patakiné Bosze, 2022).

A kozosségi média altal kozvetitett idealizalt testképek hatdsa nemcsak a testelégedetlenség
novekedésében nyilvanul meg, hanem az egészségtelen fogyokuras ¢és ¢Eletmodbeli
magatartasok elterjedésében is. Egyes tanulméanyok szerint a folyamatos dsszehasonlitas ¢és a
»tokeéletes” testidealok kovetése megnoveli a szorongés, a depresszid és az evészavarok
kockazatat, kiilondsen a serdiilok és fiatal felndttek korében (Fardouly et al., 2015). Emellett a
kozosségi média platformokon megjelend fogyodkuras trendek és kihivasok néha veszélyes vagy
tudomanyosan nem megalapozott modszereket is népszeriisitenek, amelyeket a fiatalabb
felhasznalok kritikatlanul kovethetnek, tovabb rontva ezzel testi €s lelki egészségiiket (Holland
& Tiggemann, 2016).

A mentalis egészségre gyakorolt negativ hatasok mellett azonban fontos megemliteni, hogy a
kozosségi média megfeleld haszndlata pozitiv iranyba is befolyasolhatja a testképet és az
onelfogadast. Egyes kutatdsok szerint az olyan online kozosségek, ahol hangsulyozzak a
testpozitivitast €s a diverzitast, segithetnek a felhasznaloknak abban, hogy redlisabb ¢és
elfogadobb szemlélettel tekintsenek oOnmagukra (Tiggemann & Zaccardo, 2015). Ezen
tulmenden a tdmogatd kozosségi csoportok é€s hiteles influencerek hiteles informacidkat
nyUjthatnak az egészséges ¢letmodrol, segitve a fiatalokat a kritikus gondolkodadsban és az
egészséges testkép kialakitasaban (Perloff, 2014).

4. Kovetkeztetések és osszefoglalas

A Z generacid — vagyis az 1995 és 2010 kozott sziiletett fiatalok — fogyasztdi magatartasa,
kozosségi médiahasznélata, valamint ¢€letmoddra vonatkozé attitlidjei jelentds mértékben
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kiilonboznek az el6z6 generaciokétdl, igy a marketingkommunikacids stratégiak tjragondolasa
elengedhetetlenné valt a szdmukra torténd hatékony megszolitds érdekében. A szakirodalmi
forrasok ¢s empirikus kutatdsok alapjan megallapithatd, hogy ez a generacio rendkiviil
digitalisan kompetens, ugyanakkor szelektiv médiafogyaszto, aki hitelességre, vizualitdsra és
személyre szabott tartalmakra fogékony.

A kozosségi média platformok — kiilondsen az Instagram, TikTok és YouTube — a Z generacio
elsddleges informacios forrasaiva valtak. E feliileteken nem csupén szérakoznak vagy
kapcsolatot tartanak, hanem vasarlasi dontéseiket is befolyasold inspiracidkat gytijtenek,
valamint egészséges ¢letmoddal kapcsolatos mintdkat is kovetnek. A véleményvezérek
(influenszerek), markak és fitnesz-tartalomgyartok nagy szerepet jatszanak abban, hogyan
alakitjak e korosztaly tagjai életvezetési és fogyasztasi szokasaikat. A gyors, vizualis és rovid
formatumu tartalmak népszeriisége is arra utal, hogy az informécidatadasnak dinamikusnak,
autentikusnak és konnyen befogadhatonak kell lennie.

A fizikai aktivitds tekintetében a Z generacio altaldban tisztdban van a testmozgas
jelentéségével, azonban a rendszeresség ¢és motivacid kérdéses tényezok. A sportolasi
szokasaikat tobbek kozott befolyasolja a tarsas kozeg (baratok, kozosségi példak), az
id6beosztasuk, a mentalis allapotuk, valamint az, hogy milyen platformokon és hogyan
taldlkoznak a mozgasra 6sztonzé iizenetekkel. Az online edzésprogramok, sportalkalmazasok
¢s kozosségi kihivasok népszerlisége arra utal, hogy a digitalizaci6 integralodott a fizikai
aktivitas teriiletére is, amely lehetdséget nyujt az egészségtudatossdg erdsitésére ezen a
csatornan keresztiil.

A taplalkozasi szokdsokra vonatkozoan szintén egy kettdsség figyelheté meg: egyrészt nd az
érdeklddés a tudatos, fenntarthatd és egészséges étkezes irant — példaul a novényi alapu étrend,
bioélelmiszerek, vagy épp a ,clean eating” irdnyzatok — masrészt azonban gyakoriak az
¢tkezési rendellenességekhez vezetd trendek, mint példaul a diétdk gyors kovetése
influenszerek hatésara, vagy a sz¢lsséges taplalkozasi mintdk masoldsa. A k6zdsségi média itt
is kettOs szerepet tolt be: egyrészt motivalhat az egészségesebb életmddra, masrészt torzithatja
a testképet és irredlis elvarasokat kdzvetithet.

Osszességében elmondhatd, hogy a Z generacid fogyasztasi dontései, sportolasi szokasai és
taplalkozasi attitlidjei erdteljesen Osszefonodnak a kozdsségi médiahasznalatukkal. Ezért a
veliik folytatott marketingkommunikacionak figyelembe kell vennie az online térben zajld
¢letiik komplexitasat, a hiteles, értékvezérelt tartalmak iranti nyitottsdgukat, valamint azt a
torekvésiiket, hogy fogyasztasaikkal identitast fejezzenek ki. Az egészségtudatos, interaktiv és
vizualisan vonz6 kommunik4cio lehet a kulcsa annak, hogy hatékonyan formaljuk életmodbeli
dontéseiket és hossza tavon is fenntarthaté magatartasmintak kialakitasat segitsiik eld.

A szakirodalmi hattér alapos tanulmanyozdsa megerdsitette szandékunkat, hogy egy adott
célcsoport életmdd tartalommal valé megszolitasdhoz elengedhetetlen a célkdzonség jelenlegi
érdeklddésének, altalanos vasarlasi dontéseinek és tapasztalatainak részletes feltérképezése. Ez
kiilonosen fontos olyan ¢letmdd tipusu termékek vagy szolgaltatasok bevezetésekor, amelyek
a célcsoport szamara relevansak és értékesek lehetnek. Ennek megfelelden a jovObeni kutatasi
terviinkben szerepel a korcsoport kvantitativ vizsgalata, amely lehetové teszi a célzott, hatékony
marketingkommunikaci6 alapjainak megteremtését.
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