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A kutatas elozmeénye,

Napjaink egyik Uj rekldmozasi mddja az influenszerek altal térténd befolyasolas.
A jelenség viszonylagos Ujszer(isége miatt kevés kutatdsi adat all rendelkezésiinkre ahhoz, hogy ennek az Uj jelenségnek a hatdsat értsik. Kiilonosen igaz ez a fiatalkoruak esetén.

Felmerul a kérdés, hogy az influenszerek mint kommunikacids csatorna és/ vagy kommunikacids tartalom és / vagy aruba bocsajtott perszonalis médiumként miikodnek /hetnek,
mivel azonosulasi felliletet kindlnak a k6z6sségi média felhaszndldk szamara.

Kérdés az is, hogy az influenszerek ,fogyasztoi” tudatosan hasznaljak-e a kinalt tartalmakat, (ha igen, mikor, milyen helyzetben) vagy véletlenszerlen belebotlanak, mikézben
a digitalis térben mozognak. Ha igy van, mi ragadja meg a figyelmuket, mi kotelezi el 6ket.

Eletiink soran sokféle hatas ér benniinket, de hogy a kiilldnbdz6 hatasok hogyan hatnak rank, milyen mértékben befolyasoljak a személyiségfejlédésiinket, alapvetéen fiiggenek
az életkortdl, élethelyzettdl, nemtél.

A serdiil6kor, mint életszakasz élettani szempontbadl kitlintetett jelentGségii: az egyén életét sok teriileten befolydsolé valtozasok folyamata. A jelen tudasunk szerint azt
tudjuk, hogy a serdil6kor hogyan kezddédik, és hogy kb. mi a vége, mikozben az egyén életében, adott pillanatban valtozatos jellemz&kkel irhatd le, nehezen altalanosithatd.
Az egyszerre zajld pszichés-, szomatikus-, testi-, értékvalasztasi, intellektualis valtozdsok bizonytalansagot jelentenek az egyén szamara, ami akar krizisig is fajulhat.

Serdiil6korban az influenszerek hatdsa kevésbé josolhatd, ezért célszer(i kdrvonalazni az optimdlisnak tartott kereteit, amihez értenilink kellene a jellemzé attitlidoket.
A serdil6kor — bar csak 6-8 év — nem egységes folyamat, legaldbb 3 alszakaszra differencialodik.
Az alcsoportok markansan kiilonboznek, és alig atjarhatok. Példaul

* a nagyobbak lekezelik a kisebbeket, velik szemben hangslilyozzak a massagukat, a kicsik tulértékelik az 1-2 évvel id&sebbeket, hozzajuk szeretnének hasonlitani.
A kor vége felé pedig a jov6kép differencial, ami a palyavalasztasban, ill. a dontésben manifesztalédik. Ez sokféle variaciot eredményez.

* a lanyok és fiuk imponalni szeretnének egymasnak, mikdozben a szexualis vonzer6t mas-mas jellemzé jelenti: erG, intellektus, a mdasodlagos nemi jelleg, ami alapvetéen befolyasolja
az attitlidjuket akar az influenszerek megitélésében is.
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A kutatas celcsoportja,
kutatasi design
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Modszertan és célcsoport

Kvalitativ és kvantitativ kutatast végeztink

Kvalitativ szakasz Kvantitativ szakasz

Online fékusz csoportok 5-6 fével
* 12-18 éves fiatalok korében, N=500 f6, orszagos reprezentativ
* 12-18 éves fiatalok kérében, ami a serdiil6koron beliili alszakaszok mentén minta.

kiilon-kilon kezeltlink — 8 csoport
* Sziil6i minta: Orszagos, N=550 fGs reprezentativ minta, olyan apak

Eletkor (év) _ Lany és anyak bevonasaal, akik 12-18 éves gyerekeket nevelnek a sajat

12-14 1 1 haztartasukban
15-16 1 1
17-18 2 2

° |dB&szak: 2024 Oktdber- November

* Sziil6i csoportok: olyan apak és anyak, akik 12-18 éves gyerekeket nevelnek a
sajat haztartdsukban — 1-1, 6sszesen 2 csoport

Az online csoportos kérdezés optimalis lehet6ség a vidéki és
budapesti lakosok egy csoporton beliili kérdezésére.

A mini csoportok szervezése lehet6séget adott a tobb
életkori  alszakasz és a nemenkénti elkiilonités
koltséghatékony kérdezésére
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A kutatas témakorei

12-18 éves gyerekek

Kozosségi média hasznalat jellemz6i

Akiket kovetnek, és a kovetett emberek csoportjainak
megnevezése, definidlasa: sztar, celeb, youtuber, videds,
tartalomgyarto, influenszer

Influenszerek percepcidja

Az influenszerek altal kozzétett videdk értékelése, viszonyulas
hozzajuk

Altaldaban a rekldmok értékelése

Az influenszerek reklam tevékenységének percepcioja

Eszlelik-e, és minek alapjan?

Erdekes-e és relevans-e szamukra?

Mennyire tartjak hitelesnek, megbizhatdnak a sugallt Gzenetet?
Eszlelik-e, és ha igen befolyasolja-e a tartalom megitélését, ha
megjelennek a tajékoztatd célu feliratok: szponzoralt termék /
szponzoralt tartalom

Az influenszerek reklamtevékenységének hatasa a vasarlasi
dontésekre

A sajat és a gyerek kozosségi média

Szulok, akik 12-18 éves
gyerekeket nevelnek

hasznalat jellemz6i

Akiket kdvetnek, és a kovetett emberek csoportjainak megnevezése,
definialasa: sztar, celeb, youtuber, videds, tartalomgyarto, influenszer

Influenszerek percepcidja
Az influenszerek altal kozzétett videdk értékelése, viszonyulas hozzajuk
Altaldban a reklamok értékelése

Az influenszerek reklam tevékenységének feltételezett fogadtatasa
a gyerekeik korében

Eszlelik-e, és minek alapjan?
Erdekes-e és relevans-e szdmukra?
Mennyire tartjak hitelesnek, megbizhaténak a sugallt Gizenetet?

Eszlelik-e, és ha igen befolydsolja-e a tartalom megitélését, ha megjelennek
a tajékoztatd célu feliratok: szponzoralt termék / szponzoralt tartalom

Az influenszerek rekldamtevékenységének hatdsa a vasarlasi dontésekre

A szUil6k javaslata a negativ influenszer hatdsok eliminaldsara
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A gyerekek ontudatra ébredése, az identitas fejlodése

"~
A 12-18 év nehéz idoszak, mind a szlilok, mind a gyerekeik szamara, mert megkezdodik és lezajlik a 'y
szlilorol valé levalas — mar nem a szulo a szignifikans masik. Kérdeés: ki lesz az?
A folyamat szinte mindig konfliktusokkal terhelt: a gyerek elveszti a sziil6 mindenhatésagdba vetett hitét, megkérddjelezi a tetteit, elveit.
Mindkeét fél részérdl sok a negativ érzelem: elégedetlenség, meg nem értés, csalddas, bizalmatlansag, harag.
£
o 9 [I Y 1
. z Raga\ .
Prepubertéas - VESZELY D Pubertas
A sziilével vald szoros érzelmi kapcsolat fellazul, A serdiilé minden pszichés funkcio szintjén valsagban van:
* akortars kapcsolatok irracionélisan felértékelGdnek. ¢ valtozik a teste, a hangja, a b6re - nem feltétlendl pozitiv iranyba,
érzékenyek a sajat testképpel kapcsolatosan, sebezhetéek
Stimul4ciéra van szilkségiik: * Uj, eddig ismeretlen vagyak feszitik
- azizgalmasat veszik észre, és az involvélja Gket, * vagynak arra, hogy vonzéak (trendi, mend, cool) legyenek masok

, , - Y, szamdara, nem akarnak luzernek latszani,
* vagynak az érzelmi elkdtelez6désre,

*  széls@séges, gyorsan formalddd érzelmek jellemzik 6ket. o o o ) . )
A feln6tt tarsadalomba valé beilleszkedés valsaga: még nem felnétt, de mar

nem gyerek,

Enkdzpontuak. Nem racionalisak. * az érvényesllési 0sztone nem elégiilhet ki, mert zavarja, hogy

fliggbségben él,

Ez az 6nkifejezés hosi idGszaka *  meg nem értett individuumként - magdra central, befelé figyel.
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Az internethasznalat

jellemzol
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A szulok internetezési szokasai

A kozosseégi media-hasznalat fo funkcioja a kapcsolattartas

A mintankban okos telefont hasznalo sziiloket kérdeztiink: Folyamatosan hasznaljak az eszkozt és az internetet a nap soran.

Altalanos tevékenységek fontossagi sorrendben:
1.

kapcsolattartas a gyerekkel, hazastarssal / élettarssal,
baratokkal menedzselik a napi életet,

tajékozddas:
* aszocialis kor aktuadlis helyzetérdl: ki, hol van, mit csinal, hogy van

*  azorszag politikai, gazdasagi hireirél cimszavakban, kevés id6t
aldozva ra

¢ praktikus informacidk a napi rutinhoz: ételkészités, kdzlekedés,
napi idGjaras,
online radidhallgatas,
zenehallgatas,
vasarlas.

Az interneten toltott ido

1., A foglalkozastol fligg az interneten aktivan toltott id6 hossza.

2., Akiknek a munkdjukhoz szlikséges, szinte egész nap hasznaljak

* kozben, és

* amunka befejezése utan réviden ra-ranéznek a kdzelikben 1évé okos eszkozre, de 1
oranal tobbet nem hasznaljak az internetet privat céllal.

3., Akiknek a munkavégzéséhez nem sziikséges az internet, napi 3-5 orat

toltenek az interneten.

»FB, csak végigporgetem, ki, hol nyaralt. Gyorsan. Utdana teszem a dolgomat. Ha
nagyon unom, akkor megint 5 percet. Folyamatosan, mindig visszatérek. Amikor
valamit meg kéne tennem, de nincs kedvem, akkor inkabb bongészgetek.”

LALtOl fligg, hogyha szakmai oldalakat latogatok, akkor az sok idé, de k6z6sségi
oldalakat legfeljebb 1-1,5 dra vagy kevesebb.”

3
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AZ'apakracionalizainak, az anyak kiizdenek

Kilonboznek az anyak és az apak, de mindkét csoport énvédé mechanizmusokat alkalmaz, hogy a gyerekek internetezési szokasaibol eredé fesziiltség

elviselhetd legyen szamukra. Be kellett [atniuk, hogy nem tudjdk befolyasolni a gyerekek internethaszndlatat, ilyen médon a vdlasztott tartalmakat sem.

Feladtak. Nem akarnak még tovabb frusztralddni.

~

Az apak racionalizalnak. e
Ugy vélik a gyerekeik
* elég okosak ahhoz, hogy hasznos informacidkra keressenek ra,

* nem kovetnek olyan viselkedési mintakat, amelyek karosan
hatnak a személyiséglikre,

*  tobbnyire normalis keretek kozott tartjak az interneten toltott
id6t: 2-4 6ra (ehhez képest a gyerekek legaldbb a dupldjardl,
vagy tobbrél szamoltak be),

* hinni vélik, hogy a ritka esetenként megtorténd beszélgetés a
helyes internethasznalatrél elegendd: a gyerek belatja a szulGi
szempontokat, és hogy a szil6 jot akar a gyerekének.

»Szerintem nem néznek butasagokat.” (Apa)

Az anyak klizdenek: veszekednek a gyerekkel

e

Tisztaban vannak azzal, hogy a gyerekeik testi, szellemi, szocialis,
kommunikacids fejl6dését nem helyes iranyba viszi el az allandé virtualis
térben zajlé élet:

az interperszonalis kommunikacié elsilanyul,

az irdsban kommunikalas miatt a metakommunikacié veszit a jelent6ségébdl ennek
gyakori eredménye: félreértések, megbantddasok,

mozgasszervi deformitasokat eredményez,
tulsok id6t igényel — haszontalanul,

csabitd — nem képes a gyerek ellenalini a csabitasnak, pedig ezt meg kellene tanulnia.

Haragszanak a férjiikre. Ugy érzik, hogy az apak nem allnak bele a
problémaba, mert idegesiti 6ket a gyerek viselkedése, mert 6k sem tudjak
megvaltoztatni.
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A szulbk relativ tobbsége sajat magukra nézve 1-2 éra kozotti kozosségi médiahasznalatot becsult, azonban

jelent6s az egy oranal kevesebb vagy a 2-3 éras idészak megjelolése is. A szulbk szerint a gyerekek lényegesen -'- -
tobb id6t toltenek ko6zosségi médiahasznalattal, egyharmaduk szerint ez a korosztaly 3 vagy még ennélis tobb -a
orat tolt napi szinten ezzel a tevékenységgel.

K6zosségi médiaplatformokkal toltott id6 Kozossegi mediaplatformokkal toltott ido
SZULOK GYEREKEK
5 1 ° 13

21
Kevesebb mint 1 6ra

1-2 6ra
m 2-3 6ra
m 3-4 6ra
4 6ra vagy tobb

27
m Nem tudom

44

27

Q4. Mennyit id6t toltenek naponta ezekkel a platformokkal?, N=550
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A szulbk kozosségi média hasznalata altalanos, a napi szintl kovetés a célcsoport kétharmadara jellemzd,
mig egyotoduk hetente tobbszor nézi ezt a csatornat. A hasznalat intenzitasa az életkor elérehaladtaval és

§
-

minél magasabb iskolai végzettséggel egyutt csokken.

Kozosségi média kovetése

Naponta Hetente tobbszér = Hetente

= Ennél ritkabban Nem hasznalom = Nem tudom

2 10

20

69

Bsn

Az atlagosnal szignifikdnsan magasabb érték

Kézésségi meédia kovetése az egyes demografiai szegmensekben

1 ﬁ 0 #
nla g (4l E ry
19 20
22 24
26 25
93 -
81
76 75
72 73
g6l KL 69 69 43 65 65 69 67
,19°\ S NP N S P PP ,19"‘\ R 2
% % % % % % % % % % % %
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Q1 Milyen gyakran kovet kozosségi média csatornakat (Youtube, Instagram, Facebook, TikTok,...)?, N=550
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28
A gyerekek korében a kozosségi média hasznalata szinte mindennapos; mindossze 10% hasznalja ezt a n

platformot heti rendszerességgel. A legfiatalabb korosztalyban valamivel ritkadbb a kozosségi média N
hasznalata, azonban korukben is a gyerekek 80%-a napi szinten aktiv ezen a csatornan.
Kozosségi média kovetése az egyes demografiai szegmensekben
Naponta Hetente tobbszor
Hetente Ennélritkabban
Nem hasznalok k6zosségi médiat Nem tudom 9 Q
] 7 : 3 ; : . :
7 9
3 1 15
7
86 90 93 90 91 - 91
79
88
Fiu Lany 12-13 éves 14-15 éves 16-18 éves Budapest Varos Falu
(N=233) (N=267) (N=145) (N=147) (N=208) (N=99) (N=274) (N=127)
@éﬂagosnél B S - Q1 Milyen gyakran kovet kozosségi média csatornakat (Youtube, Instagram, Facebook, TikTok,...)?, N=500
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A 12-18 évesek viszonya a kozosségi média-felliletekhez

A videos platformokeé a foszerep —,,a Facebook az idosebbekeé...”

Aktiv kozosségi média hasznalok, a kiilonb6z6 platformokkal kapcsolatos percepciok egységesek.

A Facebookot elsosorban az id6sebb korosztallyal azonositjak:

,Boomer”: A kozosségi oldallal kapcsolatban minden korcsoportban erésen jelen volt
a percepcio, hogy elsésorban az id6sebb korosztaly hasznalja.

»Haldoklik”: A fiatalok keriilik a platformot, és az a benyomasuk, hogy mdsok
is igy tesznek.

A Messenger els6sorban a csaladi és csoportbeszélgetések
helyszine:

»Hivasozas”: A fiatalok gyakran nem csak sz6veges lizenetekhez, hanem hang- vagy
videdhivasokra is hasznaljak a platformot.

,Beszélgetés”: A platform elsédleges funkcidja a kapcsolattartas.

A YouTube az informacioszerzés és a szorakozas eszkoze, a fiuk és a
fiatalabbak korében népszeriibb:

»Shorts”: Sokan kifejezetten a rovid, ,short form” videdk miatt hasznaljak a platformot.

»informaciok”: A gyermekek az informacidszerzés eszkdzeként tekintenek ra (elsésorban
a hosszabb videdk miatt).

»Zene”: Zenehallagatas céljabdl is sokan valasztjdk a kozosségi média oldalt.

»Reklamok”: A fiatalok Ggy gondoltak, hogy a fellileten kifejezetten sok a reklam.

J

9

BeReal.

@20

A TikTok fo funkcioja a szorakoztatas.

»Szorakoztatd”: A rovid, személyre szabottan ajanlott videdkat f6leg a szorakozds miatt nézik
a fiatalok.

»Reklamok”: A fiatalok gy gondoltak, hogy a fellileten kifejezetten sok a reklam.

»Influenszerek”: A platformon jelentds az influenszerek tevékenysége.

Az Instagram a Messenger vetélytarsa, foleg beszélgetésre hasznaljak.

»,Mint a Messenger, csak jobb”: A fiatalok itt is els6sorban egymassal beszélgetnek, de a tobb
elérhetd funkcid (pl. csak egyszer megnyithatdé lGizenet) miatt jobbnak talaljak a feliiletet.

»Képek, Storyk”: Bar posztolni kevesen szoktak, az ismerdsok altal kozétett tartalmakat
szivesen nézik a platformon.

»Reels”: A platform rovid videdkra felépitett része is népszer(, de elsGsorban a 16 év felettiek
és a lanyok korében.

HInfluenszerek”: A résztvevdk szerint a platformon jelentGs az influenszerek tevékenysége.

A BeRealt csak kevesen hasznaltak és ismerték a résztvevik kdzott, a korikben egyetértés volt
azzal kapcsolatban, hogy a platform ,,gyorsan jott, gyorsan ment”. A Threads ismertsége még
ennél is alacsonyabb volt, az ,, Insta Facebookjaként” irtak le. A Snapchatet is csak paran
hasznaltak, 6k beszélgetésre. A Twitch szinte csak a fiuk korében volt ismert, 6k elsGsorban a
gameplayek miatt hasznaltak a platformot. A X-et (korabbi Twitter) szinte senki nem hasznalta
volt, a toébbség csak hallasbél ismerte.
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A gyerekek korében a leggyakrabban hasznalt kozosségi média felllet a Messenger, amelyet a Youtube és a
TikTok kovet, 6sszességében 4.5 6ra hasznalatot becsllnek sajat magukra nézve atlagosan.

Hasznalati aranyok Napi atlagos id6

Messenger

93% 67 perc

You
YouTube 89% 61 perc
89% 0 81 perc

TikTok
nstogare | - Q) v
snapohat | e 27 pere
X/Twitter _ e Egyéb: 4%, 23 perc 23 perc

Osszesen: 275 perc

Q3. A kovetkez6 kozosségi média platformokon mennyi id6t toltesz egy atlagos napon? (Tobb valaszlehetdéség valaszthatd), N=500
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A szulok viszonya a kozosségi média-felliletekhez

A sziiloknél a Messengeré a foszerep

Kevesebb platformon vannak jelen, mint a gyerekeik, és tobbszor, rovid idét szannak ra.

o Facebook A LinkedIn — csak a sziilék emlitik

* A Hirfolyamot egy kivétellel mindenki hasznalja. F6 funkcidja
* Marketplace — anyak, és a gyerekeik hasznaljak, az apak csak akkor emlitik, .

munkahoz kapcsolddé szocidlis haldval a kapcsolattartas,
ha gylijt6ként keresnek specidlis darabokat, pl.: Lego.

* tdjékozddds a versenyszférdban dolgozé kollégdk aktualis helyzetérdl, relevans kozléseirdl.

Twitter/X

gyors, porg6s tajékozddas — fontos, hogy kicsi id6 alatt atlathato.

Q A Messenger altalanosan, és leggyakrabban hasznalt platform

» els6dleges funkcidja a kapcsolattartds - hanghivassal, videdhivassal, levél formaban.

A YouTube az informacidszerzés és a szorakozas eszkoze, az apak * Google: informacidkeresés
ube

korében népszeriibb:

. *  Gmail: munkahoz kapcsolddo levelezés
* zenehallgatas,

* munkdhoz kapcsolddod videdk, pl. asztalos munkafolyamat bemutatdsa,

* Viber: a Messenger alternativajaként hasznaljak
*  kozéleti témaju beszélgetések: pl.

- kozszereplék élete,

o * Hirportalok: Origo, Telex, Portfélio
i/
M
=

* |d6kép
- tudomadnyos el6adasok: (rkutatas,

- blntetd esetek jogi értelmezése. Utinform

]
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A kozossegi média kovetése meglehetbsen koncentralt a szulék kozott: A legelterjedtebb a Facebook, a
Messenger és a Youtube hasznalata, mig a TikTok és az Instagram a célcsoport felénél kap figyelmet.

Hasznalt kozosségi média platformok

Szignifikans kilénbségek:

Facebook Jovedelem B (97%)

TikTok: 30-39 évesek (60%), Alapfoku végzettség (63%)
Snapchat: 18-29 évesek (36%)

49 49
X: Férfiak (17%), Budapest (19%), Jovedelem A (27)
Instagram :Budapest (61%)
Linkedin: Férfiak (16%), Fels6fok (20%), Jovedelem A (31%)
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Facebook Messenger YouTube TikTok Instagram X/ Twitter Snapchat LinkedIn BeReal Egyiket sem

On milyen kézosségi média platformokat hasznal? (Tébb valasz is lehetséges), N=550
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A szulbk szerint a gyerekek leginkabb a Youtube, TikTok, Messenger és a Facebook csatornakat kovetik -
leginkabb. Sajat hasznalatukkal 6sszehasonlitva a gyerekek kdzott a TikTok, az Instagram és a Snapchat kap Qh
nagyobb figyelmet, mig a Facebook valamelyest kevesebbet.

A gyerekek altal hasznalt kozosségi média platformok
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YouTube TikTok Messenger Facebook Instagram Snapchat X/ Twitter BeReal Nem tudom Egyiket sem

On milyen kézosségi média platformokat hasznal? (Tébb valasz is lehetséges), N=550
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A 12-18 évesek internetezési szokasai

A gyermekeket az algoritmusok terelik

A platform algoritmusaira OC/ . . P
. . . Bar az algoritmusok szerepe végig jelen
tamaszkodnak a kivalasztasaban. . .
volt, korcsoportonként volt eltérés
*  Bar nem mindenki, és nem teljes egészében a tartalomfogyasztéssal kapcsolatban.
hagyatkozott az ajanlasokra, szinte minden Mivel az L’|jonnan felkinalt tartalmak a
résztvev( az olyan kozosségi média oldalakat Lo R L. *  Migazid6&sebbek (15 év felettiek) jellemzéen
preferalja, amiknél elérheté ilyen szolgaltatas felhasznalo korabbi szokasai nagyobb mértékben hagyatkoznak az ajanldsokra,
(pl. TikTok — Neked, YouTube — Shorts). (pL. interakciok, megtekintési idd) - alegfiatalabbak (12-14 év kézottiek) kdrében
* lgénylik, hogy az ajanlasok minél személyre és erdeklodése al_apjén allnak ossze, gyakoribb a felhasznaléi keresésre (témdra vagy

tartalomgyartéra/influenszerre) alapozé
tartalomvalasztas.

szabottabbak legyenek: ezek tipusai, témai, illetve készit6i-

*  azokat a platformokat hasznaljak P .
szivesen, ahol a felkindlt tartalmak minél szereploi (pl. influenszerek) nagy

nagyobb mértékben megfelelnek az eséllyel ismétlodnek.

izléstiknek. * lgy kdnnyen keriilhetnek vélemény-

/témabuborékba, ahol nem, vagy csak elvétve
taldlkoznak a vilagnézetiikbe, érdekl&dési
korikbe nem ill6 tartalmakkal.

*  Nem jellemz6 nagyfoku tudatossag, de a jelenség
formalhatta a ,,fake news” felismerésével
kapcsolatos attitlidoket:

*  akkor tekintenek igaznak egy informaciét,
ha az egyezik a véleményiikkel.
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A 12-18 évesek internetezési szokasai ‘“’

A kozossegi meédia foleg unalomuzo, a short form videodk a legnépszeriubbek =

A kozosségi média hasznalat elsddleges célja a szorakozas és/vagy unalomiizés, de gyakran informacidszerzés céljabol kotnek ki
valamelyik platformon - utobbi legitimalja a feln6tt tarsas kozeg felé a virtualis térben toltott hosszu idot.

* Mivel els6sorban az (ires id6 kitoltésének céljabdl nyulnak a kozosségi Flak

médiahoz, valtozd, hogy mikor, milyen napszakban teszik.
A fidk korében a videdjatékokrdl sz616 videdk, gameplayek és tech témaju tartalmak a

* A napi kotelességek teljesitése utani id6, f6leg a délutan és az esti 6rak legnépszeriibbek. A preferdlt témak kapcsan tébbszér is elékerdiltek kiilonb6zé politikai-kdzéleti
népszer(ek a kozosségi média hasznalat tekintetében, tébben is arrdl témak: féként szélséjobboldali vagy konzervativ értékrendet hirdetd influenszerek tartalmaiirant

szamoltak be, hogy erre alszanak el. érdeklddnek.
* A fiatalabbak sziilei szigorubb kereteket szabnak a k6z6sségi média
hasznalattal kapcsolatban, ez viszont nem az okostelefonokra, hanem az

asztali szamitégépre vagy laptopra vonatkozik. Lanyok

* Ha kozosségben vannak, akkor ritka, hogy k6zosségi médiat hasznalnak. A lanyok a b8rapolas, a smink és egyéb szépségapolassal kapcsolatos témdk, a rendszerezés, a
_ _ _ _ divat és a lifestyle jelleg( tartalmak irdnt érdekl6dnek elsGsorban.
* JellemzGen a lanyok/ baratnék idénként megnézik a telefonjukat, akkor is, ha

egyutt vannak, az érdekes tartalmakat megmutatjak egymasnak.

Kifejezetten népszerlek a napi vliogok.

»Este azon szoktam elaludni. Pérgetem a videdkat és elalszom.” Fozés
A f6zéssel és receptekkel kapcsolatos tartalmak
mind a lanyok, mind a fidk kérében szdba keriltek,

amikor az Gket érdeklé témakrol volt szo.
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A tartalomtipusok kozul leggyakrabban a rovid videdkat fogyasztja a célcsoport, a hosszabb videodk, a képek
és a memek hasonloé gyakorisaggal fordul el a gyerekek fele nézi meg ezeket.

Szignifikans kilénbségek:

Legjellemz6bb tartalomtipusok Képek: 12-13 évesek (65%)

. . - - 15
Roévidebb videok (pl. Shorts, Hosszabb videdk Képek Mémek Révid szovegek (pl. Reddit Podcastok Hosszabb szdvegek (pl.
Reels) threadek) hirportalok cikkei)

Milyen tartalomtipusokat fogyasztasz leggyakrabban? (Tobb valaszlehet6ség valaszthatd), N=500
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A célcsoport jelentds része (70%) els6sorban az algoritmus ajanlasa alapjan valaszt videdkat. A célzott RS
kereséseket a gyerekek fele emlitette, mig konkrét influenszerek tartalmait egynegyeduk keresi tudatosan.

Szignifikans klilénbségek:

Legjelle m 26 b b ta rta '.0 mtllp uso k En keresek ré konkrét témdra: 12-13 évesek (70%)

Nem tudom: 4%

Az alapjan valogatok, amit az algoritmus (pl. TikTok Neked) ajanl En keresek ra valamilyen konkrét téméra En keresek ra valamilyen konkrét tartalomgyartéra/influenszerre

Miért hasznalod leggyakrabban a kozosségi médiat? (Tobb valaszlehetdség valaszthaté), N=500
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A gyerekeket leginkabb a zenei tartalmak vonzzak, de szamos mas terulet is felkelti az érdeklédésuket. A
hobbival, sporttal, jatékokkal és humorral kapcsolatos tartalmak hasonléan népszertek. A fiuk kdrében a
jatékok és a sport kiemelten népszerd, mig a lanyok inkabb a divattal, szépségapolassal, receptekkel és
eletmodtanacsokkal foglalkozo tartalmakat kedvelik

. . . . Szignifikans kilénbségek:
Milyen tartalmak érdekelnek, mi hasznos szamodra Jitékok: Fiik (58%)
Sport: Fitk (58%), 12-13 évesek (54%

Celeb: 12-13 évesek (44%

Divat: Lanyok (46%)
Eletméd: Lanyok (33%)

64 Receptek: Lényok (34%)

Szépségapolas: Lanyok (49%)

Egyéb: 2%

48 48
32 32
I I I I 29
zene hobbi jatékok sport humor celeb hirek, divat tudomany szépségapolas életmad (pl. ezt egyszerU politika/kozélet
bulvar /sminktrendek ettem ma) ételreceptek

Milyen tartalmak érdekelnek, mi az, ami lekot, vagy hasznos szamodra? (Tobb valaszlehetdség valaszthatd), N=500
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A kozosségi médiahasznalatban az okostelefon a legaltalanosabban hasznalt eszkoz, a gyerekek egyharmada
(27%) emellett laptopot, mig egyotoduk (17%) asztali szamitdégépet is hasznal. Az asztali szamitdgép és a
jatékkonzol elsGsorban a fiukra jellemz6, mig a tabletek hasznalata a legfiatalabb korosztalyban, a televizio
pedig a 16-18 évesek korében gyakoribb.

A kozosségi médiahasznalat eszkozei

Szignifikans kilénbsegek:
Jatékkonzol: Fiuk (13%)
Asztali szamitogép: Fiuk (25%)
Tablet: 12-13 évesek (23%)
Televizid: 16-18 évesek (18%)

Egyéb: 1%

27
17
13 13
I s 7

Okostelefon Laptop Asztali szamitégép Tablet Televizid Jatékkonzol

Milyen eszkozoket hasznalsz leggyakrabban kozosségi média fogyasztasra? (Tobb valaszlehet6ség valaszthatd), N=500
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A gyerekek fele nem tudja id6ponthoz kdtni a kozosségi médiahasznalatot, egyharmaduk az egész nap soran
ranéz ezekre a fellletekre. Akiknél valamilyen idészakhoz kapcsolédik a hasznalat leginkabb délutan, este,
lefekvés elbtt a jellemzd iddpont. Jellemzbbb, hogy a fiatalabb gyerekek este, az idésebbek egész nap
hasznaljak a kozosségi médiat.

Mikor hasznalnak a gyerekek kozosségi médiat

Szignifikans klilbnbségek:

Reggel, ébredés utan, 16-18 évesek (44%), Falu (47%)
Este: 12-13 évesek (69%)

Egész nap: 16-18 évesek (48)

Evés kbézben: Budapest (31%)

2l Egyéb: 1%
45
40
36 35 34
21
. :
Reggel, ébredés utan Délutan Este Lefekvés el6tt Amikor utazom valahova Evés kdzben Az egész nap soran idéré6l  Nincs meghatarozott
id6re ranézek idépont

Altalaban mikor szoktal kozosségi médiat hasznalni? (Tobb valaszlehetéség valaszthatd), N=500
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A 12-18 évesek internetezési szokasai ‘"’
o)

A fiatalok jellemzoen ,figyelok”, sokan tartanak a digitalis lLabnyomtol R

Annak ellenére, hogy mindannyian aktivan hasznalnak k6z6sségi médiat, tobben nagyon ritkan vagy egyaltalan nem tesznek kozzé semmit nyilvanosan.

Bar akadt olyan résztvevd is, aki gyakran posztol nyilvanosan,
inkabb megfigyel6ként vannak jelen az online térben, ha
megosztanak valamit, akkor:

A digitalis labnyom miatti aggodalom nem csak a
nyilvanos posztok esetében, de a privat, 1/1-es
kommunikacidban is megjelenik.

* atartalmakon nem 6k, hanem a kornyezetik szerepel (pl. az .

i ) Az olyan Gzenetkuld6 platformokat részesitik
étterem, ahol éppen vannak),

elényben, ahol van lehet6ség csak egyszer

* a tartalmak ideiglenesen érhet6k csak el (pl. Instagram megnyithatd, a megnyitas utan eltling
Story-ban teszik k6zz¢, igy csak 24 ¢riaig érhet el), izenetek kiildésére (pl. Snapchat, Instagram).

* nem nyilvanosak, csak az ismerGseik/kovetGik egy része *  Mivel az ilyen Gizenetek kép formatumuak,
szamara érhetd el (pl. Instagram ,,close friends” funkcid), ezért a beszélgetés sokszor folyik fotok

* nem sajat tartalmat osztanak meg, hanem masokét, amiket formajaban (amiken szbéveges feliratokat
viccesnek vagy magukra jellemzének tartanak. helyeznek el) a hagyomanyos szbveges

tartalom helyett.

A fiatalok tobbnyire sajat névvel vagy annak roviditett valtozataval vannak jelen a
kozosségi média fellileteken.

A beazonosithatdsag miatt nem aggddtak, mert jellemz&en, nem hivjak fel magukra a
figyelmet, hiszen sajat tartalmat nem posztolnak és a kommentelés sem gyakori.

»INekem 6sszvissz par posztom van kint, de azok is virag, taj,
természet.
Ilyesmi. En szemlél6dé6 vagyok inkdbb. Nem posztolok.”
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A szulok vélekedése a gyerekiuk kozosségi platform hasznalataroél

A sziilok szerint a gyerekek ijesztoen sok idot toltenek online

Altalanos vélemény, hogy

* agyerekek ijesztéen sok id6t toltenek a neten — virtualis térben élik az életiket,
* az okos eszkdz mindig a kezlik kozelében van, és amint mdodjuk van ra, azonnal hasznaljak.

Jellemz6en nem tudjak, hogy a
gyerek mit csinal a neten, milyen
tartalmakat néz, hallgat, csak azt
latjak, hogy nyomkodja a telefonjat,
tabletjét.

Informacidjuk indirekt mdédon van
arrol, hogy mit csinalnak a neten:

* halljak, ahogy a baratokkal
chatelnek, jatszanak,

* csaladi program keretében a
testvérek beszélgetnek arrdl, hogy
aktudlisan mi tortént velik a
neten,

* agyerek kozelében jarkalva
akaratlanul is [atjak, hogy mit néz
adott pillanatban a screenen.

Nem kontrolldljak a gyerek internetes tevékenységét.
Csak akkor szdlnak, ha
,csunya” beszédet hallanak, és
*  tul soknak tartjdk az id6t, amit megszakitds nélkil a neten tolt a gyerek.

Az anydk panaszkodnak, hogy nem tudjak kdnnyebb hazi munkdkra sem
ravenni a gyerekeket.

Ha ez mégis sikerul, a gyerek lathatdan szivesen végzi a kapott feladatot:
az nehéz szamara, hogy idolegesen felfiiggessze a netes programot.

»Amikor itthon van, halalosan idegesit. Fent a szobdjaban fekszik az agyon, és meg se
kérdezi, hogy segithet-e, barmivel hozza tud-e jarulni a mindennapjainkhoz. Rohadtul
idegesit, bosszant. Néha mar ugy érzem, jobb, ha nincs itthon, és nem latom, hogy
fetreng az agyon és csak a telefont nyomkodja. Nem fajna annyira..”
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A szulbk szerint a gyerekek elsésorban szérakozasi és kapcsolattartasi célbdol hasznalnak kozosségi médiat, az

3
informacidszerzést a célcsoport fele, a kdzos tanulast kevesebb, mint egyharmaduk jelolte meg. e

Tartalmak, amelyek a gyerekeket érdekel

Egyéb: 1%
. Nem tudom: 1%

Szoérakozas Kapcsolattartas Unalomizés Informacidoszerzés K6zos online jatékok  Baratok /ismerésok K6z6s tanulas Inspiracio gyuijtése (p Uj emberek
baratokkal/csaladdal tevékenységérol divat, hobbi) megismerése
tajékozodas

Mit gondol, a gyermeke miért hasznalja leggyakrabban a k6zosségi médiat? (Tobb valaszlehetéség valaszthatd), N=550
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A szulbk szerint a gyerekek elsésorban zene és a jatékok irant érdeklédnek, amelyet a hobbi, a tudomany, a
divat és a sport kovet. A celeb hirek a szulék egyharmada szerint relevans a gyerek szamara, ezt is a az 50 év
felettiek gondoljak.

A gyerekek figyelmét lekoto tartalmak

Szignifikans kilénbségek:

Zene: 16-17 éves gyereke van (79%)

Jatékok: 18-29 éves szlilé (93%)

Divat: 16-17 éves gyereke van (51%)

Sport: 18-29 éves sziilé (71%)

Szépségapolas: 16-17 éves gyereke van (52%)
Celeb: 50+ éves sziil6 (39%)

Politika: 16-17 éves gyereke van (10%)

67
44
40 40 39
32 30

Egyéb: 3%

Nem tudom: 1%

16
- 4
I

zene jatékok hobbi tudomany / divat sport szépségapolas celeb hirek, bulvar életmod politika/kozélet
tananyag

Milyen tartalmak érdeklik a gyermekét, mi az, ami lekoti, vagy hasznos szdmara? (Tobb valasz is lehetséges), N=550
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A szulok altal megfogalmazott szabalyok, azok kontrollja, és feltételezett eredménye

Kezdetben szigoru szabalyok, most csak a lefekvési ido koti a gyermekeket

3
-

Az alvasra hivatkozassal definialnak esti id6pontokat, amikor be kell fejezni a napi internetes aktivitast, ami indirekt médon a nem

kivanatos tartalmak elérését is korlatozza - feltételezésiik szerint.

Valamennyien beszamoltak arrdl, hogy a gyerekek az els6 id6kben
szigoru szabalyok mentén haszndlhattdk az okos eszkdzoket,
els6sorban a mobil telefont.

Ezt idGi korlatozassal és limitalt adatforgalmi lehet6séggel
szabdlyoztdk, és azt feltételezték, hogy ilyen médon kisebb a

valészinlisége, hogy a gyerek nem kivanatos tartalmakat is nézzen.

Mara mindkét lehet6ség elvesztette a jelentfségét:

* nagy/ korlatlan adatforgalmi lehet&séggel rendelkeznek
a gyerekek, és

* aziddi korlatozas szabalyok is enyhltek.

A szabalyok kiilonboznek iskolainapokon, és
hétvégén/sziinid6ben. Utébbiban este tovabb hasznalhatjak
a gyerekek az okos eszkozoket.

A szul6k szerint az interneten t6lthet6 id6:
* tanitasi napon 3-5 6ra,
* tanitdsi idon kivili id6szakban 5-8 dra.

Fontosnak tartjak, hogy a gyerekek kipihenten menjenek iskolaba,
és meglegyen a minGségi alvas mennyisége.

»Nalam mindketté nyomja a telefont, azzal alszanak el, még az agyban is telefonoznak,
amikor elég, akkor alvas. TikTok videodkat biztos, hogy néznek, Messenger, FB,
a leveleiket is ott nézik, még nem annyira szamottevo, inkabb a videdk. Filmet is néznek
rajta, rovid TikTok videodkat, a lanyom vasarol, a fiam is vasarol az AliExpresszen.
A vasarlasokat is a telefonon intézik, buszbérletet, minden ilyet, ott intéznek. Nyari
szlinetben napkdzben is nyomjak, joforman egész nap.”

»Az alvas biztositasa fontosabb, mint az, hogy mit néz.”
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A csaladok kétharmadaban a szulék szabalyozzak a kozosségi média hasznalatat, amely a szuld és
gyermek életkoranak novekedésével fokozatosan csokken. Szigoru szabalyokat nagyon kevesen
alkalmaznak, a tobbség inkabb rugalmasan kezeli ezt a kérdést. Nem fogalmaz meg semmilyen korlatozast
a szulék kozel egyharmada, kllonosen az alapfoku végzettségliek korében van igy.

Szabaly()k a kOZOSSGgI Szabalyok a k6zosségi médiahasznalatra demografiai szerint

mediahasznalatra
Igen, szigoru szabalyok vannak
Igen, de rugalmasak a szabalyok (pl. munkanap / hétvége)
= Nincs konkrét szabaly
= Nem foglalkozunk a k6z6sségi média hasznalattal
Nem tudom 1
g 12
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Az étlagosnél szignifikénsan magasabb érték Q5 Van-e csaladon belll szabaly a gyereke(i) kozosségi média hasznalataval kapcsolatban?, N=550
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Az internethasznalatot a szulék kétharmada ellenérzi, tobbségében a nék, a 30-39 évesek -kisgyermekesek-

)
, az alapfoku végzettségliek és a falvakban élék. e

Internethasznalat ellenérzése , . o
Internethasznalt ellendrzése demografiai szerint

m Igen, rendszeresen Igen, idénként

Nem igazan = Nem ellen6rzém . . l . l . . . .
Nem tudom 12
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Az étlagosnél szignifikénsan magasabb érték Q6 Ellendrzi-e a gyereke(i) internethasznalatat? (PL. kikkel tart kapcsolatot, milyen tartalmakat néz?), N=550
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A szulok altal megfogalmazott szabalyok, azok kontrollja, és feltételezett eredménye

Eletkori sajatossag: a sziildi tanacsok -, a sziildi viselkedés nem vonzé a 12-
18 eéves korcsoport szamara

A sziilok tartanak a gyerekiik személyiségének rossz iranyba fejlodésétél, de nem a fogyasztott tartalom miatt aggédnak, hanem az internet
végtelen informacidaradata miatt.

3
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A tul sok, konnyen elérhetd, attraktiv, csabitd informacié miatt a gyerekek
*  semmiben sem mélyednek el,
* nem tudnak varni, azonnal akarnak mindent (nem tanulnak meg késleltetni),

*  nem ismerik a vagyakozas érzését, hogy egy-egy kivalasztott, vonzé arucikkre varni kell valameddig (alkalomhoz kétott), de amikor megkapjak, a beteljestlé vagy nagy 6romot
okoz (nincsenek nagy érzések),

* akonnyl elérés azt is jelenti, hogy nem kell kiizdeni érte, nem tanuljak meg a kiizdést, és
* nem tanuljdk meg a csdbitasnak ellendllast.
*  Nem élik at a felel6sséget, mert a virtualis térben avatarokkal, vagy nem sajat névvel, - képpel kommentelnek.

— hanem tetszik valaki, vagy a reakcidja, kitiltjak,
—  ha 6ket tiltjak le, csindlnak egy Uj profilt,
—  abaratok kozotti helyzetmegosztas lehet6sége miatt megsziinik a privat szférajuk.

Felismerik, elkeseredetten fogalmazzdk meg, hogy , elveszitették a gyerekeiket.”
A sziil6k beletdrédnek, hogy nem tudjak befolyasolni a gyerek viselkedését, és marad a REMENY, hogy nagyobb baj nélkiil megusszak 6k is és a gyerekek is.

»Ez a hajo elment.”
»Remélem, nem néz olyanokat, amik nem nagyon épité jellegliek. Azok is elveszik az id6t, mert ugyanugy beszippantja. Egyiket nézi a masik utan.”

»A gyerek, amikor egyedll a szobajaban hentereg, Ugy érzem, hogy nekem nincs is gyerekem, mintha nem is lenne itthon. Teljesen elszeparalddik télem. Engem ez bosszant.
Azt szeretném, ha ott nylizsogne mellettem, és beszélgetnénk ... baratndi viszony lenne, kbzben pedig elszakad télem.”
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Iket kovetne
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Mind a sziiloi -, mind a 12-18 éves korcsoportban kaosz jellemzi a kovetett
embercsoportok elnevezését és megitélését

A szuldi csoportban pozitivan
értékelt, a 12-18 évesek nem
hasznaljak
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A szulék definicidi az online hirességekre

Sztarok / celebek / influenszerek

A sziilok a kifejezéseket alig hasznaljak.

A sztar kifejezést a maguk fiatalkori kedvenceire vonatkoztatjik, és azt A szlil6k nem emlitenek név szerint a gyerekik dltal szamon tartott és / vagy kovetett
sugalljak, hogy a gyerekeiknek nincsenek sztarként rajongott kedvencei. celebet.
Ugy érzik, nagy kiilénbség van a gyerekiik és az 6 - korban hasonlé — rajongédsuk Ambivalensen itélik meg celebeket:
kozott: * pozitivum:
¢ kitlintetett sztdrokat, zenészeket kovettek (Depesche Mode), akit a mai — atlagostdl eltérs, kimagaslé eredményt értek el sportban, vagy a szérakoztatd
napig szivesen hallgatnak, és még mindig érdekli 6ket a sorsuk, és amit iparban, és
csinalnak.

— azismertséglik nem csak az internetes vilagbdl eredeztethetd.
* negativum:

Fontos az id6i aspektus — azelért eredményiket felhasznalva tetszelegnek a hirneviikben,

*  Aszil8k szerint, akiket/amiket 8k néznek (kdvetnek) a neten a gyerek szerint — popularissa valnak,

»elavult”, ,avitt”, ,,6sdi”. — latjak a leértékelést a gyerekeik szemében. — magukbdl kivetkdzve élvezik a korabbi teljesitményiik eredményét minél tovabb.

— Ezen a ponton asszocialjak a celeb kifejezéshez a Reality show-ok (pl. Valé
*  Aszil6k szerint, akiket a gyerekeik kévetnek, nem képesek id6tallo Vilag) hirhedt, megvetett, celeb vilagat
teljesitményre

. . . »Valo Vilag, hirnév toltettel.”
»AKit mi kbvettlnk, az letett valamit az asztalra.”

,V0rés szényeges pozolok. Poz6rok.”
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A szulok definicidi az online hirességekre

Influenszerek - a szulok szerint hasonlitanak a celebekre

A sziilok spontan nem hasznaljak a kifejezést. A rakérdezés utan jonnek ra, hogy kire gondolunk.
Préobaljak leforditani a szét: olyan ember, aki hatast akar elérni bizonyos célk6zonségben.

A celeb és influenszer csoport kozott nem
éreznek markans kiilonbséget.

A 12-18 éves gyerekek influenszer kbvetésérél az apak hatdrozottabb véleményt

fogalmaznak meg.
Hasonldsag koztiik: Szerintlik a gyerekiik valasztott kovetésére jellemzé:
+ magukat tulértékelik: ,Onimddds.”, + fiatalok: 18-25 évesek, akik korban kozel alinak hozzajuk,

* mindkét csoport pénzt akar keresni a
hirnevével,

* amegjelenésik a kiilonb6z6 platformokon nem kapcsolédik kiemelkedd
teljesitményhez,

* ehhez minél tobb kdvet6re van
szlikséguk.

* sokan vannak - egyid6ben sok személyt kovetnek: ,,az egy vonulat (értsd széles tomeg),
akiket 6 kévet.”,

* ajelen pillanatban |éteznek: nincs multjuk, és valdszinlleg jovGjik sem.

* Az influenszereket kifejezetten negativan
itélik meg.

»Nincs mogotte teljesitmeény.”
»Dobbenet! Hogy lehet ilyet nézni?.” g

»Nem értekek mentén valasztjak 6ket.”
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A szulok definicidi az online hirességekre

Youtuber vs Videos vs Tartalomgyarto

Céljuk minél magasabb ismertség elérése, €s nem a pénzszerzés

Megkilonboztetik az influenszerektél a
TARTALOMGYARTOK-at, akit inkdbb
,VIDEOS”-nak neveznek:

]
g

Az anydak YOUTUBER-nek neveznek szinte mindenkit, akit

* hasznos videokat készit és tesz fel feltételezéstlik szerint a gyerekiik kovet.

magarodl, a minél nagyobb ismertség

elérése érdekében, de -

Az apaknal elvétve megjelenik az INFLUENSZER kifejezés, és
6k is beszélnek YOUTUBER-ekr6l, akiket viszont inkdbb
VIDEOS-nak neveznek.

* nem értékesitenek terméket.

Pozitivabban itélik meg 6ket, mint az
influenszereket.

»--. €M annyira ismertek, mint mondjuk, egy Friderikusz, Bochkor, de a fiatalok kérében igen. ... Jobban is tetszik nekik, mert emberkozelibbek, nem egy elérhetetlen celeb.
Es okkal kbzvetlenebb egy Youtuber, amikor sikeresen befut valamilyen lemezével, és csindl egy koncertet, az elején mindenki kézvetlenebb, aztan nem tudjuk, hogy mi lesz
majd belébliik, de 6k talan hus-vér hétkbznapi embereknek tlinnek a gyerek szamara .”
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A szulbék korében altalanosan elterjedt, hogy az online tartalomkészitket tekintik influenszernek, mig

egyharmaduk szerint barki lehet influenszer, akinek kovetétabora van.

Kiket tekintenek influenszernek ?

71

Online tartalomkeésziték
(pl. YouTube, TikTok,
Instagram videdsok,

bloggerek), akik online
kozosségen keresztil
szereztek ismertséget

s

ES

Barki, akinek nagy
kovetétabora van a
kozosségi médiaban,
fuggetlenul a szakmai
hatterétol

Celebek, akik valamilyen
televizid mUsor révén
szereztek ismertséget és
akik kozosségi médian
keresztul osztanak meg
tartalmakat

Szakérték, akik a
kozosségi médiaban
adnak tanacsokat (pl.

fitnesz edzék, orvosok)

Zenészek,
eléadémiveészek, akik
aktivan jelen vannak a

kozosségi médidaban

Hirességek, akik
filmekben,
tévémuisorokban
szerepelnek

Egyik sem: 3%
Nem tudom: 4%

15 14

Barki, aki valamilyen  Sportoldk, akik kozosségi
terméket, vagy meédian keresztul
szolgaltatast mutat be, osztanak meg tartalmakat
vagy annak az elényeit
emeli ki a kozosségi
médiaban, fliggetlentil a
szakmai hatterétol

Az alabbiak kozul kiket tekint On influenszernek? (Tébb valaszt is megjeldlhet), N=550
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Szinte minden csaladban eldkerllnek a kdvetett személyek, mint beszédtéma a szulok szerint. Gyakorisag
szempontjabdl a n6k korében ez lényegesen tobbszor fordul eld, mint a férfiaknal, azonban mas demografiai

[
N |
jellemzd szerint nincs kulonbség ebben a kérdésben.

Kovetett személyek, mint beszédtéma a
csaladban Szabalyok a kozosségi mediahasznalatra demograflal szerint

7 My 1% 5
= Gyakran beszéliink réla Néha széba keriil - .
Ritkan beszéllink errél m Sosem beszéliink réla . 20 21 .

17 21
16 21 26
m Csak akkor hallok réla, a beszélgetéseiben Nem tudom 21 15
4 81
40 44 44 41 47
43 46 42
29 47 46
s0 43 45 36
19 43 54
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45 oS ) < o NS
IEAZéﬂagosné, szignifikénsan magasabb érték G2 Mennyire beszélgetnek otthon arrdl, hogy kiket kovetnek a gyerekek a kozosségi médiaban?, N=550
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A szulbk szerint a gyerekek leginkabb a videds tartalomgyartokat, valamint az influenszereket kovetik.
Csupan 16%-uk emlitette azt, hogy nem emlitették a gyerekei, hogy kiket kovetnek.

Kiket kovetnek a gyerekek a kozosségi médiaban

99
45
27 5
- - :

Igen, videdsokat, tartalomgyartdkat Igen, influenszereket Igen, hirességeket Igen, celebeket Nem emlitettek ilyeneket

Nem tudom: 3%

Emlitették-e mar gyerekei, hogy kiket kovetnek a k6zosségi médiaban? (Tobb valasz is lehetséges), N=550
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A szulbk négyotode szerint az influenszereknek van hatasa a gyerekekre, leginkabb az 6ltozkodést emelik ki a
teruletek kozul, amelyet a markavalasztasa, a frizura, a sminkelés és a viselkedés kovet.

3
-

Milyen teriileteken van az influenszereknek hatasa a gyerekekre

\

52

35
31

oltozkodésére markavalasztasara frizura
véalasztasara

81%

Egyéb: 1%

Nem tudom: 3%
30
28
21
14 14 12
5
viselkedésére sminkelésére  programokonvalé arra, hogy mivel jovokeép étkezési tetovalas -, Nincs hatassal
részvételére szeretné keresni a formalasara szokasaira testmoédositas

megélhetéséhez valasztasara

szukséges pénzt

Milyen terlileteken vannak hatassal a kovetett influenszerek a gyermeke(i)re? (Tobb valaszt is megjeldlhet), N=550
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A szulék csak mérsékelten figyelik a gyerekek altal kdvetett influenszereket, amely tobbnyire a fiatalabb
szul6kre jellemzdb. Kozel egyotdode a szuldknek egyaltalan nem figyeli ezeket a személyeket, amely jobban
jellemzd az id6sebbekre, a magasabb iskolai végzettségli és magasabb jovedelemmel rendelkezbkre.

3
-

Mennyire figyeli a gyerekei altal
kovetett influenszereket

= Nagyon figyelek Figyelek, de nem részletesen I l . l I I I I
Kevésse figyelem = Nem figyelem

A gyerekek altal kovetett influenszerek figyelése demografiai szerint

= Nem tudom 23

27 24 o
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57 43
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43 36 42
39 39 46
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Az étlagosnél szignifikénsan magasabb érték 12 Mennyire figyel On azokra az influenszerekre, akiket gyermeke(i) kdvet(nek)?, N=550
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A 12-18 évesek viszonya az online hirességekhez ‘“’

A fiatalok nem ragaszkodnak erosen influenszerekhez &

A résztvevok szokasai vegyesek a kozosségi oldalakon torténo kovetésekkel kapcsolatban. Az ismeréseiket kovetik valamilyen platformon
(tobbnyire Instagramon), az influenszerek/tartalomgyartok kapcsan nem egységes a kép.

A résztvev6k kozott akadtak olyanok, akik sok (akar tobb szaz) A fiatalok kevésbé ragaszkodnak konkrét tartalomgyartokhoz vagy
tartalomgyartot kovettek, tekintet nélkil arra, hogy kedvelik-e az influenszerekhez. Jellemz6en tartalomtipusok és témak szerint fogyasztanak
adott személyt vagy az dltala gyartott tartalmakat. k6z0sségi média tartalmakat.

Olyanok is voltak, akik szandékosan alacsonyan tartottak
a kovetettek szamat, és csak a kedvenceiket részesitették

EttSl fliggetlenll a kovetett csatornak és személyek kozvetetten befolyasoljak,
a ,kivaltsagban”.

hogy végsé6 soron milyen informaciokkal és témakkal talalkoznak, hiszen erds
tampontot adnak a platformok algoritmusainak a tartalmak rangsorolasanal.

A fiatalok egy része nem kovetett senkit.
A semmilyen tartalomgyartot nem kovet6 fiatalokban vagy
* erds az elutasitas az influenszerekkel kapcsolatban, vagy

* nem lattak értelmét a kdvetésnek, hiszen az algoritmus
mindenképp feldobja az 6ket érdekld tartalmakat.

En azért nem is kévetek influenszereket, mert azt nézzem, hogy mindig minden
milyen j6, meg milyen szép? Az kelt az emberben egy rossz érzést. (...) Rossz azt latni,
hogy masnak mindig milyen jo, nekem meg éppen rossz napom van.”
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A 12-18 évesek definicidi az online hirességekre ‘"’

A tartalomgyarto nem feltétlen influenszer, de az influenszer is tartalomgyarto iy

A kozosségi média oldalak legmeghatarozobb szerepléinek elnevezésével kapcsolatban nincs egységes allaspont.
Elkiulonitik az influenszereket és a tartalomgyartdkat vagy ,,videésokat”. A differencialas szempontjai nem egységesek.
Az influenszerekre sokszor alkategoriaként tekintenek.

A fiatalok els6sorban a szereplésben latnak kilonbséget a kdzzétett Az influenszerekhez az aldbbi jellemz6ket
tartalmakban: tarsitjak a résztvevok: \
* atartalomgyartd a bemutatni kivant témara koncentral, *  reklamoz,
* azinfluenszer sajat személyét helyezi a kozéppontba. * tartalmat gyart (ez a munkaja, ebbdl él),

* szerepel (bemutatja az életét),
A szponzoralt tartalmak is igazodasi pontként jelennek meg: az az * egyedi, érdekes, Uj, akar furcsa dolgokat mutat be,

allaspont jellemzd, hogy *  nem mindig hiteles.

* mig az influenszer biztosan reklamoz,
* atartalomgyartd nem vagy nem feltétlen.

A résztvevBk egy része mindségi kilonbséget is tarsit a két
csoporthoz, és ugy gondolja, hogy a tartalomgyarték jobb tartalmat
allitanak el6, valamint hitelesebbek is, mint az influenszerek.

LAz influenszer az, aki a sajét életét is bemutatja, és napi blogokat gyart. »Szerintem aki (...) jo influenszer, az igazabol még az ilyen unalmas dolgokat
is meg tudja ugy csinalni, (...) hogy mégis érdekes legyen. Mégis ne gorgess

A tartalomgyartd nem feltétlen magardl, hanem pl. csak képeket posztol.” tovébb, ne lapozz tovabb, meghallgasd.”
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A fiatalok tébbsége egyetértett abban, hogy az influenszerek
nem a teljes valésagot, hanem annak valamilyen megrendezett,
érdekesebbé és/vagy tokéletesebbé tett valtozatat mutatjak be.

»Kicsit zavard, hogy mindig a jot mutatjak, a rosszat meg nagyon ritkan.
Csak mindig a csillogas, meg igy-ugy megytnk nyaralni stb. Pénzt kélt.”

Ennek ellenére a gyermekek (kevés kivétellel) nem voltak

kritikusak  kdzosségi  médiaban  szerzett  informaciok

valdsagtartalmaval kapcsolatban.

Tobben is voltak, akik akkor tekintenek igaznak egy

hirt/informaciot, ha

* azegyezik a véleményukkel, de

* meég a korultekintbbb gyermekek is beérték azzal
»,bizonyitékként”, ha szerepelt valamilyen forrasmegjeldlés
a tartalomban.

A fiatalabbakra és a lanyokra nagyobb hatast gyakorolnak az
influenszerek — tdbb informacidval rendelkeznek és egyértelmien
involvaltabbak az adott személyek életeseményeivel, botranyaival
kapcsolatban.

Magukrol csak kevesen gondoljak, hogy befolyasolnak &6ket az
influenszerek vagy tartalomgyartok.

A kornyezetukben azonban mast vélnek felfedezni.
Ugy gondoljék, hogy a kortarsaikra erésen -, és tdbbnyire negativan
hatnak az influenszerek.

,Van egy osztélytarsam.... s6t ketté ilyen osztalytdrsam is van ... O is cipés ...
Latja, hogy itt van ilyen cip6 100 ezerért. Mi mondjuk neki, hogy nincs értelme
ilyet venni, de 6k akkor is veszik a nagy markast és pdlot is 10-20 ezerért.”
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Az influenszerek kiemelkednek a min6ségi anyagaikkal, jelent6s kovetdtaborukkal és a tartalmaik nagy 9
népszerdségével. A legfiatalabbak szamara kilondsen meghatarozd, hogy sok interakcio, példaul lajk és
komment kiséri a megosztott bejegyzéseiket.”

Az influenszerek meghatarozasa

Szignifikans kilonbségek:
Sok lgjk és komment: 12-13 évesek (52%)

64
46
=t 34 Nem tudom: 4%
31
. . )

Mindségi tartalom Nagy kovetétabor Nagy nézettségl tartalmak Gyakori posztolas Sok lajk és komment a Szponzoraciok/reklamok
posztjaikon készitése

Mi alapjan tartasz valakit tartalomgyarténak, influenszernek?, N=500
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D
A hitelesség szempontjabdl az influenszerek esetében leginkabb a mindségi tartalom bir jelent6séggel,

amelyet a kovetbk szama és a szponzoralt tartalmak gyakorisaga kovet. A fiatalabb korosztaly, kiilonésen a
12-13 évesek, nagyobb hangsulyt helyeznek a kdveték szamara.

Szignifikans kiloénbségek:
Kovetbik szama alapjan: 12-13 évesek (34%)
Szponzoralt tartalmaik alapjan: Budapest (43%)

55

34 Nem tudom: 8%
31

23

A tartalmaik minésége alapjan A kovetbik szama alapjan A szponzoralt tartalmak gyakorisaga alapjan A szponzoralt tartalmak kezelése alapjan (pl.
emlit-e negativumot is a termékrél)

Hogyan kulonbozteted meg a hiteles influenszereket/tartalomgyartdkat a kevésbé hitelesekt6l?, N=500
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A célcsoport kétharmada kozvetlenul is kovet tartalomgyartdkat és influenszereket, tovabbi 15-18% pedig @
szivesen nézi meg az ilyen szerepldk videodit, ha azokat az algoritmus ajanlja. A legtobben hazai és kulfoldi RS
influenszereket egyarant kovetnek, ugyanakkor a 12-13 évesek inkabb a hazai tartalomgyartdkat részesitik

elényben, mig a 16-18 évesek korében nagyobb az érdeklédés a kulfoldi csatornak irant.

Tartalomgyartok, Influenszerek Hazai vagy kulfoldi
videdsok kovetése kovetese influenszerek

m |gen m |gen

= Nem

m Inkdbb hazaiakat
= Inkabb kulfoldieket

= Nem
Nem, de megnézem, ha az algoritmus felhozza

Nem, de megnézem, ha az algoritmus felhozza
Nem tudom

= Mindkettdt hasonlé aranyban
Nem tudom Nem tudom
1 2 8
18 15

Szig. kiilébnbségek:
12-13 évesek (46%)

34

37

64

Szig. kilonbségek:

Szig. kiilbnbségek:
BUEERES 7, 16-18 évesek (28%)

I1 Kovetsz tartalomgyartdkat, ,,videdsokat” / influenszereket a kozosségi médiaban?, I3 Hazai vagy kulfoldi tartalomgyartdkat, influenszereket kovetsz-e leginkabb? N=500
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A kovetett influenszerek és tartalomgyartdk kozott a szorakoztatdo humoristak és vlioggerek a legnépszertbbek.
A célcsoport egyharmada koveti a jaték streamereket, életmdd tanacsaddkat, a szakértbket és divat

influenszereket. A kozmetikai és divattartalmak els6ésorban a lanyok, mig a szakért6i és jatékos tartalmak
inkabb a fiuk korében népszerudek.

Kovetett tartalomgyartok, influenszerek tipusai

Szignifikans kilénbsegek:

Szakérték: Férfiak (45%), 12-13 évesek (46%)
Jaték streamerek: Férfiak (45%)

Kozmetika: N6k (58%)

Divat: N6k (51%)

Nem tudom: 5%

Egyéb: 1%
Szoérakoztatok (humoristak, Divat influenszerek Szakérték (pl. tudomany, Jaték streamerek Eletmédtanacsadok (pl. fitness, Kozmetikai, szépségtanacsadok
vloggerek) technolégia) étrend)

Ha igen, milyen tipusu tartalomgyartokat, influenszereket kovetsz? (Tobb valaszlehet6ség valaszthatd), N=322 Akik kovetnek tartalomgyartdkat, influenszereket
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D
A kovetett tartalomgyarték elsésorban szérakoztatd jelleguk, hasznos tanacsaik és a célcsoporttal kozos
erdeklédési koruk miatt népszertek. Az azonosulasi vagy €s a kozos beszédtémak iranti igény kulonosen a

12-13 évesek korében er6sebb, mint a teljes célcsoportban.

77
Szignifikans kulonbségek:
Szeretnék ugy kinézni, mint 6k: 12-13 évesek (39%), Budapest (33%)
59 Ismeréseim is kdvetik: 12-13 évesek (38%)
Beszédtéma az ismeréseim kézott: 12-13 évesek (29%)
48
Nem tudom: 1%
36
25 23
19
12
Szérakoztatdak Hasznos tandcsokat adnak Ko6zos érdeklédési kortink vanFelhivja a figyelmemet valami  Szeretnék dgy kinézni/élni, Beszédtéma azismeréseim Az ismeréseim is kovetik kedvezményes vasarlasi

irant mint 6k kozott lehet6séget adnak

Miért koveted ezeket a tartalomgyartdkat, influenszereket? (Tobb valaszlehet6ség valaszthatd), N=322 N=322 Akik kovetnek tartalomgyartékat, influenszereket
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A szulék viszonya az influenszerekhez
A szulok kifejezetten negativ asszociacidkat tarsitanak az influenszerekhez

Amikor promptoljuk az INFLUENSZER kifejezést, negativan nyilatkoznak réluk

* nem kozszerepld, , Az internet terméke.”

 bemutatja, hogy mit, hogyan hasznal, ,Self made man.”, ,,Onjelélt internet
hés.” - \
* pénzért rekldmoz, és ebbdl él, ,Mindig van valami, amit el akar adni.”

* nem hiteles. ‘

Az influenszer szerephez, konny( pénzkeresetet asszocialnak.

A szUl6k utdbb értesilnek a konkrét kdvetett influenszerrdl, amikor , kikévetik” Ugy vélik, hogy minél nagyobb kévetd szamot érnek el az influenszerek, annal tobbet
Gket a gyerekek: képesek keresni.
* agyerekek rdunnak a , hiilyeségeire”, Err6l a gyerekeik is tudomadssal birnak, de nem zavarja 6ket, s6t!

* valamilyen botrany alakul ki koralottik, amirél a média is beszamol.
(Pénzosztogatas a Deak téren) A sziil6k veszélyesnek tartjak, hogy a gyerekeik azt a mintét latjak, hogy elég
»ugribugrdlni, és ,hiilyeségeket beszélni”, és er6feszités nélkiil is lehet pénzt keresni.

,Szinte el6adomlivész. VVan humora, bohdckodik. Latvdnyos gesztusokat tesz.
A kamerdnak mozog. Extrém az outfitje.”

,Haszontalan, sziikségtelen dolgokra akarja rabeszélni a fiatalokat.” ,Nekik ez kénny(i kereseti lehetSség. Ok is influenszerek akarnak lenni. D6l a pénz, pedig csak

Va . sz 7”7
_Valaminek a sz6s26/6ja.” ugrdlnak. Kénnyed, laza pénzkereset.

, Tul szép, jobb terméktulajdonsdgokat dllit. Hiteltelen
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A szUul6 szinte kizardlag negativ véleménnyel vannak az influenszerek gyerekekre gyakorolt hatasairdl,
leginkabb a gyerekek befolyasolasat és a hitelesség hianyat rojak fel. Spontan médon a tartalommal

kapcsolatos korhatar megjelolést és a szurt tartalmak iranti igényt vetik fel.

Spontan sziiloi vélemények az influenszerek gyerekekre gyakorolt hatasarol

[rwkrw romeola

Ne legven félrevezetd Korhatal“ meg"e'o'es S AT

Szepen peszehienek
Hitelesebbnek kellene [ennje s s

mmm N € legyen félrevezet§, Felelosségik van KSros

Tul Sok 2 reklam Ne lll\(n!lll(\l/L‘()

Keveschb Lartalom kefiene

van befolyasuk SZepen beszéljenek Karus Fe]elosseg'ukvan Ertékrend rombolé

Ne legyen felrevo7oto Y Mitereseipnen ketene e
Karos va sok a rekiam Mmosegl tartalmak kellenének KaI‘DSKar'OS

Hitelesebbnek kellene lennie Nines "‘51‘-"‘ sziikség - «Hitelesebbnek kellene lennie | befolyasuk

HltEIESEbeEI( keuene Ienmews:::,w:::“;u

S Kevesebis tartalom kefiene Van befoluasuk

Kevesebb tartalom kellene
s:epen beSZEIJ(.. nek ‘ KnrhauSr megielBIes c.inen peszéle Kevesebb tortalom kellene
Nines rijuk 2rakseg - X y N
ety L e Felelossqﬁ:k van
Karus -~ - Kar'us
Koveschh tartiom keflone
Tul Sokar <lam

Min artatma nek ek Korhoatar meg,emle:
OSLQLereth Mulﬁneklclﬁ’nf £ te L Van befnlgaSuk

Van befolussuk F elelosseg}lhyg_nm Kiorhatat megjelslés
Nines ra,uk szukseugh Nines I‘BJI-IK szukseg Van pefolyasuk
e Al Feleldsségiik van
Ertekrend rombnlo
Ertékrend rombola

Befolyasoljak a gyerekeket
Hitelesebnek kellene lennie
Biztonsagos legyen/sz0rt tartalmak
Karos

Ne legyen félrevezetd
Feleléséguk van

Minoségi tartalmak kellenének
Korhatar megjelolés

Szépen beszéljenek

Van befolyasuk

Nincs erre szikség

Egyéb

Nincs ilyen

©® M NN NNMN® A~ o a X

()]
=

H3. Van-e barmi, amit fontosnak tartana megosztani az influenszerek gyerekekre gyakorolt hatdsaval kapcsolatban?, N=550
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Az influenszerek csupan a gyerekek célcsoportjanak alig tobb mint egyharmadara (37%) nincsenek hatassal, ﬁ
mig 59%-uk elismeri, hogy befolyasoljak 6ket. A hatas még hangsulyosabb a valaszaddk ismerdsei korében, R
ahol 65% véli ugy, hogy ez jelen van, és a tobbség (54%) ezt pozitiv, ,,mend” dolognak tartja. Az influenszerek

befolyasa kulonosen erdteljes a 12-13 évesek kozott, ahol még inkabb ,,menének” szamit.

Influenszerek hatasa a Influenszerek hatasa a Az influenszerek hatasanak
valaszadora valaszadé kérnyezetére megitélése
= Nagy hatassal = Nagy hatéssal Kismértékben hatassal

Kismértékben hatassal

= Nincs hatassal = Nincs hatassal Nem tudom = Nagyon mené Kicsit mené

Nem tudom / nem szeretnék valaszolni

= Nem mend Nem tudom
4 12 6

20 '
39
47 .
Szig. kiilonbség: Szig. kilonbség: Szig. kilonbség:
12-13 évesek: 62% 45 12-13 évesek: 61%

12-13 évesek: 51%

T1 Mennyire érzed, hogy bizonyos influenszerek/tartalomgyartok hatassal vannak az 6ltozkodésedre vagy stilusodra / ismer6seid viselkedésére vagy 6ltozkodésére?

Mennyire mend, ha valaki influenszert kovet? N=500
z ONSZABALYDZO
GY RES
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A gyerekek tobbsége semlegesen viszonyul azokhoz a tarsaikhoz, akik influenszereket probalnak utanozni, és @
mindossze 26%-uk itéli meg 6ket negativan. Az influenszerek kdovetésének elfogadottsaga a 12-13 évesek
korében a legmagasabb, mig az id6sebb korcsoportokban jellemzdbb a kritikus hozzaallas.

Az influenszerek utanzasahoz valo

Az influenszerek utanzasahoz valé viszonyulas
viszonyulas

az egyes demografiai szegmensekben
m Pozitivan, mert kovetik a trendeket

Semleges vagyok ezzel kapcsolatban
= Negativan, mert nincs sajat stilusuk
Nem tudom

" m e =

53
51 56
44
51 50
Fiu Lany 12-13 éves  14-15éves  16-18 éves Budapest Varos Falu
52 (N=233) (N=267) (N=145) (N=147) (N=208) (N=99) (N=274) (N=127)

Az gtlagosnal szignifikdnsan magasabb érték

T4 Hogyan viszonyulsz azokhoz, akik egy influenszert/tartalomgyartét utdanoznak? N=500
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A célcsoport kdzel fele soha nem kommental az influenszerek bejegyzéseihez, mig minden tizedik fiatal
rendszeresen hozzaszol. Akommentelés klilondsen a budapesti lakosok és a fiuk korében gyakoribb.

Kommentelés gyakorisaga

. K telé korisa infl k oldalai
Influenszerek oldalain ommentelées gyakorisaga az influenszerek oldalain az egyes

demografiai szegmensekben

4 6 7 6 5
41 =
50
45
58 49 50
40

m |[gen, gyakran Igen, néha
= Nem, soha Nem tudom
S 10

37
30 4 34 £le 38
37
20

N 12 Bl ==

Fiu Lany 12-13éves 14-15éves  16-18 éves Budapest Varos Falu
(N=233) (N=267) (N=145) (N=147) (N=208) (N=99) (N=274) (N=127)

@ K1A Szoktal kommentelni influenszerek/ tartalomgyartok bejegyzései alatt? N=500

Az gtlagosnal szignifikdnsan magasabb érték

' el
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A kommentelbk 44%-a akkor ir hozzaszolast, ha egy tartalom elnyeri a tetszését, mig egyharmaduk akkor @

szolal meg, ha valamivel nem ért egyet. A fiuk korében gyakoribb az ellenvélemény megfogalmazasa, mig a
lanyok inkabb pozitiv észrevételeket tesznek.

St
Kommentelés gyakorisaga
Influenszerek oldalain Kommentelés gyakorlsaigg gz influenszerek oldalain az egyes
demografiai szegmensekben
m Ha tetszik a tartalom
= Ha nem értek egyet valamivel ) 8
Ha kérdésem van 4 g 110 g 13 3 6
Egyéb 17
Nem tudom 20 19 25 19 24
1 3
>4 46 45
44
36 42 41
Fiu Lany 12-13éves 14-15éves  16-18 éves Budapest Varos Falu
(N=128) (N=110) (N=72) (N=64) (N=102) (N=60) (N=123) (N=55)

Az gtlagosnal szignifikdnsan magasabb érték

K1B Ha igen, milyen helyzetekben kommentelsz leggyakrabban? N=238
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A gyerekek kozel fele (48%) kiemelten fontosnak tartja, tovabbi egyharmaduk pedig mérsékelten leényegesnek a
véli, hogy az influenszerek 8szintén beszéljenek az életukrdl, és ne alakitsanak ki mesterségesen egy RN
tokéletes képet. Ez az elvaras leginkabb a 12-13 évesek kdrében jelenik meg.

Az influenszerek oszinteségenek Az influenszerek 6szinteségének a fontossaga
fontossaga az egyes demografiai szegmensekben
Nagyon fontos Kicsit fontos . 5 - 7 . 5 10
= Nem fontos Nem tudom . - . - - -
6
34
24 24
" | 24 - 38 36
48
51 54 54
S
Fiu Lany 12-13 éves  14-15éves  16-18 éves Budapest Varos Falu
(N=233) (N=267) (N=145) (N=147) (N=208) (N=99) (N=274) (N=127)
@ T5 Mennyire fontos szamodra, hogy egy influenszer/tartalomgyarté 6szintén beszéljen az életérél és ne krealjon ,,tokéletes” képet magarol? N=500

Az atlagosnal szignifikdnsan magasabb érték
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A gyerekek harmada megszakitana a kapcsolatot a kovetett influenszerrel, ha kiderulne réla, hogy
valotlansagot allit, mig tobb mint 44%-uk kevesebb figyelmet szentelne a jovébeli tartalmainak. A célcsoport
17%-a viszont tovabbra is elfogadna a hamis képet, és valtozatlanul kovetné az influenszert.

< gy . .
A ,hamis” influenszer kepre valo Az influenszerek 6szinteségének a fontossaga

reakcio az egyes demografiai szegmensekben

= Megszlintetem a kovetését vagy direkt nem nézném a tartalmait

Kevesebbre értékelném a tartalmat, de tovabbra is kovetném 7 7 6 10 Y 6 9
= Nem befolyasolna a véleményem -
Nem tudom . .
7

48 41 41 39 S 46 £

Fiu Lany 12-13 éves 14-15éves 16-18 éves  Budapest Varos Falu
44 (N=233) (N=267) (N=145) (N=147) (N=208) (N=99) (N=274) (N=127)
@ T6 Ha kiderulne, hogy egy influenszer/tartalomgyarté hamis képet mutat az életérél, milyen lenne a reakcidod? N=500

Az gtlagosnal szignifikdnsan magasabb érték
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A gyerekek minddssze 14%-a véli ugy, hogy egy influenszer nem oszt meg hamis hireket vagy valétlan i i
informacidkat, mig egyotoduk tartja ezt kiildndsen valészinlnek tartja. -

Influenszerek ,,fake’ news vagy
valotlansag megosztasanak
valdszinlsége

Influenszerek ,,fake” news vagy valdotlansag megosztasanak
valdszinlUsége egyes demografiai szegmensek szerint

7 4
m Nagyon valészind = Kicsit valészind 10 10 14 [ n 1 U
. 14
= Nem valészinU Nem tudom . -
10
63
o 54 58 55 48
54 >7
23 24 25 26
Fiu Lany 12-13éves 14-15éves  16-18 éves Budapest Varos Falu
56 (N=233) (N=267) (N=145) (N=147) (N=208) (N=99) (N=274) (N=127)
@ B1 Mennyire tartod valészinlinek, hogy egy influenszer fake news-t vagy félrevezet® informacidt oszt meg? N=500

Az atlagosnal szignifikdnsan magasabb érték
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Hamis hirekre adott valaszként a gyerekek egyotode megszakitana az influenszer kovetését, mig a tobbség a
jovoben kevesebb figyelmet szentelne a tartalmaiknak. Minddssze 13%-uk vélekedik ugy, hogy ez nem
befolyasolna a véleményét.

Reakcio az influenszerek altal
megosztott hamis hirekre Reakcio az influenszerek altal megosztott hamis hirekre az egyes

demografiai szegmensekben
6 8
10
-

= Azonnal abbahagyom a kovetését
Kevesebb figyelmet forditok ra
= Nem valtoztat a véleményemen

Nem tudom / nem szeretnék valaszolni

8

21

64 5
7
58 ° 58 58 59 o4
Fiu Lany 12-13éves 14-15éves  16-18 éves Budapest Varos Falu
58 (N=233) (N=267) (N=145) (N=147) (N=208) (N=99) (N=274) (N=127)
@ B2 Hogyan reagalsz, ha egy influenszer altal megosztott informaciordl kidertl, hogy hamis? N=500

Az gtlagosnal szignifikdnsan magasabb érték

' el
GY R ES REKLAM, TISZTAN '/




Hosszu tavon a célcsoport elsdsorban a személyiség jegyeit €s a tartalom mindségét tartja értékesnek. i i
Minddssze egyotoduk emlitette a kdvetbk szamat fontos tényezéként, amely leginkabb a 12-13 évesek '
szamara jelent kiemelt szempontot.

A hosszu tavon kovetett influenszerek jellemzoi vgnikine Kilombesgok

Kovetbik szama alapjan: 12-13 évesek (37%)

70
63
Nem tudom: 5%
19
- :

Személyiseg Tartalom mindsége Kovet6k szama Szponzoralt tartalmak szama

Mi alapjan valasztod ki, hogy mely influenszereket kovetsz hosszu tavon?, N=500
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A jov6beli tartalmak iranti igény nagyrészt megegyezik a jelenleg kovetett tartalmak preferenciaival.
Els6sorban a szérakoztatd tartalmak irant van kereslet, amelyeket motivacios és oktatasi jellegl posztok
kovethetnek. A 12-13 évesek korében a szérakoztatod tartalmak még hangsulyosabbak, mig a nemek kozotti
eltérések a divat, illetve a technoldgiai és jatek témaju posztok iranti érdeklédésben mutatkoznak meg.

Milyen tartalmat latna tobbet a jovoben

Szignifikans kilénbségek:

Szérakoztatd: 12-13 évesek (79%)

Divat és szépség: Lanyok (46%)

66 Technoldgia és jaték: Fitik (39%)

Nem tudom: 7%

38 37
30
- 26

Szérakoztatéd Motivaciés/életvezetési Oktatasi témaju

Divat és szépség Technoldgiai és jaték

Milyen tipusu influenszerekt6l varnal tobb tartalmat a jovében? (Tobb valaszlehet6ség valaszthatd), N=500

' el
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A szulok szerint a gyerekeik tobbnyire helyén kezelik a reklamokat

A kisgyerekkori MINIMAX reklamok hatasahoz hasonlitva, elenyész6 gondot jelent a k6zosségi média
portalokon a reklamok vasarlasra 6sztonzo hatasa.

A sz(ilGk szerint a TV reklam és az influenszer videdkban megjelené reklam
alapvetGen a kiilonbozik:

* aTVrekldmban a terméken / markan van a hangsuly,

* azinfluenszer rekldmjaban maga az influenszer a reklam targya.

Bizonytalanok — nem tudjak, hogy a reklamok hogyan hatnak a gyerekiikre.

* Vannak, akik szerint a gyerekek nem veszik észre, hogy az éppen latott
tartalom reklam.

* Masok szerint az internetes tartalmak kovetése kdzben megjelend A gyerekek viselkedésébd| kdvetkeztetnek, hogy a rekldm mennyire tett vonzéva egy
reklamokat észlelik, reklamként azonositjak, és a reklamozott terméktdl terméket vagy markat:

figgdéen megnézik, vagy szkippelik.
 altalanos vélekedés, hogy a gyerekek readlis igényeket fogalmaznak meg,

* De ez nem téma a szll6kkel valé beszélgetésben. _ ) . ) '
* belatjdk, hogy bizonyos arszint felett a sziil6 nem képes eleget tenni az elvarasuknak.

A Minimax rekldmokban Idtott jatékok kéziil mind az 6sszeset akarta.
Szerintlink most mdr nem hat a gyerekre.”

,Nem tudom, hogy megnézi vagy dtugorja.” ,Helyén kezeli.”

LA TV reklamban a terméket kell vonzdvd tenni. Az influenszer rekldmjdban magdt a
figurdt kell vonzdvd tenni. A termék maga a figura.”
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A szul6k az influenszerek tevékenységeiben leggyakrabban termékismertetd reklamokkal talalkoznak, mig a
termékosszehasonlitasok jelenléte a legkevésbé jellemzb. Az influenszerek altal kozvetitett reklamokat
altalaban nem utasitjak el jelentds mértékben; a termékosszehasonlitasok és a termékhasznalati bemutatdk
inkabb pozitiv fogadtatasban részesulnek. Ugyanakkor a kicsomagolasi videdk és a kozvetlen ajanlatok
megosztobbak a szulék korében.

3
-

Influenszer reklamokkal valo talalkozas Influenszer reklamok elfogadhatésaga

Nem tudom m 1 -egyaltalan nem 2 H3 4 m5-Teljes mértékig
a B e
« 6 - I
- = IS -

Milyen tipusu reklamtartalmakkal talalkozott mar ? Kérem értékelje, hogy mennyire tudja ezeket a reklamokat elfogadni. , N=550

' el
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altalanos termék ismertet6

termékhasznalat bemutatd

kicsomagolas (unboxing)

kdzvetlen ajanlat (kuponozas)

termék osszehasonlitasok



A szulék haromnegyede (77%) szamara kiemelten fontos, hogy a reklam jellegl tartalom egyértelmien

felismerhetd legyen, és egyharmaduk ezt kiildndsen lényeges szempontnak tartja. Demografiai szempontbodl

§
) . > . |
a velemeények kozott.

A reklam jellegi tartalom

. - 3 A reklam jellegi tartalom lathatésaganak fontossaga demografiai szerint
lathatosaganak fontossaga
= Nagyon fontos Kozepesen fontos ﬁ i . ‘ i i i i i i i i i i é
Nem fontos m Egyaltalan nem fontos 16 19 16 15 12 18
Nem tudom 17 27
41
37
aa B 50 43 39 50 ° 46 2 23
15
R N N I O A ,(1?“ ,bo’b\ RN R QR R A 2
% % S % % % % % % % <~ % % % ~
NN SIS AR N NN
N o ) B o %\ .\)\ 0\ \)\ N o N <& A\ AN A e
% N Q O D
N S N @ @@ 3 ¥ \© e O 2 S S
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SN L A AR O RS
IEAZéﬂagosné, szignifikénsan magasabb érték R6 Mennyire fontos az On szdmara, hogy egy reklam jelleg( tartalom jél lathatéan meg legyen jeldlve?, N=550
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A videdkban feltuntetett feliratok alapjan tudjak a legtobben eldonteni, hogy az influenszer vidediban
reklamozasi tevékenyseg folyik-e, hasonléan magas aranyu a tartalom onallé értékelése is, amely alapjan a
szulék beazonositjak a tartalom reklam jellegét. Demografiai kulonbségek csak kis mértékben tapasztalhatok:
a fels6foku végzettséggel rendelkez6k magabiztosabban itélik meg a tartalmak reklamjellegét, mig az 50 év
feletti valaszadodk kisebb aranyban figyelnek a feliratokra.

8
-

Reklamok felismerése az influenszerek videodiban

Szignifikans kilénbségek:
Magam jovok ra: Felséfoku végzettség (56%)
Avidedban felirattal feltiintetik: 50+ éves sziil6 (36%) -alacsonyabb

Az influenszer mondja el Avidedban felirattal feltlintetik Magam jovok ra, a tartalom tul Nem tudom Egyéb
reklamjellegd

Mibéltudja On megallapitani, hogy egy tartalomgyartd, vagy influenszer videdjaban reklam szerepel?, N=550
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A szulék tobbsége (60%) szamara kiemelten fontos, hogy a reklam jellegld tartalom egyértelmuien
felismerhetd legyen a gyereke szamara, és egyotoduk ezt kulonosen lényeges szempontnak tartja.

A reklam jellegu tartalom

lathatésaganak fontossaga gyereke A reklam jellegl tartalom lathatésaganak fontossaga gyereke szamara
szamara ﬁi."iiiﬁi"iiiiiiﬁ
12
= Nagyon fontos Kozepesen fontos 17 13 7 16 16 19 iz 16 17 15 12 T 2 18 o
Nem fontos = Egyaltaldn nem fontos 17
Nem tudom
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IEAZéﬂagosnél szignifikénsan magasabb érték R8 Mennyire fontos gyermeke szdmara, hogy egy reklam jellegl tartalom j6l lathatéan meg legyen jeldlve?, N=550
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A szulbk szerint a gyerekek is leginkabb a videdban feltlintetett felirat alapjan tudjak eldénteni, hogy az
influenszer vidediban reklamozasi tevekenység folyik-e, sajat magukhoz képest kisebb aranyban gondoljak azt,
hogy a gyerekek onalléan el tudjak donteni a tartalom reklam jellegét.

54
41
35

Szignifikans klilobnbségek:
Maga jon ra: Jovedelem A (58%)
Egyéb: 1%

9

Az influenszer mondja el Avidedban felirattal feltlintetik Maga jon ra, a tartalom tul reklamjellegt Nem tudom

Mibél tudja gyermeke megallapitani, hogy egy tartalomgyartd, vagy influenszer videéjaban reklam szerepel?, N=550
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A szulék tobbsége (58%) bizonytalan abban, hogy a gyermekek minden esetben felismerik az influenszerek
altal kozvetitett reklamokat, €s csupan 42%-uk véli ugy, hogy ezek mindig atlathatéak a fiatalok szamara. Az

alapfoku végzettséggel rendelkez8k korében er6sebben jelenik meg az a vélekedés, hogy a reklamok minden
esetben egyértelmuek.

Felismerik-e a gyerekek
az influenszer reklamokat

0
m |gen, mindig Igen, néha - = = . ! . - = - = - . . ; = I
8

Felismerik-e gyerekek az influenszer reklamokat demografiai szerint

i ik & 16 16
Nem biztos benne = Nem, nem veszik észre 15 14 - 14 16 17 13 13
Nem tudom 50 12 4
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IEAZéﬂagosné, szignifikénsan magasabb érték R1 Felismerik-e a gyerekek, ha egy influenszer reklamot mutat be?, N=550
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A szul6k tobbsége ugy véli, hogy a gyermekek k6zombadsek a szponzoralt tartalmak irant, mig egynegyeduk
szerint ezek kifejezetten tetszenek a fiataloknak. Mindodssze a szulék 11%-a gondolja ugy, hogy a gyermekek
negativ érzelmekkel reagalnak ezekre a tartalmakra.

3
-

A gyerekek reagalasa a

P A gyerekek reagalasa a szponzoralt tartalmakra demografiai szerint
szponzoralt tartalmakra &y g zponz gréfiai szeri

8 10 7 11 8 10 11 8 10 6 9 9 7 9 8
. , - e 13
m Pozitivan, érdekli 6ket K6zombosek 7 12 s 11 -
13 10 s M 44 8 12 44 " 40 14
Negativan, nem szeretik Nem tudom 10
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Az dtlagosnél szignifikénsan magasabb érték R2 Hogyan reagalnak gyermeke(i) a szponzoralt tartalmakra?, N=550
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A szuldék nagy tobbsége (83%) beszél a csaladban az influenszerek pénzkereseti lehetdségeirél. Ez a téma

legkevésbé az alapfoku végzettséggel rendelkez6 és alacsony jovedelmi szulék korében kerul eld a

[
N |
gyermekeikkel folytatott beszélgetések soran.

Az influenszerek pénzkeresete a
reklémokkal, mint beszédtéma Az influenszerek pénzkeresete, mint beszédtéma demografiai szerint
—-.;-0—-2-———-4--2-*—.-2--2-0-

m Igen, gyakran beszéllink réla 12 14 9 11 14 8 11 16
Igen, néha szdba keriil 16 13 17 16 18 15 12
Nem beszéltliink még errél
= Nem tudom, hogy tudnak-e réla
2 36
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IEAZéﬂagosné, szignifikénsan magasabb érték R3 Beszeéltek-e arrol otthon, hogy az influenszerek pénzt keresnek a reklamokkal?, N=550
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A gyerekek korében megoszto az influenszerek rekldmalapu pénzkeresetének megitélése. A célcsoport kozel @
fele (47%) elfogaddbb, ha a termékekrdl 6szintén beszélnek, ugyanakkor egyharmaduk zavaronak talalja ezt a

'P‘--/o
tevékenységet. Kilonosen a 12-13 évesek korében valt ki kellemetlen érzést.
A reklammal valé pénzkereset Az reklam/szponzoracio feltiintetése az egyes demogréfiai
fogadtatésa szegmensekben
m Elfogadhatd, ha észintén beszél a termékrol
m Zavaro, ha csak a pénz miatt csinalja 4 6 2 6 7 g S 6
5
51 51 53
4
5 :
Fiu Lany 12-13 éves  14-15éves  16-18 éves Budapest Varos Falu
(N=233) (N=267) (N=145) (N=147) (N=208) (N=99) (N=274) (N=127)

Az gtlagosnal szignifikdnsan magasabb érték

R6 Mit gondolsz arrdl, ha egy tartalomgyartd, vagy influenszer pénzt keres a reklamokkal? N=500
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A szulék tobbsége (60%) szerint a reklam jellegl tartalom feltintetése legalabb tobbnyire megvaldsul,
azonban mindodssze 12%-uk véli ugy, hogy ez minden esetben megtorténik. A reklamjelleg feltintetésével
legkevésbé az 50 év feletti valaszaddk, a fels6foku végzettségliek és az alacsony jovedelmuek talalkoznak.

A reklam jellegu tartalom jelenlegi

feltiintetése A reklam jellegu tartalom jelenlegi feltintetése demografiai szerint
6 6 6 5 7 8 7 4 6 5
= Mindig feltiintetik 5 - 14 pu W - ﬁ . . 50 es | & .
Tobbnyire feltuntetik
Inkabb kevésbé tiintetik fel 03 = 23 27 25 26 29 [ 32 -
= Egyaltalan nem tlntetik fel 32 14 24 31 24 26
Nem tudom 30
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IEAZéﬂagosnél szignifikénsan magasabb érték R9 Mit gondol, mennyire nyilvanvaldan tlintetik fel jelenleg a tartalomgyartok, vagy influenszerek, hogy az elkészitett tartalmuk rekldmot tartalmaz?, N=550

ONSZABALYDZO
REKLAM TESTULET
EKLAM, TISZTAN



A szulék tobb, mint fele (56%) gondolja azt, hogy gyerekei hitelesnek tartjak a reklamozd influenszereket,
leginkabb a kistinédzseres, 30-39 éves szulék gondoljak ezt.

A reklamozo influenszerek

= Nagyon hitelesnek
Eléggé hitelesnek
Nem nagyon hitelesnek

= Egyaltalan nem hitelesnek
Nem tudom

10 9

hitelessége a gyerekek altal A reklamozé influenszerek hitelessége demografia alapjan
@ G 5 o B El B B e 6 8 12
21 19
8 8 -.--I.-.- N
21 25 22 . 27 27 .
33 22 26 28 24 29 24 30 28
19
46 48
54
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Az atlagosnal szignifikdnsan magasabb érték
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H1 Mennyire tartjak hitelesnek gyermeke(i) az influenszerek véleményét, amikor azok rekldmot csinalnak?, N=550
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A szulbk kisebb része véli ugy, hogy az influenszerek reklamtevékenysége zavard hatassal van a gyerekekre, és
mindossze 8%-uk tartja ezt kulondsen problémasnak. Demografiai szempontbdol a vélemények

kiegyenlitettek, bar a legalacsonyabb jovedelmi csaladok esetében magasabb aranyban érzékelhetd zavard
hatas.

Mennyire zavaroé a gyerekek szamara

a reklamozo influenszer A rekldmozé influenszer zavaré jellege a gyerekek szamara demografia alapjan
tevékenysége .
15
m Nagyon zavarja 6ket = Néha zavarja 6ket
= Nem zavarja 6ket Nem tudom
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Zavard - atporgetik Gket (a YouTube-videdk el6tti hirdetésekre
asszocialnak).

A szponzoralt tartalmak esetében kevésbé szigoruak.
Kilonboz6 alldspontok mertlnek fel:

direkt nem nézik meg az ilyen videdkat,
megnézik a videot a hirdetés ellenére is, ha
érdekes a tartalom, vagy

csak egy rovid rész szdl a termék/szolgaltatas
bemutatasarol.

Ugy gondoljak, hogy észreveszik, ha valamilyen
hirdetést/szponzoralt tartalmat latnak. A meghatarozasnal
els6sorban a ,,szponzoralt tartalom” megjel6lésre tdmaszkodnak.
A reklamtevékenység akkor valik zavardva, ha tulsulyba keril
egy influenszernél.

A sajat termék/marka és valamely gyartdval vald egyuttm(ikodés
reklamjai kozott nem tesznek kilénbséget.

£

»Engem nem zavar, hogy reklamoznak termékeket. Influenszerek, ez a munkajuk.
Ebbdél élnek, hogy posztolnak, reklamoznak, szponzoraljak 6ket.”

A termékmegjelenités megjeldlésén tal arulkodo jelek:
a videdban tul nagy hangsulyt kap a termék/szolgéltatas neve,

a készit6 feltlinteti, hogy hol lehet megvasarolni a
terméket/szolgaltatast, vagy

tul j6 fényben tlinteti fel a terméket.

Eszre szoktam venni. Eszrevehetd nagyon. Mikor elmondja a markajat egy
dolognak. .... engem pl. idegesit.”
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A gyerekek reklamkerulési szokasai nagymeértékben az influenszer tartalmanak minoségétél fuggenek; a ‘“’
tobbség a reklam jelenléte ellenére is végignézi a j6 tartalmakat. Minddssze egyotoduk utasitja el az

: ; N ) ) . ; , e s PR
influenszerek altal kozvetitett reklamokat, mig hasonlo aranyban vannak azok, akiket a reklamok egyaltalan ‘ '
nem zavarnak.

Influenszer rekldamokra Az influenszer rekldamokra valo reakcio az egyes demografiai
valo reakcio szegmensekben

m Egyaltalan nem zavar, altaldban végignézem
Kismértékben zavar, de ha a tartalom jo, végignézem

g 7 7 10 7 10
= Ha felfedezem, hogy reklamrél van szé egyb6l tovabbporgetem
Nem tudom l .

51 7 49
46
55 56 o 57
Fiu Lany 12-13 éves  14-15éves  16-18 éves Budapest Varos Falu
53 (N=233) (N=267) (N=145) (N=147) (N=208) (N=99) (N=274) (N=127)
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Az atlagosnal szignifikdnsan magasabb érték

R1 Mit csinalsz, ha egy tartalomgyartd, vagy influenszer vidediban reklam jelenik meg? N=500
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A gyerekek fele sajat bevallasa szerint mindig felismeri az influenszerek reklamjait. A 12-13 évesek a i i
legbizonytalanabbak e téren, mig a 14-15 évesek a legmagabiztosabbak a reklamok azonositasaban. ‘

Influenszer reklamok Az influenszer rekldmokra észlelése az egyes demogréfiai
szubjektiv észlelése szegmensekben

7 I S 8 ﬁ S
m Igen, mindig Valtozé = Egyaltalan nem Nem tudom - _ -

. 27 35

36 27 43 22
63

58

52 51 55 o7

34
36
Fiu Lany 12-13 éves  14-15éves  16-18 éves Budapest Varos Falu
(N=233) (N=267) (N=145) (N=147) (N=208) (N=99) (N=274) (N=127)
@ R2 Szerinted észre szoktad venni, hogy a videdban, amit nézel reklam/szponzoracio jelenik meg? N=500

Az atlagosnal szignifikdnsan magasabb érték
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88
A videdkban feltuntetett felirat jatssza a legjelentdsebb szerepet a reklamjellegil tartalmak felismerésében. n

Ugyanakkor a gyerekek kétotode ugy véli, hogy onalléan is képes azonositani a reklamokat a termékkel =
kapcsolatos pozitiv tulajdonsagok hangsulyozasa, a markanév kiemelése vagy a vasarlasi helyszin megosztasa
alapjan.

A reklamjelleg megallapitasanak madja

Szignifikans kilonbségek:
Magamtol jovik ra, mert tul hangsulyos egy termék: Budapest (41%)

Nem tudom: 4%

48
40
31
- 21

Az influenszer mondja el

Avidedban felirattal feltlintetik

Magam jovok ra, mert csak pozitiv

Magamtol jovok ra, mert tal
tulajdonsagokat mond a termékrél

Magamtol jovok ra, mert elmondja, hol
hangsulyosan jelenik meg a termék neve

lehet megvasarolni a terméket

Mibél tudod megallapitani, hogy egy tartalomgyarto, vagy influenszer videdjaban reklam szerepel? (Tobb valaszlehet8ség valaszthaté), N=500
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A gyerekek tobb mint kétharmada (69%) szerint fontos, hogy az influenszer videdkban egyértelmuien ﬁ

feltintessék a reklamokat. Ennek jelentdségét leginkabb a 16-18 évesek hangsulyozzak, mig a 12-13 évesek a RN
leginkabb elfogaddak ebben a kérdésben.
A reklam/szponzoracio Az reklam/szponzoracié feltiintetésének fontossaga az egyes
z Lak z mografiai szegmensekben
feltiintetésének fontossaga demografiai szegmensekbe
= Nagyon fontos Kozepesen fontos 4 6 v 6 ﬁ 5 6
Nem fontos m Egyaltalan nem fontos - - - - - -
Nem tudom
17 14 20
19
19 16 23 15
48 49 49 48 = 42
18
PAS 26
. .
Fiu Lany 12-13 éves  14-15éves  16-18 éves Budapest Varos Falu
” (N=233) (N=267) (N=145) (N=147) (N=208) (N=99) (N=274) (N=127)
@ R4 Mennyire fontos szamodra, hogy egy reklam/szponzoracio jellegli tartalom jol lathatdan meg legyen jelolve? N=500

Az atlagosnal szignifikdnsan magasabb érték
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A gyerekek kozel egyotdode (18%) véli ugy, hogy az influenszerek ritkan vagy egyaltalan nem jelolik meg ‘H’
reklamjaikat tartalmaikban. Ugyanakkor haromnegyeduk (78%) inkabb pozitiv tapasztalatokrol szamolt be i

ezen a téren. A 12-13 évesek korében a legkevésbé jellemzd, hogy minden alkalommal a reklam feltiintetését
emlitenék.

A reklam/szponzoracio Az reklam/szponzoracié feltiintetése az egyes demografiai
x = szegmensekben
feltiintetése g
m Mindig feltuntetik
. . B 6 5 ﬁ 6 4 = 6
Tobbnyire feltiintetik 8 3
Inkabb kevésbé tiintetik fel . = ] 4 - 3 3
m Egyaltalan nem tlntetik fel 12 13 17 10 11 13 112
6
3
12
57 56 >4 53 o9 - 54
63
23 27 25 24 o
Fiu Lany 12-13 éves  14-15éves  16-18 éves Budapest Varos Falu
56 (N=233) (N=267) (N=145) (N=147) (N=208) (N=99) (N=274) (N=127)
@ R5 Mit gondolsz mennyire nyilvanvaldan tlntetik fel jelenleg a tartalomgyartok,
Az tlagosnél szignifikdnsan magasabb érték vagy influenszerek, hogy az elkészitett tartalmuk rekldmot/szponzoraciot tartalmaz? N=500
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A gyerekek 71%-at zavarja a tulzott mennyiségl szponzoracids tartalom, mig egynegyeduk szamara ez nem
jelent problémat. Demografiai szempontbdl nem mutatkozik eltérés az egyes csoportok véleménye kdzott.

Az influenszerek tul sok

szponzoréci()s tartalmanak Az influenszerek tul sok szponzoraciods tartalmanak a megitélése az
egyes demografiai szegmensekben

megiteléese
5 6 5 7 4
= Nagyon zavar Kicsit zavar
m Nem zavar Nem tudom 25 24 25 23 o5 26
5
4
49 46 c6 6 43 45 50 43

24 25 25 24
Fiu Lany 12-13éves 14-15éves  16-18 éves Budapest Varos Falu
48 (N=233) (N=267) (N=145) (N=147) (N=208) (N=99) (N=274) (N=127)
@ T7 Mennyire zavar, ha egy influenszer/tartalomgyarto tul sok szponzoralt tartalmat készit? N=500

Az gtlagosnal szignifikdnsan magasabb érték
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A gyermekek a szponzoralt tartalmak igazsagtartalmdval kapcsolatban
szkeptikusak, szerintlik az influenszer nem, vagy nem teljes egészében a
valdsagot mutatja be, hiszen pénzt kap a reklamért.

Megfogalmaznak olyan lehet6ségeket, amik novelik a rekldm hitelességét.

negativumokat is felsorol,

bemutatja, hogy csak az olyan felkéréseket fogadja el, amiknél tényleg
jénak itéli meg a terméket/szolgaltatast,

Ha a videdjaban
tobb terméket hasonlit 6ssze,

bizonyitékot (pl. el6tte-utana fotdkat) mutat be a
termék/szolgaltatas hatdsossagarol.

az adott terilet szakértGje (pl. bérapolasi termék esetén kozmetikus).

»Ha 6szinte véleményt mond, akkor kiemeli a dolgok negativ tulajdonsagait is. Ha
kulon szbveget adnak a szajaba, akkor ezek mellett elsiklok.”

Olyan esetben is hitelesebbnek, illetve ,,nem reklamnak”
gondoljak az influenszer ajanlasat, ha az kevésbé direkt, pl.

konkrétan nem ajanlja, csak hordja a terméket,

aminek a nevét/tipusat csak egy kérdésre vélaszolva adja
meg.

»Ha latok egy influenszeren egy szép felsét, és ha valaki megkérdezi
kommentben, hogy honnan van, és elmondja. Lehet, hogy meg fogom
venni, mert nagyon tetszik. Velem volt ilyen.”
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A gyerekek haromnegyede hitelesnek tartja reklamozé influenszereket, és egynegyedik nagy mértékben
gondoljak ezt. Az egyes demografiai csoportokban nincs kuilonbség ebben a kérdésben.

Reklamozo influenszerek
hitelessége

Nagyon hitelesnek
Kismértékben hitelesnek

A reklamozo influenszer megitélése az egyes demografiai
szegmensekben

= Nem hitelesnek 10 8 8 9 10 g 11
Nem tudom / nem szeretnék valaszolni - - - - -
9
26
54
48 58 5o 54 56 57 45
32 31
29 23 24 24 25 24
54 Fiu Lany 12-13 éves  14-15éves  16-18 éves Budapest Varos Falu
(N=233) (N=267) (N=145) (N=147) (N=208) (N=99) (N=274) (N=127)
@ H1 Mennyire tartod hitelesnek a kovetett tartalomgyartokat, influenszereket, ha termékeket vagy szolgaltatasokat reklamoznak?,N=500

Az atlagosnal szignifikdnsan magasabb érték

ONSZABALYDZO
REKLAM TESTULET

REKLAM, TISZTAN ’/



Az influenszerek hitelességének alapjat a nevuk adja, amelyet egy-egy termék vagy szolgaltatas
népszerusitéséhez kapcsolnak. Ugyanakkor sokan értékelik a negativ jellemzék 6szinte megemlitését, a

szakértbi hozzaallast, valamint azt, hogy ugy vélik, hogy az influenszerek valéban ismerik az altaluk reklamozott
termeékeket.

Az influenszerek hitelességi alapjai

Szignifikans kulonbségek:
Szakért6k az egyes tertileten: 12--13 évesek (49%)

43
Nem tudom: 11%
38 Egyeéb: 1%
36
l . |
Nem adnak a neviiket, ha nem lenne j6 a Ismerik a reklamozott terméket Szakért6k az adott tertileten Elmondjak a negativumokat is Tobb terméket/szolgaltatast hasonlitanak
termék, vagy szolgaltatas, amit reklamoznak o0ssze

Miért tartod hitelesnek a tartalomgyartdkat, influenszereket? (Tobb valaszlehet6ség valaszthatd), N=398 Influenszereket hitelesnek tartaja
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Az influenszerek kritikajanak leggyakoribb oka, hogy gyakran csak fellletesen ismerik az altaluk népszerdsitett
termékeket, amit sokan a termékek alapos megismerésére forditott id6 hianyaval hoznak dsszefliggésbe.
Tovabbi kifogasként emlitik a pénzért torténd reklamozast és a tulzott mennyiségl hirdetést.

Szignifikans kilonbségek:
Csak pénzért reklamoznak: 14--15 évesek (46%)

AZ i nflu e I‘I Sze I‘e k h ite lte l.e n Ségé n e k 0 ka i Csak feliiletes ismeretet szereznek: Budapest (56%)

Tul sok reklamot csinalak: Budapest (46%)

35 34 Nem tudom: 11%
Egyeb: 1%
32 Eyeo: 16
27
. |
Csak feluletes ismeretet szereznek a Tul sok reklamot csinalnak Nem tudjak ilyen gyorsan megismerni az Csak pénzért reklamoznak termékeket Gyakran ellentmond az én altalam
termékekrol Osszes terméket tapasztaltnak

Miért tartod hiteltelennek a tartalomgyartokat, influenszereket? (Tobb valaszlehet6ség valaszthatd), N=130 Influenszereket hiteltelennek tartja

ONSZABALYDZO
REKLAM TESTULET '/
REKLAM, TISZTAN



A gyerekek csupan egyharmada (30%) véli ugy, hogy a reklamozd influenszereknek nincs hatasa a vasarlasi
dontésekre, mig kétharmaduk elismeri ezt a befolyast. A 12-13 évesek a legfogékonyabbak az influenszerek
ajanlasaira, de minden korcsoportban tobbségben vannak azok, akik elismerik a befolyasolod szerepuket.

Reklamozo influenszerek vasarlasi

dontést befolyasolasa

m Igen, mindig Igen, néha = Nem, soha

S 10

56

Bsn

Az gtlagosnal szignifikdnsan magasabb érték

s

ES

Nem tudom

A reklamozo influenszer vasarlasi dontést befolyasold szerepe az egyes

demografiai szegmensekben

58
47

Fiu Lany 12-13 éves  14-15éves  16-18 éves Budapest Varos Falu
(N=233) (N=267) (N=145) (N=147) (N=208) (N=99) (N=274) (N=127)

H2 Befolyasolja-e a vasarldsi dontéseidet, ha egy tartalomgyarto, influenszer rekldmoz egy terméket? N=500
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A szulok vélekedése a 11-18 éveseket éro influenszer reklamokrol

A szulok veszelyként tekintenek az influenszerekre

---- mivel korban és életmddban kozelebb alinak a gyerekekhez, mint a sztarok
/ celebek, ezért
*  magukhoz hasonldbbnak észlelik 6ket,

*  elérhetébbek,
*  azonosulasi felliletet kinalnak,
*  mintdul szolgdlnak, amit a gyerekek masolni akarnak.

Ahogy a viselkedésliket |atjak, és a gyerekekre tett hatdsukat feltételezik, non-
konformitasra buzditonak észlelik 6ket, akiknek a viselkedése:

*  Ujszerd,

*  meglepé,

*  szokatlan,

«  érdekes, Az influenszerek sugallt énképe stabilan pozitiv.
«  felvallalja 6nmagat, Ez vonzé a serdll6k viharos lelki életében

*  mentes a szorongdstol.
Igy képesek divatot teremteni, ami

L i e . — *  hat a korosztaly preferencidira, i
A szil6k és az oktatdsi intézmények a szocidlis viselkedés konform szabdlyaira yp 18y

probaljak tanitani a gyerekeket *  vasarlasi dontéseiket is befolyasoljak.
»Szinte el6adomiivész. Van humora, bohdckodik. Latvdnyos gesztusokat tesz. ,Az 6 hése mondja, hogy ez jo cipd. Utdnozni akarja. Felnéz rd.”.
CL LIRS (e it [ R e O ,lgényt teremtenek, és ezdltal vevét teremtenek. Amihez nyulnak divatta vdlik.”

»,Személyes marketing, ami veszélyesebb, mint a TV reklam.”
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A 12-18 évesek vasarlasi szokasai a szuilok szerint

A szulok altalaban nem érzékelnek markafiuggoseget a gyermekiiknél

i,
1/

Az egyediili kivétel a sportcip6, ami \ /» “
, |

vagyottan Nike, legfeljebb Adidas.

Az 6ltozkddésben
kompromisszumosan a hasonld
formaju, szinl ruhdkat valasztjak,
mint amit a referencia csoport tagjai
viselnek.

De a gyerekek belatjak, hogy a hirtelen
novekedésiik miatt nem érdemes draga
cip8t vasarolni, mert hamar kindévik.

Igy marad a funkcionalis szempont:

* kényelmes, komfortos, birja a
nylstolést,

* kuls6édleges jellemz6i alapjan trendi, és

* olyan, mint amilyet a tobbiek
hordanak.

Eletkori sajatsaguknak megfeleléen
pont olyanok akarnak lenni, mint a
tobbiek az osztalyban, a barati korben
— ezért a fast fashion arucikkeit
hordjak.

,Ndlunk nincs mdrkadriilet. Cipében a Nike az oké, de nem ragaszkodik dolgokhoz
ruhdzkoddsban. Az apja XXL-es dolgait hordja: madzaggal megkététt farmer.
Az oversize az nagyon mend, igen.”

,Ugyantugy 6ltdéznek, ahogy a korosztdlyuk: pdlé, farmer révidnadrdg nydron, ha hideg
van, hosszu. Nincs olyan, hogy na, csak egy mdrka. Egyediil a cipénél.”
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A szulok kozel fele (48%) vasarolt mar gyermeke kérésére influenszer ajanlasa alapjan. Ez az arany

magasabb a 40 év alattiak és a budapestiek korében, mig az alapfoku végzettségliek bizonyultak a
legellenallébbnak az ilyen kérésekkel szemben.

Vasarlas elofordulasa a gyerek
kérése, influenszer ajanlas alapjan

m Igen, tobbszor is Igen, egyszer

= Nem Nem tudom

20

46

28

Bsn

Az gtlagosnal szignifikdnsan magasabb érték

A reklam jellegl tartalom lathatésaganak fontossaga gyereke szamara

35

V1 Vasaroltak-e mar valamit a gyerek kérésére influenszer ajanlasa alapjan?, N=550

REKLAM TESTULET



A gyerekek kérésére a leggyakrabban ruhazati termékeket vasarolnak a szulék (48%), amelyeket cipdk és
kozmetikai szerek kovetnek. Az étel-ital kategdriaban a fiatalabb szuldk jelentésen nagyobb aranyban
hallgatnak az influenszerek altal ajanlott termékekre és szolgaltatasokra

Vasarlas elofordulasa a gyerek A gyerek kérésére, influenszer alapjan vasarolt termékek
kérése, influenszer ajanlas alapjan
m Igen, tobbszor is Igen, egyszer
= Nem Nem tudom
® 20
- 43 Szignifikéns kiilénbségek:
Ruhazat: Fels6foku végzettség (34%) - alacsonyabb
39 Etel, vagy ital: 18-29 évesek (63%)
35
Egyéb: 3%
29 57
18
46 13
11
) . H .
Ruhazati termék Cip6 Kozmetikai Etel vagy ital Jaték Technoldgiai Taska/ hatizsak irészer

termék eszkoz

V1 Vasaroltak-e mar valamit a gyerek kérésére influenszer ajanlasa alapjan? Ha igen, mi volt az?, N=262
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A 12-18 évesek vasarlasi szokasai — ahogy magukat latjak ‘"’

Inspiracioként szolgalnak az influenszer-ajanlasok a vasarlasoknal R

A fiatalok jellemzdéen ugy gondoljak, hogy az influenszerek ajanlasai
nincsenek nagy hatassal a vasarlasi szokasaikra.
Az életmoddbeli mintak kovetéséhez hasonldan kiilonbségeket érzékelnek sajat maguk és a

kortarsaik kozott: mig ket nem befolyasoljak a vasarlasaikban a reklamok/szponzoralt
tartalmak, az ismerdGseiket tobbnyire igen.

Els6 korben alig akadt olyan fiatal, aki azt allitotta, hogy vasarolt mar influenszer
ajanlasara barmit.

Amikor jobban elmélyiltiink a témaban, és arrdl kezdtiink beszélgetni, hogy az influenszer-
ajanlasok szolgdltak-e inspiracioként a vasarlasoknal, akkor mar tobbség is igennel felelt.

A fiatalok azt tekintik csak rekldm hatasara meghozott vasarlasi dontésnek, ahol az ajanlas
és a vasarlas kozé nem éplilt be egy plusz Iépés, amiben utdnajartak a termék/szolgaltatas
jellemzéinek.

»Nekem semleges, ha terméket mutatnak be. Soha nem vettem olyat, amit bemutattak. Engem nem
hat meg. Nem nézek utana, hogy igaz lehet-e vagy sem, mert szamomra semleges.”
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A tartalomgyartok és influenszerek minden termékkategdriaban jelentds hatast gyakorolnak a célcsoportra.
Klilondsen nagy szerepuk van a szorakozasi lehetbségek, a ruhazat, a frizura és az elektronikai termékek
kivalasztasaban.

A tartalomgyartok, influenszerek befolyasa a dontésekre

B Nagymeértékben Kismértékben m Egyaltalan nem Nem tudom
28 - -

-

37 34 33 =5

26
37 34 34
40 . . l
- - . 5 l 4 5 5 4
Szérakozasi lehet6ség Ruha vasarlas Frizura/ stilus Elektronikai termékek Etkezés Elelmiszer vasarlas Smink/ kozmetika Hobbi valasztasa Cip6 vasarlas

Mennyire befolyasoljak a tartalomgyarték, influenszerek a kovetkez6 dontéseidet?, N=500
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A gyerekek csupan egyharmada (30%) véli ugy, hogy a reklamozd influenszereknek nincs hatasa a vasarlasi
dontésekre, mig kétharmaduk elismeri ezt a befolyast. A 12-13 évesek a legfogékonyabbak az influenszerek
ajanlasaira, de minden korcsoportban tobbségben vannak azok, akik elismerik a befolyasolod szerepuket.

Reklamozo influenszerek vasarlasi

dontést befolyasolasa

m Igen, mindig Igen, néha = Nem, soha

S 10

56

Bsn

Az gtlagosnal szignifikdnsan magasabb érték

s

ES

Nem tudom

A reklamozo influenszer vasarlasi dontést befolyasold szerepe az egyes

demografiai szegmensekben

58
47

Fiu Lany 12-13 éves  14-15éves  16-18 éves Budapest Varos Falu
(N=233) (N=267) (N=145) (N=147) (N=208) (N=99) (N=274) (N=127)

H2 Befolyasolja-e a vasarldsi dontéseidet, ha egy tartalomgyarto, influenszer rekldmoz egy terméket? N=500
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A célcsoport kétharmada elismeri, hogy mar fontoldra vett influenszer altal reklamozott terméket, fele vasarolt
is ilyen terméket, mig kétotoduk élt mar kuponos ajanlattal.

Termék vagy szolgaltatas Termék vagy szolgaltatas Kuponos lehetoség
megfontolasa vasarlasa hasznalata
= Igen = Nem Nem tudom = Igen = Nem Nem tudom = Igen = Nem Nem tudom

Megfontoltal-e mar / Vettél-e mar egy terméket, vagy szolgaltatast tartalomgyarto, vagy influenszer ajanlasa alapjan? N=500
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Az influenszerek reklamjai altal 6sztonzott vasarlasok kozul a szépségapolasi termékek, a cipbk és a ruhazati a
cikkek emelkednek ki. A 12-13 évesek kulonosen fogekonyak a cipbkkel és ruhazati termékekkel kapcsolatos R
kommunikaciora. Azok kozul, akik influenszerek ajanlasa alapjan vasaroltak, a lanyok kétharmada (67%)
szépségapolasi termeéket valasztott, mig a fiuk 45%-a jatékokat vagy elektronikai eszk6zoket vasarolt.

Termék vagy szolgaltatas Az influenszerek reklamok altal vasarolt termékek,
va,sa,rla,sa SZ0 lga' ltata’sok Szignifikans kilénbségek:

Cip6: 12-13 évesek (53%), Budapest: (53%)
Ruhéazat: 12-13 évesek (563%), Budapest: (54%)
Szépségapolas: Lanyok (67%)

Jatékok: Fiuk (45%)

Elektronikai eszkozok: Fitik (43%)

41 40
36
’ I I 32 30 Nem tudom: 2%

Szépségapolasi Cip6 Ruhézat Etel/ital
termék

migen = Nem Nem tudom

Elektronikai eszkoz Jaték Szdérakozas

Etterem

Ha igen, mivolt az? (Tobb valaszlehetd6ség valaszthatd), N=254 Vasaroltak mar influenszer ajanlasa alapjan
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A gyerekek tobb mint kétharmada (71%) ugy véli, hogy a reklamozé influenszerek hasznos tanacsokkal @

segitették a vasarlasi dontéseiket, mig mindossze 3%-uk érezte félrevezetdnek az altaluk hallott RN
informaciodkat.
Reklamozo influenszerek A reklamozé influenszer vasarlasi dontést befolyasold szerepe az egyes
e s . . demografiai szegmensekben
ajanlasainak hasznossaga : <
m Nagyon hasznosak Kismértékben hasznosak 8
Nem voltak hasznosak m Inkébb félrevezetSek voltak 12 14 e 16 13 3 14 16
Nem tudom 2 4 —ge— 4 D
13 14 6 12 17
13 B 13
14
45
54 52 43
49 57 46 58
13
Fiu Lany 12-13 éves  14-15éves  16-18 éves Budapest Varos Falu
- (N=233) (N=267) (N=145) (N=147) (N=208) (N=99) (N=274) (N=127)
@ V4 Mennyire érzed, hogy a tartalomgyarték, influenszerek ajanlasai hasznosak voltak a vasarlasi dontéseid soran? N=500

Az atlagosnal szignifikdnsan magasabb érték
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A gyerekek mindossze 17%-a allitja, hogy soha nem vasarol influenszer ajanlasa alapjan. A legtébben @

negyedévnél ritkabban vasarolnak ilyen médon, 18%-uk negyedévente, mig egynegyeduk legalabb havonta i i
tesz igy. A vasarlasi gyakorisagot leginkabb a lakdhely befolyasolja: a budapestiek korében 39% a havivasarlék
aranya, szemben a varosokban és falvakban él6 gyerekek 23%-o0s aranyaval.

Vasarlasi gyakoriség, az Vasarlasi gyakorisag, az influenszerek ajanlasai alapjan az egyes
. N o o demografiai szegmensekben
influenszerek ajanlasai alapjan < :
= Hetente Kéthetente Havonta 4 7 B 9 ﬁ 5 10
= Negyedévente Ennél ritkdbban = Soha
26

38 30
37
31 36
. 37 . . :
14 16
14 13 e 11 13 13
s 1 4 3w s [e] =3 6]
Fiu Lany 12-13 éves  14-15éves  16-18 éves Budapest Varos Falu
(N=233) (N=267) (N=145) (N=147) (N=208) (N=99) (N=274) (N=127)
@ V6 Milyen gyakran veszel olyan terméket, vagy szolgaltatast, amit tartalomgyarték, influenszerek ajanlanak? N=500

Az gtlagosnal szignifikdnsan magasabb érték
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A dontéshozatali folyamat fontos Iépése a plusz informaciogyljtés, amikor
megbizonyosodnak arrél, hogy a termék/szolgaltatds mindsége ténylegesen
megfeleld, illetve a lehetd legkedvez6bb aron jutnak-e hozza.

Ennek érdekében van olyan, aki
a termék/szolgaltatas jellemzGinek jar utana (pl. miszaki specifikacio),
vasarloi értékeléseket szokott olvasni, és

olyan is, aki mas felhasznaldok kozosségi média tartalmait nézi meg az adott
termékrél/szolgaltatasrol.

A TikTok - a kulcsszavak megadasaval keresik meg a kivant termékrél/szolgaltatasrol
készitett videdkat.

Az ezekben megjelend informaciokkal kevésbé kritikusak,

nem merul fel benniik, hogy a felkutatott tartalom rekldm (pl.UGC) lehet.

,En meg szoktam nézni el6tte az oldalukon, hogy hany csillagot kapott vagy mennyire hasznos.
A véleményeket megnézni, hogy ne az legyen, hogy tulsagosan felhajpoljak és a végén nem
tetszik, nem jon be.”

£

A kozosségi média oldalakon rekldmozott
termékek/szolgdltatasok koziil elsGsorban az olyanok keltik
fel a figyelmuket,

aminek a megvasarlasan egyébként is gondolkodtak,
amit ismeroés (is) ajanlott, vagy

amivel nagyon sokszor talalkoznak.

LALtOl fligg, ha egy ember kezd el réla nagyon jokat beszélni, (...) ha
mar latom egy ideje, hogy nagyon sokan beszélnek rdla, és tényleg
sokszor feldobja, akkor utana jarok, hogy hol lehet kapni.”

A résztvev6k els@sorban kisebb érték(i termékeket
vasaroltak kozvetlenil vagy kozvetve influenszerek ajanlasa
alapjan (pl. konyvet, sminkterméket, ruhat, élelmiszert).

Mig a lanyok f6leg lifestyle és szépség kategdéridban
inspirdlodtak hirdetésekbdl, a fiuk elektronikai eszkozok
tekintetében is szivesen hagyatkoztak influenszerekre,
valamint a kifejezetten magasabb értékl sportcipbk
vonatkozasaban is.

ONSZABALYDZO
REKLAM TESTULET ’

REKLAM, TISZTAN



Az influenszerek ajanlasai nem minden esetben vezetnek vasarlashoz a gyerekek korében; mindossze ~\
12%-uk fogadja el ezeket tovabbi mérlegelés nélkul. A 12-13 évesek a leginkabb hajlamosak fenntartas '
nélkul elfogadni az influenszerek véleményét.

Az influenszerek ajanlasok elfogadasa a vasarlas elott

49
Szignifikans kiilénbségek:
Nem szoktam mashol utananézni: 12-13 évesek (25%), Budapest: ()
42 Vasarloi értékeléseket néz meg: 14-15 évesek (59%)
Nem tudom: 8%
31
12
Igen, a vasarloi értékeléseket szoktam megnézni  Igen, mas felhasznalok videodit szoktam megnézni Igen, a termék/szolgaltatas ismertetdjét (pl. Nem szoktam mashol utananézni

muszaki jellemzdk) szoktam megnézni

Ha tartalomgyarté/influencer ajanlasa miatt kezd érdekelni egy termék/szolgaltatas, akkor utana szoktal nézni mielétt megvennéd?, N=500
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Eletkori sajatossagok

o A12-18 év nehéz idészak, mind a szlulék, mind a gyerekeik szamara, mert megkezdddik és lezajlik a szulérél valo levalas.

o Afolyamat altalaban konfliktusokkal terhelt: a gyerek elveszti a szulé mindenhatdsagaba vetett hitét, megkérddjelezi a tetteit, elveit.
o Mindkét fél részérbl sok a negativ érzelem: elégedetlenség, meg nem értés, csalddas, bizalmatlansag, harag.
o Marnem a szul6 a szignifikans masik. A keletkezé (rt a kortarsak, vagy néhany évvel idésebb fiatalok toltik be.

o Szerencsés esetben a kdzvetlen tarsas kornyezetében akad olyan felnétt (tanar, edz0) is, aki a tarsadalmi normakat direkt és indirekt
modon kozvetiti a gyerek szamara, és akivel azonosulni tud a gyerek maga is.

o Szerencsétlen esetben nem kivanatos attitiddel jellemezhetd referencia csoport tagjava valik a gyerek.

* A12-18 év legalabb 2 markansan elkulonulé életszakaszra oszthato
Prepubertas

o Akortars kapcsolatok irracionalisan felértékelédnek. Mindenben olyan akar lenni, mint a kortarsai. Szinte felolddédik a tarsas kdozegben.

o Ageneracios kulonbségek a szUuldi hatast (nevelési probalkozasait) gyengitik. A sok konfliktus miatt a szulék kudarcként élik meg a gyerekeikkel valo
kapcsolatot.

Pubertas

* Minden pszichés funkcid szintjén valsagban van, mikdzben a feln6tt tarsadalomba valo beilleszkedése is kritikus: még nem feln6tt, de mar nem gyerek.
Zavarja, hogy fligg6ségben él, meg nem értett individuumként - magara central, befelé figyel.

* A massagat hangsulyozza 6ltozkodésben, beszéd stilusban, viselkedésben. Nem akarnak luzernek latszani.
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Osszefoglalé a sziil6k sajat magukra vonatkozé
tapasztalatairol és a gyerekeikrol alkotott véleményeikrol

1. A sziilék sajat magukra vonatkozo6 tapasztalatai és viselkedése

Ko6zosségi média hasznalata:

o Aszulok kétharmada napi szinten hasznalja a kozosségi médiat, tovabbi egyotodik hetente tobbszor. Az iddsebb szuldk és a magasabb végzettségliek
ritkdbban hasznaljak ezeket a platformokat.

o Alegnépszerlbb platformok a Facebook, Messenger és YouTube. A TikTok és Instagram a fiatalabb szulék kérében gyakrabban hasznalatos.

o Aszulok tobbsége 1-2 6rat tolt kozosségi médiaval, de egyharmaduk napi 3 6ras hasznalatrél szamol be.

Gyerekek kozosségi médiahasznalatanak megitélésé és szabalyozasa:

o Aszul6ék kétharmada szabalyozza kisgyermekeik médiahasznalatat, de az életkor elérehaladtaval és a szulbi végzettség novekedésével ez a szabalyozas
fokozatosan csokken.

o Az alapfoku végzettségl szulék korében magasabb azok aranya, akik nem szabalyozzak gyermekeik médiahasznalatat.

Reklamok és influenszerek értékelése:
o Aszulék 77%-a szerint fontos, hogy a reklam jellegl tartalom egyértelmuen felismerhet6 legyen.
o Aszulék 60%-a szerint a reklamok feltlintetése tobbnyire megvaldsul, de csak 12%-uk gondolja, hogy ez minden esetben igy torténik.

o Aszulék kozel fele vasarolt mar gyermeke kérésére influenszer ajanlasa alapjan, leggyakrabban ruhazati termékeket.
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Osszefoglalé a sziil6k sajat magukra vonatkozé
tapasztalatairol és a gyerekeikrol alkotott veleményeikrol Il.

2. A szulok véleménye és tapasztalatai a gyerekek viselkedésérél

Gyerekek kozosségi médiahasznalata:

o Aszulék szerint a gyerekek gyakran napi 3 6ranal is tobbet tdltenek a kozosségi médian. A legnépszerlbb platformok a YouTube,
TikTok és Messenger.

- Agyerekek médiahasznalata f6ként szorakozasi és kapcsolattartasi célokat szolgal, de informacidszerzés és tanulas is eléfordul.

Gyerekek érdeklodési kore:

o Agyerekek leginkabb a zene, jatékok, hobbi, tudomany és divat témak irant érdeklédnek. A celeb hirek kevésbé fontosak, bar az
id6ésebb szuldk szerint relevansak lehetnek.

Az influenszerek hatasa:

o Aszuldék 80%-a szerint az influenszerek jelentés hatast gyakorolnak a gyerekekre, klildondsen az 6ltozkdodés, markavalasztas és
viselkedés terén.

o Aszulék tobbsége bizonytalan abban, hogy gyermekeik felismerik-e a reklamokat; csupan 42%-uk gondolja, hogy ezek mindig
egyértelmduek a fiatalok szamara.

o Aszulék szerint a gyerekek érdeklédnek az influenszerek altal bemutatott termékek irant, és egyharmaduk pozitivan reagal a
szponzoralt tartalmakra.
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Osszefoglalé a gyerekek korében végzett felmérés
eredmeényeirol

1.

K6z6sségi médiahasznalat
A gyerekek 90%-a napi szinten hasznalja a kdzosségi médiat, kilondsen az okostelefont (83%). Az asztali szamitdgép és jatékkonzol
hasznalata féként a fiukra, mig a tabletek és televizidk a fiatalabbakra jellemzdk. Napi atlagosan 4,5 orat toltenek kozosségi meédiaval.

A videos platformokat preferaljak: leggyakrabban a Messenger, YouTube és TikTok platformokat hasznaljak, a Facebookrél ugy gondoljak,
az idésebbek terepe. Az idésebb korosztaly inkabb egész nap hasznalja, mig a fiatalabbak jellemz&en este. Tobben is erre alszanak el.

F6 motivaciodik a szorakozas, kapcsolattartas és unalomuzeés. A lanyok jobban preferaljak a kapcsolattartast, a fiuk pedig a jatékokat.

2. Influenszerek kovetése és hatasuk

Bar a gyerekek kétharmada aktivan kdvet influenszereket, valamint 15-18% az algoritmus ajanlasa alapjan nézi a tartalmaikat,
O0sszességeében a platformok ajanlasai terelik a gyerekek tartalomfogyasztasat. A 12-13 évesek foként hazai, a 16-18 évesek inkabb
kalfoldi tartalomgyartékat kovetnek.

Az influenszerek kiilondsen népszerldek szérakoztatd humoristak, vloggerek, jaték streamerek és életmaod tanacsaddk korében. A
tartalmak hatasa minden termékkategdriaban érezhetd, féként szérakozasi lehetbségek, ruhazat és elektronikai termékek esetében.

3. Az influenszerek hitelessége

A gyerekek haromnegyede hitelesnek tartja az influenszereket, kilondsen a minéségi tartalom és szakértdi hozzaallas alapjan. Az
Oszinteség, a termékismeret és a pozitivumok mellett a negativ tulajdonsagok bemutatasa is hozzajarul a hitelességhez.

Kritikak kozé tartozik, hogy sok influenszer felliletesen ismeri a népszerUsitett termékeket, illetve tul sok hirdetést kdzvetit. A gyerekek ugy
gondoljak, az influenszerek a valosag tokéletesitett valtozatat mutatjak be.
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Osszefoglalé a gyerekek korében végzett felmérés
eredmeényeirol Il

4. Vasarlasi szokasok

. Agyerekek kétharmada elismeri, hogy vasarlasi dontéseiket befolyasoljak az influenszerek. A 12-13 évesek a legfogékonyabbak. A
leggyakrabban vasarolt termékek kdzé tartoznak a szépségapolasi cikkek, cipdk és ruhazati termékek.

- Areklamok elfogadasa nem automatikus: minddssze 12%-uk dont reklam alapjan mérlegelés nélkul. Az influenszer-ajanlasok inkabb
inspiracioként, igazodasi pontként szolgalnak: vasarlas el6tt a gyerekek utananéznek az adott terméknek vagy szolgaltatasnak.

5. Reklamtevékenység felismerése és befolyas

- Agyerekek 71%-a fontosnak tartja a reklamok egyértelmu jelolését. Ugyanakkor csak 50%-uk érzi magat biztosnak a reklamok
azonositasaban, kulondsen a 12-13 évesek bizonytalanok ebben.

- Avidedkban feltintetett felirat segiti leginkabb a reklamok felismerését, de a tartalmak hangsulyos markazasa is ,gyanus” a gyerkeknek.

6. Az influenszerek tarsadalmi hatasa

. Azinfluenszerek hatasa ,,mend” dologként jelenik meg a gyerekek 54%-a szamara, kilonosen a 12-13 éves korosztalyban. A gyerekek
tobbsége semleges az influenszereket utanozo tarsaik irant, de 26%-uk negativan itéli meg 6ket.

- Ahitelesség és 6szinteség az influenszerek elvart tulajdonsaga, a tulzott hirdetések pedig zavaro tényezéként jelennek meg. A gyerekek
ennek ellenére nem mindig elutasitéak a szponzoralt tartalmakkal, ha egyébként érdekesnek talaljak a video tobbi részét.
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Osszefoglalé a gyerekek korében végzett felmérés
eredmeényeirol lil.

7. Kommentelés és visszajelzés
- Agyerekek 50%-a nem kommentel, mig 10%-uk rendszeresen megosztja vélemeényét. A fiuk inkabb kritikus kommenteket irnak, mig a
lanyok pozitiv visszajelzéseket adnak.

- Akommentek 44%-a pozitiv tartalmakra reagal, mig egyharmada ellenvélemeényt fejez ki.

8. Fake news és hosszu tavu bizalom

- Agyerekek csak 14%-a gondolja, hogy az influenszerek nem osztanak meg hamis informaciokat, de egy6toduk valdszinlnek tartja ezt.

- Hamis hirek esetén 20% megszakitana a kovetést, mig 44% kevésbé figyelne az adott influenszerre. Minddssze 13% nem valtoztatna a
véleményén.

. Hosszutavon a gyerekek a személyiségjegyeket €s a tartalom mindségét tartjak legfontosabbnak egy influenszerrel kapcsolatban. A Fake
News kapcsan nem kimagasléan kritikusak, a forrasmegjelolés altalaban elegend6 bizonyiték szamukra a hitelességre.
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Nem hisznek abban, hogy a jelzések elérik a hatasukat.

Fontosnak tartjdk, hogy a gyerekek tudataban legyenek, hogy az influenszer nem csak
meggy6z6désbél rekldmoz.

Erre meg kellene tanitani a gyerekeket.

Hangsulyozzak
a tanitani szét, és nem a figyelmeztetést, valamint
a sajat szll6i felel6sségiiket.

Megjelenik a biintudat:

nem forditanak kell6 figyelmet a gyerekeikre, és
arra végképp nem, hogy mit csindlnak a neten.

A szlil6k felel6ssé teszik a médiat, a reality show-kat, igy hiteltelenné valnak a médiaban
megjelend intések. A példamutaté nevelés helyett alsagos attitlidot latnak, amit nem vesznek
komolyan, sét el is utasitjak.

,Nem attdl kéne neki tudni, hogy rekldm van benne, mert kiirjcdk, hanem azért, mert megtanulta.
A hangsulyt oda tenném, hogy ugy vannak nevelve a gyerekek.
A csalddban tanulja meg, mert amit onnan tanul meg, meg a kérnyezetébél, az haszndl.
De erre baromi kevés energidt forditunk.”

,2-3 dolognak dssze kellene jatszani: csaldd, iskola, tdrsadalmi szocializdcid. Ezeknek egy irdnyba kéne

hizni (...)"

§
-

A sziil6k feltételezik, hogy a ,,SZPONZORALT TERMEK” / SZPONZORALT
TARTALOM jelzéseket a gyerekek észlelik, de ettél nem valik averzivvé
szamukra az influenszer.

Nem tartjak elegendének a reklamjelleg feltlintetését, mert 6nmagdban
nem eredményez attit(idvaltozast a gyerekeknél

Nem hisznek abban, hogy
a kisméretl jelzések,
a figyelmeztet6 feliratok,

az elcsépeltnek hangzo szoveg hasznalata eredményes lehet.

A TV-ben Iathatd életkori figyelmeztetésekhez tartjdk hasonlénak:
hatdstalan, idegesité. " + "+

12) (16) (18

,Legaldbb annyira hatdsos, mint a 14 éves meg a 16 éves karika. Nem tesz
semmit. Anndl inkdbb Ildtni akarja. Valéjaban mindegy. Benniinket is idegesit.”
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Megfogalmazzak az igényt egy uj, tarsadalmi 6sszefogason és példamutatason alapulé nevelésre.
A jelolések mellett 6szinte, kellemes légkorben zajlo beszélgetés a gyerekkel a csaladon beliil és az oktatasi intézményekben.

A fékusz csoportos beszélgetés végén az anya és apa csoport is arra jutott,
hogy otthon megkérdezi a gyerekét arrdl, hogy

milyen influenszereket kovet, és

mit |at vonzonak a kovetett influenszerben.

Ez annak beismerése, hogy NEM TUDJAK, hogy a gyerekiik kit tart kdvetend6
mintanak, és mit |t benne vonzdnak.

Felmerdil lehet6ségként az is, hogy
bele kell [atniuk, és
ehhez meg kell néznilk, hogy mit néz a gyerek a neten.

Tenni kell ezt akkor is, ha nincs hozza kedviik, és id6t kell ra felszabaditani.

,Kezdetben nagyon sokat adunk, az elsé 8-10 évben. Utdna dramai
cs6kkenés van. Mindenben, érzelem, tanitds..., egy id6 utdn én ugy
Idtom, hogy megfdradunk.”

,10-12 éves kor utdn elvesztettiik a gyereket. Elmertiilt a net vildgdban.
Direkt mds platformokon vannak. Nem akarja azt, amit én haszndlok,
mert ciki az apuka a viberével.”

,Bdrmennyire is fdjni fog, abban a vilagban nekem is meg kell
meritkezni, hogy tudjam, mit csindlnak, és megprobdljam megérteni,
hogy mi tetszik ebbél a gyerekeknek. Picit lehet, hogy én is mdshogy

dllok hozzd dolgokhoz, ha tébbet Idtok a vilagukbdl. Mindenki elzdrkdzik
téle, hogy ezt a sok hiilyét én nem nézem. Ures, tartalom nélkiili
influenszernek vagy tartalomgydrténak nevezziik ket, de lehet, hogy
idét kéne ra szdnni, hogy tudjak hozzdszdlni. Lehet, hogy fdjni fog, de
erre tényleg tébb idét kell szanni.”
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Az elvégzett kutatas eredménye alapjan ugy latjuk, hogy a csalad - iskola - marketing szakemberek/influenszerek
tengelyén koncentraltabb parbeszéd és intézkedés sziikséges. Az biztosan nem jé irany, ha a feleléosséget mindenki eltolja
magatol a masik szereplore, mert a ,,fékek és ellensulyok” elve alapjan mindenkinek meg kell, hogy legyen a kontroll
szerepe a gyermekeket érinté reklamtartalmak fogyasztasaban és ugy gondoljuk, hogy mindenki a sajat hataskoreéig, a
sajat szerepe szerint tud tenni a gyermekek védelme érdekében, mely kozos cél.

Ezért az egyes szerepléknek célszeri lenne

hatékonyan egymassal egyuttmuikodni.
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Elérni kivant cél a szuiloknél és a gyermekeknél

1.) Tudatossag novelése a csaladokban

Tudatossag:
eszkodzhasznalatban (tudjon arrdl a szuld, hogy milyen
biztonsagi funkciok allnak rendelkezésre, akar mar az
okoseszkdzokbenis (pl. blokkolok, kulon profilok
hasznalata, eszk6zhasznalati idok szabalyozasa az
eszkozon), akar a gyermek is, hogy mit és hol jelenthet,
ha valamilyen visszaélést tapasztal
reklamfelismerésben (kdzvetlen és kdzvetett reklam)
algoritmusok altal ajanlott tartalmakkal kapcsolatosan
(mit jelent és hogyan moédosithatd)
»fake news” felismerésében
social media hasznalattal kapcsolatosan felmerulé
veszélyekre és hatasokra vald reagalasban (pl.
influenszerek hatasara korai ,arcapolas”, szépészeti
beavatkozasok, kiilonbdz6 veszélyes challengek-ben
valo részvétel, cyberbulling stb.)
stb.

2.) Hatékonyabban szabalyozzak a csaladok az otthoni
social media hasznalatot

(Ugy gondoljuk, hogy ebben elsésorban a sziilének
kellene példat mutatnia és azutan elvarnia a gyermektél,
hogy a social media helyett vonddjon be jobban a
gyermek a csalad életébe.)

Megvalodsitasi javaslat

Edukacio

Atfogé tajékoztatéd kampanyok (social media
hasznalatarol, reklamokrol és azok hatasardl,
influenszermarketingrol stb.) készitése, valamint a
mar elkészult ilyen jellegl tudasanyagok megosztasa
a gyermekekkel és a szulékkel is, oly mdédon, hogy a
nagyvarosokon kivul a kisebb telepuléseken is
elérhetbek legyenek az informaciok.

Meég szorosabb egylttmikddeés az iskolaknak és a
hatésagoknak a szakmai szervezetekkel,
civilszervezetekkel, hogy ezek a szakmai munkak
szélesebb k6zonség részére legyenek elérhetbek.

Az edukacié mellett, ami egyébként is tudatosabb
szuldi attitddot tud eredményezni javasoljuk, hogy az
iskola és a hatésag, akar kuléon programokkal is
0sztdndzze a szulbket arra, hogy jobban
odafigyeljenek a gyermekek social media
hasznalatara.
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Javaslataink

Elérni kivant cél az iskolaknal Megvaldsitasi javaslat

1.) Még szorosabb és hatékonyabb egylittmiikodés * Az edukacids folyamatokban k6zés munka a
edukacios célbol a sziilokkel, szakmai szulékkel, szakmai szervezetekkel,
szervezetekkel, civilszervezetekkel és a hatésagokkal civilszervezetekkel a nagyvarosoktdl a

kistelepulésekig egyarant.
*  Bdévebben lasd a szuléknél és a gyermekeknél
leirtakat.
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Elérni kivant cél a marketing szakembereknél/
influenszereknél

1.) A meglévo szabalyok betartasa és betartatasa

2.) Hatékonyabb ellendrzése a reklamoknak, a
kampanyoknak

Megvaldsitasi javaslat

A gyors digitalis fejlddésre, a mesterséges
intelligencia minél nagyobb térnyerésére tekintettel
hasznos lehet a marketing szakemberek szamara,
ha a reklam 6nszabalyozas keretében minél inkabb
nyitotta valnak arra, hogy az 6nszabalyozas
eszkozrendszerének igénybevételével gyorsabb és
hatékonyabb megoldasra torekedjenek a
reklamkampanyok jogszerld megvaldsitasa
érdekében, tovabba még inkabb bevonasra
keruljenek azok a jogi szakérték a
reklamkampanyok folyamataiba (mar az elejétél),
akik a meglévo szabalyokat betartatjak a piaci
szereplékkel.

Szigorubb ellendrzési mechanizmusok beépitése a
folyamatokba, hasonléan mint az un. ,influenszer
feketelista” hasznalata az influenszermarketing
piacon.
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