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BEVEZETES

Témavalasztas

A vildg technoldgiai infrastrukturajanak fejlddésének koszénhetéen az internet
eléréssel rendelkez6 haztartasok volumenében jelentés novekedés volt
megfigyelheté az évek soran. A mindennapi életlink soran egyre tobb terileten
hagyatkozunk az okos eszkézeinkre és az internet nyUjtotta szinte végtelen tudasra
és lehetGségre. Ezzel a fejlddéssel egyidében kezdtek formalodni az online tartalmak,
amelyek a mai fogyasztoi tarsadalom szamara az egyik legfébb informacid forras. A
témavalasztasom legfobb indoka, hogy ez az (j informacidkozlési forma marketing
szempontbol hatalmas potencidllal bir. Az online tartalmak megjelenésével Uj
fogyasztdi trendek és marketing stratégiak alakultak ki. Mivel a marketing vilaga all
hozzam a legkdzelebb, emellett a technoldgia fejlédése is szamomra érdekes tertilet,
igy mindenképpen ebben a témaban szeretnék kutatast végezni. A
szakdolgozatomban a digitalizacié marketingre gyakorolt hatasat elemezném, illetve
a legujabb fogyasztéi trendek és az online marketing szolgdltatasok elGtérbe

keriilésével szeretnék foglalkozni.

A téma aktualitasa

A digitalizacié korat éljik, amelyben egyre nagyobb teret hoéditanak az online

szolgaltatasok és az e-kereskedelem.

Digitalizalas: ,Az a folyamat, amikor egy fizikai mennyiséget valamilyen mddon
szamitégéppel feldolgozhatdva tesziink. A digitalizalas sz6 a digitalis szobdl ered,
Latalakitas digitalis formatumura” jelentéssel. A fizikai dolgokat (amelyek ,,analég”
szamitégépek altal kézvetlenil nem kezelheté formaban léteznek) valamilyen médon
jellemezni kell digitdlis formaban ahhoz, hogy azokkal a szamitégépek dolgozni

tudjanak.” 1

Ez a fajta innovacio a fogyasztodi tarsadalomra és a piacra is jelent6s hatast gyakorol,
ezzel alapjaiban valtoztatja meg a vasarlasi trendeket és a fogyasztéi magatartast.
A vallalatoknak fel kell vennitk a versenyt a modern kori tarsadalom igényeinek
valtozasaival, de ehhez alkalmazkodniuk kell a digitalis forradalom altal |étrejott piaci

kérnyezethez és a modern tarsadalomhoz.

1 Wikipedia - Digitalizalas [online] (2017)



1. PIACI TRENDEK

1.1 A digitalis forradalom hatasainak bemutatasa

Az Uj platform megjelenése Ujra definiadlta a tarsadalmi kapcsolatokat. A vasarlok,
dolgozdék és munkaaddk, de még a csaladtagok kozott is megvaltozott a szocialis
interakcio. A technoldgia fejlédésével egyre jobban hagyatkozunk az online
applikacidk adta lehetéségekre. Napjainkban mar ligyeinket is az internetes portalok
és alkalmazasok széles skalajaval intézhetjik. A bevasarlast, pénziigyeinket, de még
a tarskeresést is az online vildagban folytathatjuk. Egyre tobb fogyasztdé valik a
folyamatosan bovil6 online k6zosség tagjava. Ezzel egyidében a digitalis forradalom

a gazdasagban is szignifikans valtozasokat eredményezett.
Tarsadalomra gyakorolt hatasai

Minden kétséget kizardlag kimondhatjuk, hogy a digitalizacié egyik legfébb
tarsadalomra gyakorolt hatdsa az életviteliink folyamatos gyorsuldsa. Az internet
adta lehetéségeknek koszonhetben jelen lehetlink barhol, elérhetévé valik szamunka
a végtelen tudas, amelyet szlikség esetén azonnal segitségil hivhatunk. Mivel ezzel
jelentésen lecsokkent az informacié aramlashoz sziikséges id0 és energia, ezért
természetessé valt, hogy minden egy gombnyomasnyira van télink. Ez a gyorsulas
az életviteliink mas teriletein és tapasztalhatd. Az Uj generacid egyre inkabb igényli,
hogy minél gyorsabban, a lehetd legkevesebb energia befektetésével folytathassa a
mindennapos tevékenységeit. Az informacié6 kozlés és befogadds ciklusa is
szembet(ind gyorsuldason ment keresztil. Mara mar szikséges, hogy naprakészek
legylink a koruléttlink zajlo eseményekrol, Gjdonsagokrdl, hiszen a technoldgia és a
modern tarsadalom fejlddése olyan szélsebes tempot diktal, amivel csak igy
tarthatunk |épést. Ezt az U(j tarsadalmi irdnyzatot nevezik informacios

tarsadalomnak is.

~Mara az informacios tarsadalom fogalma rendkivil elterjedté valt, igy elbszeretettel
nyulnak hozza nap mint nap. Naponta hallunk errél a fogalomrdl, szinte mar unalmas,
amikor ujra elbéveszik és beszélnek rdla. A naponta észlelheté technoldgiai forradalom
Ujabb és ujabb felfedezései a médianak kdszénhetéen igen hamar megismerhetévé
vélik. Igy az informécids tarsadalom fogalmat egyre inkdbb a technoldgidhoz kétik.
Honnan is ered ez a fogalom? Az ,,informacios tarsadalom” mint szoszerkezet a japan

tarsadalomtudomanyban jelent meg el6szér a '60-as években.

1961-ben Kisho Kurokawa (épitész) és Tadao Umesao (térténész) beszélgetése soran

sziiletik meg a szdszerkezet japan valtozata (johoka shakai) (Karnelics, 2007).



Késbbb 1964-ben egy japan tanulmanyban is megjelenik az informacids tarsadalom
fogalma. A XXI. szazad masodik felében végbemend tarsadalmi atalakulas gyd(jté
fogalmava vaélik az ,informaciés tarsadalom” fogalom. Mivel magas absztrakcids
szintl fogalomrdl van sz6, az id6k folyaman szamos meghatarozasa sziiletett. A
definiciok olyan feltételezésekre éplilnek, hogy az élet mely teriiletein jelentések a

valtozasok.” 2

Tehat az évek soran tobb definicio is napvilagot latott, de az egyik legérdekesebb

Muranyi Béla megkozelitése volt:

,Olyan uj tipusu tarsadalom, melyben az informacios és telekommunikacios
technolégiak globalis elterjedésének segitségével az emberiségnek Uj tipusu
életvitelre, magasabb mindségli életre, munkavégzésre, tarsadalomban betdltétt

szerepre van lehet6sége.” (Muranyi Béla, 1997)3

A telekommunikacidos és informaciokozlési technoldgidk fejlédése és globalis
elterjedése az adatdramlas megkonnyitésén és gyorsulasan kivil az interperszonalis
kapcsolatok csokkenését is eredményezte. Az egymassal valé kapcsolattartas is okos
eszkozokon keresztlil torténik, igy a kommunikacié egyre személytelenebbé valik.
Marketing szempontbdl ez azért Iényeges, mert ez el0segitette a személyre szabott

fogyasztoi élményre valé kereslet kialakulasat.
Piacra gyakorolt hatasai

A digitalis forradalom a piac szamos terlletét befolyasolta. Megvaltozott fogyasztoi
magatartast és vasarlasi szokasokat figyelhetiink meg, emellett szignifikans valtozast

hozott a gazdasag olyan szegmenseibe is, mint a munkaerodpiac.
+ELTUNO SZAKMAK - KIALAKULO UJ SZAKMAK

A Mckinsey Global Institute (a tovabbiakban MGI) megjelentetett egy kutatast, amely
a radikalis digitalizaldas munkaerbpiacra gyakorolt hatasait mérte fel. A kutatasban
46 orszag adatait elemezték, ezek az orszagok a vilag GDP-termelésének a 90%-at
teszik ki. A fokuszban 6 allam allt, amelyek bevételei kimagasléak voltak a
tobbiekéhez képest: Kina, Németorszag, India, Japan, Mexiké és az Egyesllt
Allamok.

2 Avornicului Mihai, Seer Laszld, Benedek Botond: Identitas a XXI. szazad
informaciods tarsadalmaban, az internet hatasai [elektronikus dokumentum] (2016),
70. oldal

3 Arvai Gergé - A felgyorsult informéciés tarsadalom jogi problémai, kiilénds
tekintettel az interneten megvaldsulé személyiségi jogsérelmekre [online] (2019)



A MUNKAEROPIACI KUTATAS FOBB KOVETKEZTETESEI

e A jelenlegi munkak 50%-a automatizalhatdé a rendelkezésre allo technoldgiakkal.
Ez tizb6l hat munkahely munkafeladatainak legalabb a harmadat érinti.

e A globalis munkaerdépiac hatalmas atalakulas el6tt all. Egy lehetséges forgatokényv
szerint, a vilag munkaerbpiacanak 14%-a, azaz mintegy 375 millio6 munkavallalé
valoészinlileg rakényszeriil arra, hogy szakmat valtson, és Uj kompetenciakat
fejlesszen ki.

e 2030-ig a globalis munkaerépiacon varhatéan mintegy 800 uj szakma jelenik meg.

e A jov6 munkaerdpiacanak legnagyobb mértékii fejlodését a kévetkezd teriiletekre
prognosztizaljak: idéskori gondozds, energiagazdalkodds és klimavaltozas,
fogyasztasi termékek és szolgaltatasok, technolégiai beruhdzasok, infrastruktira- és

épitéipar.” #

Tehat a kutatds eredményeibdl arra a konklGziéra juthatunk, hogy a technoldgia
fejlédésével és a munkafolyamatok automatizalasaval csokkent a kereslet az olyan
szakmakra, amelyek munkafolyamatait mar szamitdgép is képes elvégezni. Ezzel
egyidében viszont Uj szakmai irdnyzatok is szlilettek. Egyre tobb olyan szakma jelent
meg, amely a szamitastechnika és informacié kozlés kilénboz6 teriileteire

specializalddott és eltérbe kerlltek a digitalis készségek.

Ezt az allitast a LinkedIn dltal végzett felmérés is alatdmasztja. A portal kutatasanak
eredményei alapjan, legalabb 50.000 kilénb6z6 szakmai készség tanulhaté a mai
vildgban. A sajat adatbdazisuk segitségével képesek voltak ebbdl lesz(irni, hogy
melyek azok, amelyek a legkeresettebbek lehetnek 2019-ben. Az 6t legel6kel6bb

helyet elfoglald készség a kovetkezs:

e FelhO Alapu Szamitdégépes Ismeretek
e Mesterséges Intelligencia
 Analitikai Ervelés

e Személyzetkezelési Készségek

e UX Dizajn (User Experience Design) - Felhasznaléi EImény Tervezés 5

Lathatjuk, hogy a legkeresettebb készségek nagy része a digitalis munkakornyezet

felé orientalodik. Ez a Marketing vilagara is hasonldan jellemzé.

4 Krénicz Eva, MBA - DIGITALIS FORRADALOM HATASA A MUNKAEROPIACRA
[online]

5Paul Petrone - The Skills Companies Need Most in 2019 — And How to Learn Them
[online] (2019)



Az emlitett listdn a 18. helyet a Digitalis Marketing, illetve a 14. helyet a
Kozosségi Média Marketing foglalja el. Ebbdl is lathatd, hogy a cégek szamara
oriasi jelent6séggel bir az, hogy az online fellileten és a kdzdsségi médiaban is jelen
legyenek. Ez részben koszonhetd a digitalizacid altal reformalédott modern piaci
kérnyezetnek és az online kereskedelem megjelenésének is, amely az elmult évek

soran hatalmasat fejlodott.

1. diagram: A magyar online kiskereskedelmi forgalom béviilése

A magyar online kiskereskedelmiforgalom boviilése
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(Forras: https ://enet. hU)hfrek/tobb-mint-l 000-milliard-forintot-koltenek-el-magyarorszagon-az-e-
kiskereskedelemben/)

A kiskereskedések kozll is egyre toébben vesznek részt az online értékesitésben.
Hazankban is tapasztalhatd az e-kereskedelem volumenének a ndvekedése, mint
kiskereskedelmi, mint nagyvallalati tekintetben. , T6bb elemzé is alulbecsiilte a 2018.
évi névekedést: mig 2014-ben csupan 273 milliard forint volt a webaruhazak belféldi
online netté forgalma, 2018-ban mar elérte a 669 milliard forintot. Az eNET minden
évben tavasszal, a majus 31-ei mérlegzarasokhoz kézeledve késziti el a hazai
internetes kereskedelemre vonatkozé atfogé elemzését, amelyet idén s
hagyomanyosan az Ecommerce Hungary konferenciajan publikalt.” ©

A diagramon jol lathato, hogy a 2018-as adatok alapjan szignifikans novekedés volt
tapasztalhatdé a hazai online kiskereskedelmi forgalomban. A 4 év alatti
megkozelitbleg 250%-0s ndovekedés arra utal, hogy egyre nagyobb teret hodit az
online kereskedelem és a vasarlok egyre tobbszor veszik igénybe az internet adta
lehetéségeket. Ezt kihaszndlva szamos piaci szegmens probal élre torni az online

kereskedelemben vald részvétellel. A cégek webshopok bevezetésével, kinalatuk

6 eNET - Tobb mint 1000 millidrd forintot kdltenek el Magyarorszagon az e-
kiskereskedelemben [online] (2019)



bdvitésével és a fogyasztoi élmény folyamatos fejlesztésével prébaljak megnyerni a
vasarlokat, ezzel élre torve a fogyasztokért folytatott versenyben. Ehhez
elengedhetetlen, hogy naprakészek legyenek a folyamatosan valtozé vasarlasi
trendekkel és fogyasztoéi magatartassal és kialakitsak a piaci helyzetnek

legmegfelel6bb Marketing stratégiat.

1.2 Modern fogyasztoéi trendek

A modern technoldgia fejlodésével elkerlilhetetlen volt az Uj, modern fogyasztoi
trendek megjelenése. A tarsadalom és a piaci kérnyezet folyamatos valtozasa, az
életvitel gyorsuldasa mind befolydsolja a fogyasztdéi magatartas alakulasat és (j

vasarlasi szokasokat hoz magaval.

Trendek bemutatasa

.A trend események iranyzata vagy egymasutanja, amely fejlédbképes és tartds is

lehet [...] A trend mintegy elbrevetiti a jévot és stratégiai iranymutatast adhat.””

A legjobb marketing stratégia kialakitdsdhoz tisztdban kell lennliink az aktudlis
fogyasztdi trendekkel. Mivel ezek folyamatosan valtoznak, ezért naprakésznek kell
lennlink a kornyezetlinkkel, az &llanddéan valtozé és fejlédé vildggazdasaggal.
Jelenleg a digitalis forradalom korat éljik. A mesterséges intelligencia és az okos
eszkdzok mar jelentés mértékben integraldédtak a mindennapjainkba. Barmilyen
informaciot képesek vagyunk pillanatok alatt elérni, barkivel kapcsolatba Iéphetiink
egy gombnyomassal. Ez azt is jelenti, hogy a mai fogyasztéi téarsadalom sokkal
naprakészebb a koérulottik zajlo eseményekkel kapcsolatban. A kézosségi média
platformjainak kdszénhetéen a csoportos kommunikacié is gordilékenyebb, mint
valaha. A trendek alakuldsa is ennek az irdnyzatnak megfeleld. Ime néhany a
legmeghatarozobb fogyasztéi trendekbdl:

Felvilagosult fogyaszto

Az internet adta lehet6ségeknek koszonhetben napjainkban mar par kattintassal
elérhetjik a szinte végtelen tudast, amely az évek soran felhalmozodott. Ezaltal a
fogyasztok minden olyan informacidhoz hozza juthatnak, amely segithet a sziikséges
termék, illetve szolgaltatas kivalasztasaban. Lehetdségiink van kilonb6z6 portalok
segitségével 6sszehasonlitani a termékek arait és paramétereit, illetve értékelhetik
azokat, amellyel jelzik a tobbi potencialis vasarlonak, hogy mennyire voltak

megelégedve. Azok a fogyasztdk, amelyek a vilaghald segitségével tajékozodnak,

7 (Philip Kotler, 2012, old.: 90)



mar tisztaban vannak a jogaikkal és egy esetleges konfrontacié soran érvényesitik

azokat.

Felelos gondolkodas és kornyezettudatossag

A tarsadalmi felel6sségvallalds mar nem csak a vallalatokra, hanem a fogyasztdkra
is jellemz6. A kornyezettudatossag a vasarlasi szokasainkban is megmutatkozik.
Torekszlink az olyan termékek hasznalatara, amelyekkel minimalizalhatjuk az
Okologiai labnyomunkat. Ez legfoképp a csomagoldiparban érezhetd, mivel a
fogyasztok egyre inkabb kerlilik az olyan termékeket, amelyek hasznalat utan
jelent6sen karositjak a kornyezetet. A mlanyag alapu csomagolasok a hattérbe
szorulnak, ezért a vallalatoknak egy U(j, kornyezetkimélobb alternativat kell
bevezetnitk. El6térbe kerlilnek az Ujrahasznosithaté és a hasznalat utan gyorsan
lebomlé termékek. Az Ugynevezett ,zold fogyasztdok” korében az allatvildagunk
védelme is egyre nagyobb teret hddit. Kerllik az olyan kozmetikumokat,
vegyszereket vagy élelmiszereket, amelyeket allatokon teszteltek. Mivel a fogyasztok
a pénztarcajukkal tiltakoznak az ilyen termékek ellen, ezért a vallalatok arra
kényszerlilnek, hogy valtoztassanak az Uzleti tevékenységeiken és egy

kornyezettudatos és allatbarat irdnyzatot kovessenek.
Tudatos életmoéd

Az élelmiszeripart legnagyobb mértékben befolyasold6 modern fogyasztdi trend a
tudatos életmoddra vald felfigyelés volt. Egyre nagyobb figyelmet forditunk az
egészséglink meglrzésére és a tudatos taplalkozasra. A trend kovet6i odafigyelnek
az altaluk fogyasztott termékek tapértékére és 6sszetevlire, igy az elmult években
szignifikdns novekedés volt tapasztalhatd a természetes 6sszetev6kbdl készllt
élelmiszerekre. Szamtalan (j, egészséges életmddot kovetd fogyasztdk igényeire
szabott termék és szolgaltatas valt elérhetévé. Kiilonb6z6 étrend kiegészitok,
természetes alapanyagokbdl elGallitott élelmiszerek és folyamatosan megujuld

applikacidk allnak rendelkezéstikre.
Megosztjuk az éilményeinket

A modern tarsadalomra jellemz8, hogy a fogyasztdi élményeinket szinte azonnal
megosztjuk masokkal. Erre ma mar rengeteg médium all a rendelkezéslinkre, de a
leggyakrabban a kozosségi média segitségével adunk hangot elégedettségiinknek
vagy csalddasunknak. Rengeteg alkalmazas és weboldal kinalja fel azt a lehetdséget,
hogy értékeljink egy adott terméket, szolgaltatdst. Az okos fogyaszté egyre
gyakrabban hagyatkozik a masok altal leirtakra és a legjobb értékelések alapjan

valaszt. Marketing szempontbdl ez kiemelked6 fontossaggal bir, mert akar egy
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negativ fogyasztoi vélemény is komoly hatassal lehet a cég altal eddig felépitett

marketing stratégiara.
Kortalan fogyasztok

Egyes fogyasztokra jellemz6, hogy szolgaltatasok igénybevételekor nem veszik
figyelembe, hogy milyen demografiai csoportnak tervezték az adott szolgaltatast. ,Az
életkorukrol tudomast nem vevék nem igyekeznek megfelelni demografiai
elvarasoknak. Nekik mindenhez kéziik van. Ahhoz, hogy lojalitasukat megnyerjiik és
meg is tarthassuk, a kulcsot olyan termékek és szolgaltatasok kifejlesztése jelenti,
amelyek mindeniitt elérhetbek akkor is, ha kifejezetten idésebb embereknek kinaljak

Oket.” 8
A gyorsasagot és kényelmet keressiik

Az életvitel gyorsulasaval csokkent az id6, amelyet egy fogyasztd képesvarakozassal
tolteni. Minél gyorsabban szeretnék hozzajutni az altalunk valasztott termékhez,
vagy szolgaltatashoz. A vallalatok igy egyre nagyobb hangsulyt fektettek a
logisztikdra, amellyel felgyorsithattdk a szallitdsi folyamatokat. Az online
kereskedelemben kiemelked6en fontos, hogy minél hamarabb juttassak el az eladott
arut a megrendel6hdz, mert a fogyasztok szamara fontos szempont a szallitasi id6.
A szolgaltatasnyujtas szempontjabol pedig olyan szolgadltatdsok irant nétt meg a
kereslet, amelyek a mindennapi teenddinket egyszerdsitik le, ezaltal jelentésen
meggyorsitva azokat, értékes id6t spérolva. Ezt a trendet kihaszndlva jelentek meg

az olyan szolgaltatasok, mint az online élelmiszer vasarlas.
Személyre szabott, kiilonleges termékekre és szolgaltatasokra vagyunk

A személyre szabott szolgdltatasokra valé igény egyre jobban megmutatkozik a
modern fogyasztéi tarsadalomban. A vallalatok egyeduilallé fogyasztdi élményekkel
és személyre szabott tartalmakkal probaljak kiépiteni a szoros kapcsolatot a
fogyasztd és a marka kozott, ezzel elnyerve hliségliket. Fontos, hogy a fogyasztd ugy
érezze, hogy személyesen neki sz6l egy adott tartalom és az 6 személye nem csak
egy statisztika részét képezi. Nem ritka, hogy a cégek a kdzosségi média fellletét
felhasznalva interaktiv markaélményekkel prdobaljak bevonni a fogyasztét, vagy
személyre szabott e-maillel kildenek szamara relevans informaciokat, ezzel

bizonyitva, hogy minden tgyfélre ugyanakkora figyelmet forditanak.

8Trade Magazin - Tiz f6 trend - Milyenek a fogyasztok 2019-ben? [online] (2019)
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A megvaltozott fogyasztoi magatartas elemzése

LA fogyasztéi magatartds nem mds, mint a fogyaszté komplex és dinamikus
cselekedeteinek 6sszessége, melyek a termékek és szolgaltatasok megszerzésén tul
azok hasznalatara és értékelésére is iranyulnak. Ide szamitédnak a cselekvést

megeléz6 dbntések valamint a vasarlas utani magatartas is (Khan, 2008). " °

Marketingelméleti szempontbol kiemelkedo6 fontossaggal bir a fogyasztoi magatartas
vizsgalata. Csak a dontési folyamat ismeretében tudjuk felmérni a potencialis piac

felvevoképességét és ennek megfeleléen pozicionalni a terméket.

A fogyasztoi magatartas megértéséhez tanulmanyoznunk kell, hogy az egyének,
csoportok és szervezetek sziikségleteik és igényeik kielégitésére hogyan valasztjak
ki, vasaroljak meg, hasznaljak és hasznositigk a termékeket, szolgaltatasokat,
Otleteket vagy tapasztalatokat. A forgalmazok szamdra nélkilézhetetlen, hogy a
fogyasztéi magatartas elméletét és gyakorlatat alaposan megértsék. [...] A fogyaszto
vasarlasi magatartasat a kulturdlis, tarsadalmi és egyéni tényezék befolyasoljak.

Ezek kéziil a kulturdlis tényez6knek van a legszélesebb és leger6sebb hatasuk. " 10

Egy vasarlasi folyamat a problémafelismeréssel indul. A fogyasztd felismeri a
problémat és a vele jard szlkséglet kialakulasat. A kovetkez6 I|épés az
informaciokeresés. A fogyasztd érdeklddését itt két szintre bonthatjuk. Az elsé szint
a ,fokozott figyelem”, amely soran a fogyasztd érzékenyebbé valik sziikséges
termékekhez kapcsol6odé informacidkra. A masodik szinten viszont aktiv
informaciogydjtésbe kezd. Ilyen informacidgyjtés lehet az, ha megkérdezi a baratai,
vagy barmiféle irott anyagot keres. A technoldgia fejl6édésével ez a fajta
informaciogyljtés is gyorsabbad és kényelmesebbé valt. A fogyasztdé a legtébb
informaciot a rekldamokbdl, hirdetésekbdl kapja, de mégis elmondhatd, hogy a
dontést legjobban befolyasold informacids forrds a személyes tapasztalat. Rengeteg
olyan weboldal indult, amelyek csak a fogyasztéi élmények és tapasztalatok
megosztasara specializalodtak. Ezzel egylitt a kereskeddOk is lehetéséget adnak a
termékek értékelésére, amelyeket mar kdnnyedén atbdngészhet a potencialis
vasarlo. ,, Az informaciogydjtés soran a fogyasztéo megismeri az egymassal versengd
markakat és azok sajatossagait” 11 A fogyasztd a teljes markakinalat egy bizonyos
részét fogja csak ismerni. Az altala 6sszegylijtott informacidok alapjan szlkiti le a

kinalatot azokra a markakra, amelyek vasarlasat valdoban megfontolja.

2 Szakal Florian, Jozsa Laszld - A 21. szazad fogyasztdja, avagy mi a fontos a
fogyaszténak a modern vilagban [elektronikus dokumentum] (2018)

10 (Philip Kotler, 2012, old.: 180)

11 (Philip Kotler, 2012, old.: 199)
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Ezutan a sajat preferenciai alapjan kivalasztja a szdmara optimalisat, majd ezutan
kovetkezik a dontéshozatal. A digitalizacid hatasara a dontési folyamatok is

megvaltoztak.
Dontési folyamatok a digitalis forradalom koraban

A dontés meghozataldban tébb tényez6 is szerepet jatszik. Még az online
kereskedelem megjelenése el6tt is rengeteg fontos részletbdl tevédott Ossze a
folyamat, amely meghatarozta, hogy az adott termék elnyeri-e a vasarld
2005-ben megfogalmazott ,igazsag elso pillanata” modell. A digitalis technoldgia
elterjedése el6tt a vasarlé és a termék kapcsolata harom szakaszra, Ugynevezett

»pillanatra” bonthatd fel:

Az igazsag elso pillanata (FMOT, First Moment of Truth) - A vasarlé itt talalkozik
el6szor a termékkel. Ez egy dltaldnossagban 3-7 masodperces dontéshozatal, mivel
a vasarld az els6 benyomas alapjan donti el, hogy megvasarolja-e a terméket. Az
online kereskedelem megjelenése el6tt a vallalatok altaldban erre a fazisra alapoztak

a marketingstratégidjukat.

Az igazsag masodik pillanata (SMOT- Second Moment of Truth) - Errél akkor
beszéliink, mikor a terméket mar megvasaroltdk és hasznalatba veszik. Ebben a
fazisban tapasztalja meg a fogyasztd a termék mindségét. Az els6 pillanattal
ellentétben, a masodik pillanat tobb 1épcsébdl is allhat. Itt van lehet6ség megnyerni

és elmélyiteni a markah(iséget a fogyasztéban.

Az igazsag harmadik pillanata (TMOT - Third Moment of Truth) - A hagyomanyos
modellnek ez az utolsd fazisa. A fogyasztd itt ad visszajelzést a termékkel
kapcsolatban. Véleményt nyilvanithat a cégnek, megoszthatja a tapasztalatait mas
jovobeli potencialis vasarloval. Az 6 elégedettségétdl fligg, hogy javasolja-e a termék

vasarlasat.

Az online kereskedelem megjelenésével ez a modell két Uj elemmel egészilt ki, mivel

a digitalis média is befolyasolni kezdte a dontés folyamatat.

Az igazsag nulladik pillanata (ZMOT - Zero Moment of Truth) — A vasarlé ebben
a fazisban pillantja meg el6sz6r terméket. Még semmit sem tesz annak érdekében,
hogy valdban meg is vasarolja azt. Altaldban valamilyen rekldm, vagy keresémotor
segitségével talalja meg azt. Itt jellemz6 a kllonféle termékosszehasonlitas is. A
Jnulladik pillanat” megjelenése oriasi jelent6séggel bir a digitalis marketing

vildgadban, mert ez volt az elsé olyan modell, amely kiemeli a digitalis csatornak
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fontossagat. A vallalatokat ezaltal arra 6szténdzte, hogy az online marketingre is

nagyobb figyelmet forditsanak.

Az aktualis igazsag pillanata (AMOT - Actual Moment of Truth) - Amit Sharma, a
Narval alapitdja és CEO-ja fogalmazta meg. Az 6tédik ,pillanat” a vasarlastdl egészen
addig tart, amig az ligyfél készhez kapja a terméket. Ez a fazis a megrendelés utani
vasarloi élményre 6sszpontosit. A legtobb esetben a vasarlas pillanatatél kezdve a
termék értékesitéje nem nyudjt semmiféle vasarléi élményt a varakozasi id6 alatt,
amig a vev6hoz megérkezik a megrendelt termék. Hacsak az értékesitének nincs
sajat szallitmanyozasi folyamata, mint példaul az Amazonnak, akkor atadja a
csomagot valamely fuvarozo cégnek. A markaélmény innent6l kezdve mar nem a cég
kezében van, hanem a logisztikai vallalkoz6éban. Ha késik a csomag, valéjaban nem
az értékesit6 hibaja, mégis az altala forgalmazott markaval kapcsolatban lesz negativ
élménye az lUgyélnek. Ezért sziikséges egy olyan vasarldi élményt kinalni, amely a
varakozasi id6 alatt is képes megnyugtatni és pozitiv markaélményt nyujtani a

vasarlok szamara.

A fogyasztok a termék vagy szolgdltatds igénybevétele soran szerzett
tapasztalatokbdl egy véleményt, majd meggyo6z6dést és a markaval szembeni
attitidot alakitanak ki. Ezek szintén jelent0s hatast gyakorolnak a fogyasztdi
magatartasra. ,A meggy6z6dés egy olyan felfogas, amely egy személy valamirél
alkotott véleményét fejezi ki. Az attitid, amely legalabb olyan fontos, mint a
meggybz6dés, az egyén valamely targgyal vagy ©otlettel kapcsolatos, tartésan
kedvezb vagy kedvezétlen értékelését, érzéseit és cselekvési tendenciait jelzi."” 12 Az
attitlidok jelezhetik a termék iranti szimpatiat vagy nemtetszést. Mivel ezekhez
személyes tapasztalatok tartoznak, ezért nagyon nehéz megvaltoztatni, de
marketing szempontbdl fontos, hogy ezeket pozitiv iranyba tereljlik, hiszen ez az
értékelési folyamat részét képezi. A fogyaszték a markaval kapcsolatos pozitiv,
vagy negativ élményilik alapjan értékelnek, majd teljesitményik alapjan sorrendet
allitanak fel. A kozosségi média és a kilénb6zé értékelésre specializalodott
platformok nyuUjtotta lehetéségeket kihaszndlva a fogyasztok egy termékkel
kapcsolatos negativ tapasztalatat megosztva tébb szaz, vagy akar ezer potencialis
vasarlot 6sztonodzhet arra, hogy egy masik terméket vagy szolgaltatast valasszon.
Ezért egy esetleges negativ élmény utan még nagyobb sziikség lett a kompenzacid
valamely formajara. Fontos, hogy a fogyaszté hozzaallasat pozitiv iranyba tereljik.
Erre szolgalnak a kllonb6z6 Ugyfélkapcsolat-kezelési stratégiak, vagyis a CRM

rendszerek.

12 (Philip Kotler, 2012, old.: 201)
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2. A TEMA ELMELETI MEGKOZELITESE

A digitalis éra kezdetével szdmos marketing trend is napvilagot latott. Az Uj
technoldgidk adta lehet6ségeket kihasznalva Uj marketing stratégiak és eszkozok
fejlesztése valt szlikségessé. Az online térben egyre tobb informaciod éri a fogyasztot,
aminek koszonhetéen szinte azonnal fel kell kelteni az érdekl6dését. A
digitalizaciohoz a marketing vildga is alkalmazkodott és az évek soran rengeteg

Ujdonsaggal bévilt a marketinges szakemberek repertoarja.

2.1 A digitalizalt marketing szakirodalmi attekintése

LA jo marketing nem a véletlen miive, hanem a legkorszeri(ibb eszkézbket és
technikakat hasznalé alapos tervezés és végrehajtas eredménye. Egyszerre
mivészet és tudomany, hiszen a marketing szakemberek a XXI. szazadi
marketingkérnyezet mélyrehatdé valtozasai kézepette kreativ, Uj megoldasokat

keresnek a gyakran 6sszetett kihivasokra.” 13

A digitalis marketing a technoldgidval parhuzamosan folyamatos fejlédésen megy
keresztlil. Az online versenytér is egyre telitettebb lesz, mivel ma mar barki indithat
sajat webshopot, vagy blogot és elkezdheti kiépiteni a sajat markajat. A marketing
kulcsfontossag szerepet jatszik abban, hogy egy vallalkozas pénzligyileg sikeres
legyen és képes legyen fennmaradni ebben a modern gazdasagi kérnyezetben. A
digitalis marketing segitségével lehet hatékonyan népszer(siteni egy terméket vagy
szolgaltatast a kilonb6z6 online csatorndakon. Hogy a cégek eljuttathassak az
Uzeneteiket a megfelel6 vasarlokozénséghez, a legkorszer(ibb technikakat kell
alkalmazniuk, emellett a lehetd legtobb fellileten sziikséges a folyamatos
kommunikacio fenntartasa is. Ehhez viszont sziikségesek a technoldgia adottsagait

kihasznald marketing eszkdzok.
A digitalis marketing eszkozei és stratégiai

A digitalis marketing fogalma az eszk6zok sokasagat, kiilonboz6 stratégidkat és
csatornakat foglal magaban. Ezek ismerete elengedhetetlen egy igazan jo
marketingesnek. A digitalis marketing eszkozeivel a vasarlok dontési folyamatait mar
az informacié keresés fazisaban képesek befolydsolni vagy éppen a szlikséglet

érzetét felkelteni.

fme az online marketing legjelentésebb eszkdzrendszerei:

13 (Philip Kotler, 2012, old.: 10)
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Keres6motor optimalizalas - SEO

A keres6motor optimalizaldas, mas nevén SEO (Search Engine Optimalization) a
digitalis marketing egyik legfontosabb eszkdze. Kutatasok szerint a vevdk tobbsége
valamilyen keresémotor hasznalataval kezdi a vasarlasi folyamatot. Ilyen
keresomotorok példaul a Google vagy a Bing. A vasarlok jelent6s része altalaban csak
az elsé harom taldlatot tekint meg. A SEO lényege, hogy bizonyos kifejezések,
ugynevezett ,kulcsszavak” hasznalataval az adott weboldalt a talalati lista elejére
juttassa. Hogy ez lehetséges legyen, a weboldalt a keres6motor algoritmusahoz kell
igazitani. Mivel ezek az algoritmusok nem nyilvanosak és folyamatosan valtoznak,
igy a SEO is folyamatosan fejlodik. A keres6motorok optimalizalasnak harom

alappillére van.
On-page SEO

Az On-page SEO fogalma ald tartozik minden olyan folyamat, amelyek hatdssal
vannak a sajat weboldalunkra. Ilyen példaul a weboldal felépitése, a tartalom

aktualitédsa és relevancidja és egyedisége, illetve bels6 és kifelé mutaté linkek.
Off-page SEO

Az Off-page SEO ala tartozik minden olyan tevékenység, amelyet nem a sajat
weboldalunkon folytatunk, de mégis hatassal lesz arra. Az eredményessége
jelentOésen fligg az On-page SEO mindségétdl. Ide tartoznak a hirlevelek, a PR, a
brand épités influencerek segitségével, de még a kdzdsségi médian vald aktiv jelenlét
is.

Tartalommarketing

Az internet segitségével a potencidlis vasarldk informalddhatnak a termékrdl vagy
szolgaltatas jellemzGirdl, de akar az értékesitérdl is, miel6tt még a vasarlas mellett
dontenének. A tartalommarketing f6 szerepe, hogy szamukra hasznos informacidkat

tegylnk kozzé.

Az optimalizalas folyamata

Ha a weboldalunk elkészult, és meggy6z6dtink arrdl, hogy egy keresés folyaman
valéban megjelenik a taldlatok kozott, akkor a keresémotor optimalizalast egy atfogo
elemzéssel érdemes elkezdeni. Fel kell mérniink, hogy az algoritmus altal értékelt
tényez6k milyen mindségben vannak jelen a weboldalunkon. Az egyik legfontosabb

ezek kozul a kulcsszavak hasznalata.
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Kulcsszavak

A fogyasztok a klilonboz6 kifejezésekkel, Ugynevezett kulcsszavakkal tudnak keresni
az online tartalmak kozott, igy ez lehet az egész optimalizacidos folyamat
kiindulépontja. A megfeleld kulcsszavak hasznalata jelentdsen javithatja az oldal
helyezését a talalatok kozott. Ha a kulcskifejezések listajat tokéletesitettliik, akkor

johet a kovetkezl |épés, amely a tartalom minéségének az elemzése.
Tartalmi elemzés

Megvizsgaljuk, hogy az altalunk kinalt tartalom mennyire aktualis, illetve mindség
szempontjabdl megfelel6-e. Ilyenkor nemcsak a f6 szdvegrészt vizsgaljuk meg,
hanem a képekhez tartozé ,tageket”, cimsorokat és az Ugynevezett meta elemeket
is. A meta tagek olyan kifejezések, amelyeket a HTML kddban tudunk elhelyezni.
Lényeges, hogy ezekben szerepeljenek az altalunk kivalasztott kulcskifejezések is,
de ezen kivll tisztdban kell lennlink azzal is, hogy ezeket milyen mennyiségben
érdemes hasznalni. Fontos az egyediségre térekedni, mert az interneten taldlhaté
tartalmak kozotti keresésben el6fordulhat, hogy a keresémotor duplikacidoként tekint
a tartalmi elemekre. Emellett a legfontosabb szempont, hogy a fogyasztékhoz
sikeresen eljusson az altalunk kozélni kivant informéacié. Miutdn a sajat
weboldalunkon minden tényez6t megvizsgaltunk, azutan koévetkezd az off-page
SEO.

Off-page SEO

Minél tébb a weboldalunkra iranyuld hivatkozast tudhatunk magunkéva, annal jobb
lesz az indexelésiink a keresési eredmények listajan. Itt fontos tényez6nek tekinthetd
az oldalunk linkjének ereje, ami fligg a kifelé és a befelé mutatd linkek minéségétdl
és mennyiségétdl, illetve a belsd URL felépitésétdl. ,Az URL vagy mas néven webcim
(mely a Uniform Resource Locator [egységes erGforras-hely] réviditése), az
interneten megtalalhaté bizonyos er6forrasok (példaul szoévegek, képek)
szabvanyositott cime. Tim Berners-Lee alkotta meg a vilaghalon valé hasznalatra, de
mas internetes erbforrasok azonositasara is hasznaljak.” '* A weboldalunkra
hivatkozo linkek mennyisége azt is megmutatja, hogy az adott témaban mennyire
vagyunk relevansak. Minél tébb ilyen link van, annal hitelesebb az oldal. Erdemes a
konkurens oldalak linkprofiljat is atfogéan elemezni. Ezzel egyidében fontos, hogy a
k6zosségi médian is jelen legylink, hiszen az ott torténd hivatkozasok is segitenek,

hogy a mi oldalunk jelenjen meg az el6kel6 els6 helyen.

14 Wikipedia - Az URL [online] (2019) -

17



Ha az emlitett pontokon végig haladtunk, akkor a kivalasztott keres6nek megfeleléen
kell optimalizalni az oldalt. Ebbe beletartozik a webdizajn, a felhasznaloéi felllet
folyamatos fejlesztése. A weboldalaknak emellett az okostelefonon valé megjelenésre

is figyelmet kell forditaniuk.
Mobilos bongészés

A Google a mobileszkézbkr6l béngész6k egyre népesedd taboranak szeretne
~kedveskedni”, ezért hozta létre a mobil-elsé indexet. Az Uj index — a korabbival
ellentétben — nem a webhelyek asztali, (hagyomanyos) verzidjat vizsgalja meg,
hanem azok mobilos valtozatat. A keresGtalalati oldalak dsszeallitasa (rangsorolas)
ezek alapjan térténik majd, figgetleniil attél, hogy a keresés asztali szamitégéprol,

vagy okostelefonrdl indult.

Ha egy webhely nem rendelkezik kilén mobilos verzioval, vagy nem reszponziv

kialakitassal miikodik, akkor idével sokat veszit majd korabbi rangsorolasabdl.” 1>

Tehat a weboldalnak ajanlatos mobilbaratnak lennie. Az asztali verzi6 mellett egy
mobilos felhasznaléi felliletet is ki kell fejleszteni, hogy az okos késziilékeken
bongészdknek is a legjobb fogyasztdi éiményt tudjuk nydjtani. Ha a weboldalunk nem
tolt be id6ben a készlilékeken, vagy a kezelhetésége nem megfelelé a mobilokon,
akkor a felhasznald akar el is hagyhatja a webhelye, ami egy webshopnal azt jelenti,
hogy egy potencialis vevo allhat el a vasarlasi szandékatél.

Videémarketing a SEO teriiletén

Az utdbbi években egyre nagyobb népszeriliségnek 6rvendenek videds tartalmak. A
rekldmok egy része mar szintén vided formajaban jelenik meg. Ezek a fajta reklamok
foként a kozosségi médiaban, vagy a videdmegosztd oldalakon jellemzik, viszont
ezek a videdk szintén megjelennek a keresések talalatai kdzott. A Google esetében
ez f6ként a YouTube videdkra igaz, mivel a Google tulajdonava valt. A felhasznaldk
tobbsége is szivesebben valasztja ezt az informacidkozlési format az irott cikkekkel
szemben. Ez azt jelenti, hogy a videdkat is képesek vagyunk optimalizalni a
keresémotorok igényeire szabva. Erdemes tehat videdkkal szinesiteni a weboldalunk
tartalmat, hogy felkeltse a fogyasztok érdekl6dését. Mas weboldalon vagy k6zosségi
médian szintén érdemes kihasznalnunk a videdk adta lehet6ségeket és klilonb6z6
reklamvidedkkal hirdetni az oldalunkat. Felmérések szerint az atlagos felhasznalok
csak egy rovid részletet tekintenek meg a feltoltott videdkbdl, igy azoknak minél

gyorsabban fel kell kelteni az érdekl6déstket.

15 Maté Baldzs - Amit egy online marketingesnek 2019-ben a SEO-rdl tudnia kell
[online] (2018)
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Kattintas alapa marketing - PPC

A PPC a ,Pay Per Click”, vagyis a kattintas alapu fizetés roviditése. Az online
marketing leghatékonyabb eszkdzei k6zé sorolhatjuk. A hirdetések megjelenitése
koltségmentes, mivel a hirdet6 csak akkor fizet az hirdetést tartalmazd felllet
tulajdonosanak, ha az érdekl6dOk rakattintanak a reklamra, igy a felmerild kéltségek
egyenes aranyban vannak a reklamfelilet hatékonysagaval. Akkor m{ikodik
optimalisan, ha a kattintasért fizetett 6sszeg megtéril, tehat az oldalra latogatdok
ezzel a koltséggel egyltt is nyereséget termelnek az oldalunk szamara. Ennek az
egyik legelterjedtebb valtozata a keres6marketing. Ennek az alapja a SEO-hoz
hasonléan a kulcsszavak hasznalata. Az ilyen esetekben a hirdetés feladoi a
kulcsszavakra licitalnak. A licitalason ilyenkor azt értjik, hogy a hirdet6 megadja a
maximum 0Osszeget, amelyet hajlandd fizetni egy kattintasért cserébe. Mivel itt
licitalasrél van sz, igy ez azt is jelenti, hogy vannak versenytarsaink, akik
ugyanazokat a kulcsszavakért fizetnek. Minél tobben licitalnak egy adott kulcsszéra,
annal magasabb lesz a maximalis 6sszeg, amelyet ajanlanunk kell érte. Ezen kivdl
az emlitett 0sszeget befolydsolja még a hirdetés elhelyezése. Minél forgalmasabb
helyen van, anndl tébbet kell érte ajanlani. Egy atlagos felhasznald az oldal tetején,
a meniknél, illetve keresémotoroknal az elsé oldalon megjelend hirdetéseket tekinti
meg. A keresOmotorok jutalmazzak, ha egy oldal kreativ és relevans tartalmat kinal
az olvasék szamara, igy el6fordulhat, hogy ezen oldalak hirdetéséért kevesebb
0sszeget kell fizetni. A PPC hirdetéseknek megvannak az elényei és hatranyai is.

Elonyok:

e A hasonld forgalomnovel6 mddszerekhez képest kevesebb energia és pénz
befektetésével érhetilink el eredményeket.

e A folyamat megfelel6 ismeretivel rovid id6é alatt, akar perceken belll is
elkészill egy ilyen hirdetés.

e A legtobb esetben azonnal megjelenik az elkészitett rekldam a hirdeto
fellleten.

e Teljesitmény alapu a vele jard koltség is.
Hatranyok:

e A szaktudas nélklil, nem megfeleléen beallitott PPC hirdetések kisebb
valdszinliséggel lesznek eredményesek.

e Az indokolatlan PPC kampanyok akar deficittel is jarhatnak, hiszen egy
latogatd nem biztos, hogy forgalmat is general, ellenben a kattintasért

ugyanugy ki kell fizetni a felajanlott 6sszeget.
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A PPC hirdetéseket tobb rendszeren keresztil meg lehet jeleniteni. A
legkézkedveltebb rendszerek a keresémotorok, amelybdl a legismertebb a Google
AdWords és a kozosségi média platformok, amelybél a Facebook a
legkiemelked6bb, illetve nagyobb olvasékozonséggel rendelkezd oldalakon is

fizethetilink egy jol elhelyezett reklamfellletért.
Google AdWords

A keresOmotorok kozlll a Google rendelkezik a legnagyobb latogatottsaggal. Az 6
altaluk inditott online hirdetési program az AdWords. Lényege, az a Google
tulajdonaban Iévé lapokon jelennek meg a hirdetések. A hirdeték szamara ez egy
kecsegtets lehet6ség, mert a Google hatalmas népszerliségnek 6rvend a felhasznaldk
koérében, igy nagyobb forgalmat generalhatnak az ott megjelenitett reklamok. ,,Ahogy
korabban mar volt réla sz6, az AdWords is pay-per-click, vagyis kattintasalapu
fizetési modellel dolgozik, tehat a felhasznalok kulcsszavakra licitalnak, majd a
hirdetésiikre kattintok utan fizetnek. Minden egyes lefuttatott keresésnél a Google
végigbbngészi az Adwords hirdetéket, majd feladllitia a nyertesek listajat, akik igy
kiemelt helyeken jelennek majd meg a keresési eredmények kézétt. A ,nyertesek”
kivalasztasaban kilénbézé tényezbk jatszanak szerepet, tébbek kézt a hirdetések
relevans kulcsszavai és tartalma, illetve ezzel egylitt a licitek kéltségkerete.” 16

A célunk, hogy a mi oldalunk jelenjen meg a keresési taldlatoknal, mikor a
felhasznalék az altalunk kindlt termékhez vagy szolgaltatashoz kapcsoldédo
kifejezésekre keresnek ra. A hirdetésiink relevanciajat tovabb novelhetjik azzal, ha

beallitjuk, hogy adott kulcskifejezéseknél ne jelenitse meg a mi oldalunkat.
Facebook

A Facebook el6nye az AdWords-el szemben, hogy amig az utdbbin a felhasznalok
keresése alapjan jelentek meg a hirdetések a kozosségi média platformon pontosan
be tudjuk allitani, hogy milyen felhasznaldkat célozzanak. A keresémotorokon torténé
hirdetés esetében garantaltan olyan keresésekben jelenik meg a hirdetés, amely
kapcsolodik az altalunk végzett Gzleti tevékenységhez, de még nem biztos, hogy a
felhasznalé az altalunk megcélzott vasarlok kozé tartozik. A Facebookon ezzel
szemben le tudjuk szlkiteni, hogy kinél jelenjenek meg a hirdetéseink. Megadhatjuk,
hogy csak adott nemd, illetve koru felhasznaloknal, de akar a féldrajzi elhelyezkedést
is megadhatjuk kritériumnak. Ezen kivll a k6z6sségi média rendszerével célozhatunk

olyan felhasznaldkat is, akik mar jartak az oldalunkon, illetve rendszeres vasarlok.

16 Tamara - PPC, Google AdWords: bevezetés az online marketing vildgaba [online]
(2015)
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Hogy a vallalkozasunk sikeres legyen, szilikséglink van egy jol megtervezett
marketing stratégidra. Ez a digitdlis marketing szempontjabdl sincs masképp. A
hagyomanyos modszerekhez képest az online marketing sokkal tobb személynek
képes atadni az informacidt, akikbdl a késébbiek soran potencialis vasarlék, de akar
markahl fogyasztdk is valhatnak. Hogy a jovGbeli marketingtevékenységiinket a
lehet6 legjobb eredménnyel végezzik, fel kell épitenlink egy jo marketing stratégiat.
EbbGl a szempontbdl a marketingtevékenységeket két csoportra tudjuk elkiléniteni:

B2C és B2B marketing stratégia.
B2C marketing

A B2C a ,Business to Consumer” roviditése. Definicié szerint a B2C marketing
fogalma alad tartozik minden olyan marketing tevékenység, amely a marka vagy
vallalat és a fogyasztd kozott zajlik. Itt az egyéni szikségletek kertlnek el6térbe,
mivel a marketingtevékenységiinkkel a végs6 fogyasztokat célozzuk. Az online B2C
tevékenységre az egyik legjobb példa, mikor digitalis tartalmat arusit a vallalkozas.
Erre egy remek példa az online kurzusokhoz vagy online szolgaltatasokhoz tartozé
eléfizetés arusitdsa. A legfébb cél, hogy a fogyasztdé pozitiv élményekkel
gazdagodjon, ezzel meger@sitve a marka és a fogyasztd kapcsolatat. Tisztaban kell
lenniink azzal, hogy mit akar a fogyasztd, milyen sziikségletét szeretné kielégiteni és
meg kell gydzniink rdla, hogy az altalunk kinadlt termék erre alkalmas, vagy akar tul
is szarnyalja a fogyasztd elvarasait. Hogy ezt elérhessiik, szlikséglink van egy jol
megtervezett marketing stratégidra, amely hagyomanyos és az online marketing

tevékenységek alapja.
B2C stratégiak
Foszerepben az egyén

Ha szeretnénk a marka és a fogyasztd kapcsolatat megerdsiteni, akkor fontos, hogy
Ugy érezze, hogy egyéni banasmodban részesil. A személyre szabott szolgaltatasok
és termékek esetében kdonnyebb kialakitani a szoros kapcsolatot, mert a fogyasztd

ugy érezheti, hogy a termék vagy szolgaltatas személyesen neki szol.
Vasarlas esetén ajandék

A vasarlas mellé jard ajandék egy hozzaadott érték az arusitott termékhez. A vasarlo
igy még tébbet kap azért a pénzért, amit magara a termékre szant. Ez egy win-win
szituacio, mert a vallalat eladta a termékét, a fogyasztd pedig a vasarlasért cserében
kapott extra terméket vagy szolgaltatast. Egy online szolgaltatas esetén itt még

szabadabb a valasztas, mivel az ajandék barmi lehet.
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Interaktiv kampanyok

A fogyaszték marketing kampanyokban vald részvételének 6sztonzése altalaban
pozitiv hatassal van a vevOk markarol kialakitott meggy6z6désére és elbsegiti a
kapcsolat kialakulasat. Ez akar egy promdcios kampany, valamilyen nyereményjaték,
vagy akar egy verseny formajaban is megvaldsulhat. Ha nyereményként is a
vallalkozas valamely termékét szeretnénk atadni, az tovabbi reklam értékkel bir,
mivel a rendszeres és markahl fogyasztok mellett Uj vasarldkat is hozhat. Az online
marketing esetében az interaktiv kampanyok el6segitik az oldal latogatottsaganak

novelését is.
Hliségprogramok

A hliségprogramok legfébb célja, hogy vallalkozds megtartsa a vasarlot, illetve
motivalja Oket tovabbi vasarlasra, amelyekkel tovabbi jutalmakat szerezhet. A
hlségprogram egy jatékos maddja is lehet a vasarldkkal valé kapcsolat kiépitésének,
hiszen olyan apré jutalmakat is adhatunk, mint a hilségpontok, amelyekkel a
vasarlok magasabb tagsagi szinteket érhetnek el, ami tovabbi kedvezményekkel és
jutalmakkal jarhat. Az egyik legjobb példa erre a telekommunikacidés cégek altal
hasznalt hliségprogram. Minél régebbi Ugyfelik valaki, annal magasabb tagsagi
szintet ajanlanak neki, amellyel egyre jobb kedvezmények parosulnak.

Ko6zosségi médian valo jelenlét

A kozOsségi portalok oridsi lehet6séget nyujtanak a brand épités szempontjabdl.
Rengeteg feltdrekvd marka kdszonheti a sikerét a jo kozosségi média kampanyainak.
Az ilyen platformokon valo hirdetést tobbféleképpen is megkdzelithetjik.
Videdmarketinggel, a kdvetékkel valo folyamatos kapcsolattartassal, de akar fizetett
hirdetésekkel is Ujabb vasarldékat nyerhetiink. A fizetett hirdetések egyik legujabb
formaja az influencermarketing. Azokra a személyekre, akik jelent6s kovetd
taborral rendelkeznek uUgynevezett ,influencerként” tekintiink. Képesek témegesen
befolyasolni a fogyasztok véleményét. Nem ritka, hogy a nagyobb koltségvetéssel
rendelkezd cégek kozszereplokkel hirdetik magukat. Habar sok esetben pénzbeli
kompenzaciéért reklamoznak egy terméket, a kevésbé ismert influencerek altalaban
szponzoracidért, vagy a termékek, illetve szolgaltatasok ingyenes igénybevételéért
is felajanljak a marka népszer(isitését. Ha a cég csak korlatozott koltségvetésli
marketingkampanyokat képes inditani, akkor abban az esetben ajanlott a mikro-
influencerekkel valé egytttmiikodés. Ok azok, akiknek viszonylag kicsi, de annal
lojalisabb kovetotaborral rendelkeznek. Sokszor eredményesebb a velik vald
egyuttm(ikodés, mert sokkal nagyobb befolyassal rendelkeznek a kdvetdik vasarlasi

szokasaira.
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Az online szolgaltatasok esetében a marketingstratégia mellé érdemes felépiteni egy
B2C lzleti modellt is. Ezek az Gzleti modellek, amelyek napjaink szolgaltatdiparaban

a legsikeresebbek:
Freemium modell:

A freemium modell esetében a fogyasztok ingyenesen hozzaférnek a szolgaltatas alap
verziéjahoz, de a tovabbi, Ugynevezett ,prémium” funkcidkért fizetnilik kell. Ezek a
legtobb esetben kényelmi funkcidk, de jatékszoftvereknél komoly el6nydk

vasarolhatok. Ilyen freemium Uzleti modellt alkalmaz a Spotify és a Dropbox is.
El6nyei:

e A vasarldk szivesebben probalnak ki egy szolgaltatast, ha az ingyenes.
e Azok a vasarlok, akik rendszeresen hasznaljak a szolgaltatds ingyenes

verzidjat nagyobb valdszinliséggel fizetnek el6 a prémium funkcidkra.
Hatranyai:

e Aszolgaltatasi kezdeti id6szakaban a koltségek magasabbak lehetnek, mint a
bevétel.
e Folyamatos innovaciéra van szikség, hogy a prémium funkcié értékalld

legyen.
Reklambevételek modell

Az ilyen Uzleti modell esetében a fogyasztdk ingyenes hasznalhatjdk a
szolgaltatdsokat. A cég a szolgaltatas fellletén elhelyezett reklamokbdl jut
bevételhez. A kozOsségi média platformjai jellemzbéen ezt az Uzleti modellt
hasznaljak, de a keresdoldalak is elényben részesitik. A két legjobb példa erre a

Facebook és a Google.
Elonyei:

e Szinte a legegyszerlbben alkalmazhaté (zleti modell
e Konnyl (j vasarldkat vonzani
Hatranyai:

e Jelent6s forgalomra van szlikség, hogy felkeltse a hirdet6k figyelmét.
e Mivel mas cégek altal fizetett hirdetésekbdl szarmazik a bevétel, ezért

jelentGsen fligg a gazdasagi helyzetiiktdl is

Feliratkoz6i modell

A szolgdltatas igénybevételéért a fogyasztdk bizonyos id6kdzonként fizetnek egy
alacsonyabb arat ahelyett, hogy egy alkalommal kelljen kiadniuk egy nagyobb
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Osszeget. Ez altaldban havi, 3 havi vagy éves feliratkozéi csomagokra van lebontva.
Ez az Gzleti modell népszer(i az ugynevezett streaming szolgaltatok kérében, de
kilonféle szoftverek hasznalati jogait is igy arusitjak. A legismertebb felhasznaloi a
Netflix, az Adobe és a Microsoft.

Elonyei:

e A szolgaltatds folyamatos haszndlata soran koénnyen elemezhetjik a
fogyasztéi magatartast.

e Viszonylag jol m(ikod6 és megbizhatd bevételi forrast képes generalni.
Hatranyai:

e A fogyasztok nem minden szolgaltatasra iratkoznak fel, mivel 06k is
meghatarozott 6sszeget hajlanddk erre a célra szanni. Igy minden ilyen tzleti

modellt alkalmazd cég a fogyasztokért verseng.
Piactér modell:

A cég egy olyan platformot hoz Iétre, amely egy online piactérként funkcional. A
bevételt a felhasznaldk lgyleteibdl szarmazd bevétel bizonyos szazalékabodl termeli.
Ezen a felhasznalok vasarolhatnak prémium hirdetési fellleteket vagy beallitasokat.
A legismertebb kilfoldi online piacterek az eBay és az Amazon, de hazankban is

megtalalhatdak ezt az Uzleti modellt hasznald oldalak. Ilyen példaul a Vatera.
Elonyei:

e Nem szlikséges sajat terméket elballitani, igy nincs el6allitasi koltség sem.

e A felhasznaldk szama exponencialisan ndvekedhet.
Hatranyai:

e Az oldal megbizhatésaga atfedésben van a felhasznalékéval. Az altaluk
bonyolitott eladasokra kevés az oldal rahatasa, igy a minéségliket sem tudjak
ellendrizni. Ezaltal a weboldal megbizhatdsaga is a felhasznalokon mulik.

e Szamos eladdra van szikség, hogy tovabbi felhasznaldkat 6sztonézzenek az

oldal altal nyujtott szolgaltatas igénybevételére.

A fogyasztok altal betoltott szerep kétségkivil oriasi jelentéséggel bir egy vallalkozas
fejlodésében, hiszen az 6 vasarlasaikbdl nyert bevételbdl tudjak tovabb fejleszteni
Uzleti tevékenységiket. Ezzel ellentétben vannak olyan cégek, akik nem a
fogyasztdoknak, hanem mas vallalkozasoknak értékesitenek. Az ilyen cégek marketing

tevékenységét nevezziilk B2B marketingnek.
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B2B marketing

A B2B a ,Business to Business” roviditése. A B2B marketing tevékenység soran a
vallalkozas nem a végsé fogyasztokat, hanem mas vallalkozasokat céloz, tehat az
Gzleti partnereinek értékesiti a termékeit vagy szolgaltatasait. Az cégek altalaban
olyan nyersanyagot, vagy alkatrészeket, termékeket esetleg szolgdltatasokat
vasarolnak, amelyeket a sajat Uzleti tevékenységlik soran hasznositanak, vagy
tovabb értékesitenek. Ebben jelent6s szerepet jatszik a személyes ismeretség is, de
a kapcsolati kor szélesitésére szolgald eszkozokkel tovabb tudjuk bdviteni a vevo
koérunket. A legfontosabb az erre a célra kidolgozott marketing stratégia. Itt nem
lehet a hagyomanyos marketingeszkozokre tamaszkodni, mert teljesen mas a
célkozonség, amely azt is jelenti, hogy az igényeik is kilonboznek. A célcsoport
meghatarozasa itt is dontd fontossagu, mert egy kiskereskedelmi vallalkozas és
egy multinacionalis vallalat kozo6tt ériasi kilonbség van, mint a mikddéstikben,
mint az igényeikben. A digitalis forradalom bekdszontotte el6tt a B2B marketing
eszkozei igencsak limitdltak voltak a hagyomdanyos fogyasztéi marketing
eszkozrendszeréhez képest. Az egyik legrégebben elterjedt értékesitési eljaras az
ugynevezett ,hideghivas”. A lényege, hogy telefonhivas (tjan, a cég szamara
ismeretlen, de potencialis veviket kutatnak fel az erre dedikdlt szakemberek. A
hatékonysag optimalizalasanak érdekében, a dolgozok rengeteg képzésen vettek
részt, amelynek tobbletkoltsége az id6 mulasaval nem volt aranyos a mddszer altal
elért eredményekkel. Ezen kivil a cégek kiilonb6z6 bemutatkozd brossdrakkal
probaltak Ujabb megrendel6ket megnyerni maguknak. A technolégia fejlédésével az
Ugyfelekért folytatott verseny is megvaltozott. A nyomtatott hirdetések, személyes
talalkozdk, konferenciak, illetve marketing céli hivasok mellett Ujabb, modernebb

eszkdzoket tudnak a szolgalatukba allitani a marketinges szakemberek.

A digitalizacidonak koszénhetéen megjelentek az olyan marketing eszk6zok, mint a
PPC, videdmarketing, e-mail marketing. Ezek mellett forumok, blogok és a B2B-re
specializalddott koz6sségi média oldalak is létrejottek. Az Gizleti kozosségi platformok

kdzil a legismertebb a LinkedIn.
LinkedIn

A tobb mint 590 milliés felhasznaloi taboraval a LinkedIn az Gzleti élet legnagyobb
k6zosségi média platformjava valt. A Facebookhoz hasonlo felépitéssel rendelkezo
oldal a cégek, munkaltatok és a munkavallalok szempontjabol is hasznos. Ahogy az
emlitett koz6sségi oldalon, a LinkedIn-en is szabadon jelolhetlink barkit, akinek
érdeklédink a szakmai, vagy Uzleti tevékenysége irant. Az oldal elterjedésének

készonhetéen mara mar legaldbb olyan fontos, mint egy névjegykartya. A cégnek
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lehet6sége van informalédni leendd Uzletei partnereir6l, vagy alkalmazottairdl. Az
oldal hasznalata maganszemélyeknek is ajanlott, hiszen egy jol megirt 6néletrajzzal
és profillal lehet6ségiik van szakmai hitelességik novelésére és tovabbi Uzleti
kapcsolatok kiépitésére, allaskeresésre, illetve a szakmai hatterlk fényében
megkereshetik 6ket kilénb6z6 allasajanlatokkal. Az oldal hasznalata tehat ajanlatos

mind a cégeknek, mind a maganszemélyeknek is.
B2B vasarlasi folyamat

A B2B vasarldk fébb célja, hogy a legjobb ar-érték aranyd ajanlatot talaljak meg. A
forgalmazok feladata, hogy olyan ajanlatot dolgozzanak ki, amely a potencialis
vasarlok szamara alacsonyabb koltséggel a lehet6 legmagasabb értéket kinalja. A

B2B vasarlasi folyamat 8 kulénb6z6 szakaszbdl all:
A probléma felismerése

LA vasarlasi folyamat akkor kezdddik, amikor valaki a vallalatnal felismeri azt a
problémat vagy sziikségletet, amely egy aru vagy szolgaltatas megvasarlasaval ki
lehet elégiteni.” 17 A probléma felismerése egy vallalaton bellli, vagy vallalaton kivil
allé impulzus hatasara torténik. Belsé impulzus lehet példaul egy Uj termék
kifejlesztése és a gyartashoz felhasznalt gépek és nyersanyagok sziikségletének
felmerlése. Kiils6 impulzusnak nevezzilk az olyan eseményeket, mint példaul egy uj

ajanlat beérkezése, amely jobb minéségli terméket vagy alacsonyabb arakat kinal.
Az igény altalanos leirasa

Miutan a vevo felismerte a problémat, meghatarozza a szlikséglet kielégitéséhez
megfelel6 termék jellemzdbit és mennyiségét. A termék jellemz6i kozé tartozik annak
a tartéssaga, felhasznalasanak modjai, illetve nem utolsé sorban az &ra. Az
értékesitének altalaban ebben a szakaszban az a feladata, hogy meggydzze a vevét,
hogy a terméke megfelel6en kielégiti a szlikségleteit, vagy akar felilmulja a vevo
igényeit.

Termékleiras

Az igények megfogalmazasa utan kovetkezik a termék mdlszaki jellemz6inek
meghatarozasa. ,Ezzel a projekttel a vallalatok gyakran termékérték-elemz6 mérnéki

csapatot biznak meg. A termékérték-elemzés (PVA) olyan kéltéscsékkend megoldas,

amikor az alkatrészeket tanulméanyozva allapitiak meg, hogy van-e lehetéség azok

17 (Philip Kotler, 2012, old.: 229)
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77 7

Ujra tervezésére vagy standardizalasara, illetéleg olcsobb mddszerekkel elallithatdk-

e anélkil, hogy ez kedvezétleniil befolyasolna a termék teljesitményét.” 18
Beszallitok keresése

Miutan a vevd pontosan meghatarozta a terméket vagy szolgaltatast, amely alkalmas
a felmerilt szlikségletek kielégitésére megprdbalja felkutatni azokat a beszallitokat,
amelyek a legkedvez6bb feltételeket biztositjdk a vasarlashoz. Az online
kereskedelem megjelenésével Uj beszerzési formak jelentek meg, amelynek jelent6s
kovetkezményei voltak a szallitdk vasarlasi folyamatban betoltott szerepére. Egyre

kevesebb befolyast gyakorolnak a B2B vasarldk dontési folyamatara.

Ajanlatkérés

A vasarld ajanlatot kér a kivalasztott szallitoktol, majd ezek alapjan lesz(ikiti a
potencialis partnerei listajat. Azok a szallitok, akik ezutan is versenyben vannak,
megprobaljak elnyerni a megrendeld bizalmat. A legfontosabb a megfelelé ajanlat
prezentaldsa, amely megtorténhet irdsos, illetve szobeli formaban is. Ezért a
keresked6knek is fontos, hogy rendelkezzenek megfeleld marketinges

szakemberekkel, mivel meg kell gy6znie vevét, hogy szamara az a legelény6sebb,

ha nala adja le megrendelését.
A szallité kivalasztasa

Ebben a szakaszban a vevé rangsorolja a szallitbval szembeni kdvetelményeit, majd
ez alapjan kivalasztja a szamara legmegfelel6bb szallitéi ajanlatot. Ilyenkor olyan
jellemzOk alapjan dontenek, mint az ar, a szallité rugalmassaga, a termékei és illetve
a szallitmanyozasi szolgaltatdas megbizhatdésaga, de befolydsold tényez6 a beszallitd
hirneve is. Miutan a vevo kivalasztotta azt a beszallitét, aki szamara a legkedvezdbb
feltételekkel biztositja a termékeit, elkezdi a megrendelést véglegesito targyaldsokat.

Megadja a termékek specifikacioit, mennyiségét és a szallitasi hataridét.
Rutinszeri rendelések

Egyes vallalatok, amelyek Uzleti tevékenységéhez folyamatosan szikségesek az
alapanyagok husszu tavu szerzédést kothetnek a szallitdval, amellyel biztositjak a

folyamatos alapanyag ellatast.

18 (Philip Kotler, 2012, old.: 230)
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Teljesités értékelése

~A vevl idérél idbre feliilvizsgalja a valasztott szallité(k) teljesitményét. erre
rendszerint harom mddszer valamelyikét alkalmazzak. A vevé felveheti a kapcsolatot
a végfelhasznaldkkal, és kikérheti véleményiiket; vagy a vevé tébb kritérium alapjan
sulyozott pontozasi modszerrel is mindsitheti a beszallitokat, vagy dsszegezheti a
rossz teljesitménybdl adodo kéltségeket, és megkapja a beszerzés kiigazitott
koltségét, amely az arat is tartalmazza. A teljesités értékelése alapjan a vevd

folytathatja, mddosithatja vagy megsziintetheti kapcsolatat a szallitoval.” 1°
Az online B2B marketing

A vasarlasi folyamatok felgyorsulasanak kdszénhetéen maga a folyamat mar azelott
elkezdddik, hogy a személyes talalkozdas megtérténne. Amig nem informaldédnak
megfeleléen a termékrdl vagy szolgaltatasrol, addig nem lehet értékesiteni. Az
informaciogyljtés ideje alatt a vevOk folyamatosan ugralnak a dontési folyamat
szakaszai kozott. Segitségre van szikséglik a megfeleld informaciéhoz vald
hozzajutdasban. Ez azt is jelenti, hogy a sales és marketing szakemberek
munkakorében egyre tobb atfedés taldlhaté. A B2B marketing esetében a
vallalkozdsoknak érdemesebb inkdbb a lead-ekre koncentralniuk.

Lead

A ,Lead” fogalma olyan személyeket, vagy esetleg mas cégeket foglal magaban,
amelyek mar valamilyen formaban érdekl6désliket nyilvanitottak a termékeink vagy
szolgaltatasaink irant. Ok lehetnek a vallalat jov6beli potencidlis ligyfelei. A
marketinges szakemberek célja, hogy lead-eket hozzanak |Iétre. A sales csapat pedig
arra torekszik, hogy ezekbdl minél tébben valjanak vasarlokka. Az online B2B
marketing szempontjabdl a lead-ek generalasa 6ridsi jelent6séggel bir. Az online
marketing szamos eszkoze alkalmas erre célra. Egy jol felépitett weboldal, P2C
hirdetések, keresGoldal optimalizalds, e-mail marketing vagy akar egy
weboldalunkon talalhaté (rlap kitoltésével is tovabbi lead-ek generalasara van

lehetbség.

Lathatjuk, hogy talalhaté hasonlésag a B2C és a B2B marketing kozott, de a B2C
modszerei a legtobb esetben nem eredményesek a B2B tevékenység esetében, mivel
a célkozonség igényei jelent6sen eltérnek. A két marketingtevékenység kozott

ugyanis jelent6s kulonbségek vannak.

19 (Philip Kotler, 2012, old.: 236-237)
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Legjelentosebb kiilonbségek

Az egyik legnagyobb eltérés az ligyfelekkel valé kapcsolatépitésben mutatkozik meg.
A B2B marketing tevékenység alatt Uzleti kapcsolatot épitlink partnereinkkel. Mivel
az Uzleti szféraban a dontéseinket sokszor befolyasolja a személyes ismeretség vagy
a partner céghez kapcsoldédd tapasztalatok, a B2B marketing esetében a f6 cél a
hosszutavlu partneri kapcsolat kiépitése. Ezzel szemben a B2C marketing
tevékenység alatt inkdabb a tranzakcidokra fokuszalunk. A cél a termék vagy

szolgaltatas eladasa és a brand épités.

Egy Ujabb lényeges klilonbség az arusitott termékre vald szikségletben rejlik. Mig a
B2B marketingnél a termékre vagy szolgaltatasra valoban szliiksége van a vevonek,
hogy folytatni tudja Uzleti tevékenységét, addig a B2C marketing esetében ez nem
biztos, hogy igy van. A vasarldk olyan ,luxus” termékeket is megvesznek, amelyek
nem szikségesek a tuléléshez, sokkal inkabb valamilyen vagyat elégitenek ki vele. A
termék iranti szlikséglet sokszor a marketing tevékenység soran alakul ki a
fogyasztdéban. Minél nagyobb a marka, anndl erésebb lehet. A dontési folyamatokban
is észlelhetd a kilonbség. Amig a cégek egy folyamatorientalt, hosszas mérlegelés
és raciondlis érvek alapjan dontenek, addig a fogyasztok sokszor impulzivan,

érzelmek altal vezérelve egyéni déntéseket hoznak.

A harmadik kilénbség, amely egyben az egyik legfontosabb is a vasarloi kor
méretében |évd eltérés. A B2B marketing relativan kicsi igyfélszammal dolgozik. Itt
sokkal személyesebb a kommunikacié. Torténhet ez személyes felkereséssel, e-
mailen keresztll vagy a kdzdsségi médian, de akar kilénb6zd PR kampanyokkal is.
Mivel itt cégek kozotti kereskedelemrdl van szd, ezért egy vasarld sokkal nagyobb
forgalmat generalhat, mint a B2C esetében. Ebbdl kifolydlag a fokusz itt a vevok
megtartasan van. A B2C marketingnél hatalmas a potencidlis vevék szama, igy a
kommunikacio is sokkal személytelenebb és inkabb a témegeknek szél. A legnagyobb

kihivast itt az jelenti, hogy a marka kitlinjon a reklamoktol telitett piacon.

Tisztdban kell lennink azzal, hogy a termékink melyik piacon lehet a
legeredményesebb, illetve azzal, hogy milyen vasarldéi rétegnek szeretnénk
értékesiteni. A cél elérése érdekében a legjobb marketing stratégiat és eszkozoket
kell hasznalnunk, hogy sikeresen kiépitsiik az Uzleti kommunikacionkat. A sikeres
marketinghez nem elég csak a kommunikacios folyamatot megtervezni, ki is kell
tlnni a hirdetések és reklamok sokasagabdl. Ennek legeredményesebb mddja, ha a
fent emlitett eszk6zoket egyszerre hasznaljuk és egy integralt tobbcsatornas

marketingstratégiat alakitunk ki.
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Marketingcsatornak

Napjainkban a vallalatoknak szamos csatornarendszert kell az iranyitasuk alatt
tartaniuk. Legtobb esetben a gyarték nem a végfelhasznaldnak értékesitenek, igy a
kozottik allo kozvetitbk egy marketingcsatornat, vagy masnéven kereskedelmi
csatornat alkotnak. Feladatuk, hogy aktiv résztvevéi legyenek annak a folyamatnak,
amelynek eredményeképp a termék vagy szolgaltatas a fogyaszté rendelkezésére all.
A f6 feladatuk, hogy a potencidlis vasarlokban megerdsitsék a vasarlasi szandékot,
hogy valés megrendeldkké valjanak. A marketingcsatornak jelentésen megnévelhetik
a vallalat koltségeit., igy a termék vagy szolgaltatas arazasara is hatassal vannak.
Egy online kereskedelemben erre egy jo példa, hogy a terméket milyen csatornan
keresztll arusitjuk. Egy ruhat példaul arulhatjuk diszkontaruhazakban, de akar fels6
kategdrias divatbutikok kindlataban is feltliinhet. Az els6 esetben alacsonyabb, mig
masodik esetben magasabb arazassal kalkulalhatunk. A csatornak megfelel6
irdnyitdsdhoz sziikséges meghozni a dontést, hogy a vallalat mekkora hangsulyt
fektet a push, illetve a pull marketingstratégidkra. ,A push (told) stratégia azt
jelenti, hogy a gyarto értékesitészemélyzetével és az értékesitésiszténzé kiadasaival
és mas eszkb6zbkkel a kézvetitbket arra sarkallja, hogy forgalmazzak a terméket, és
elémozditsak annak eladasat a fogyasztoknak. A push stratégia kiilénésen akkor
megfelel6, ha a termékkategdriaban a mdarkahliség alacsony, a markat csak az
lzletben valasztjak ki, a termék impulzusjellegl cikk, és a vevd tisztaban van a
termék nyujtotta el6bnydkkel. A pull (hizd) stratégia soran a gyartd reklamozas,
promacié és mas kommunikacidos eszkéz6k utjan arra észténzi a fogyasztokat, hogy
kérjék a terméket a kbzvetito kereskedotol, igy kényszeritve ki annak megrendelését.
A pull stratégia kiilbnésen akkor megfelel6, ha a termékkategdriaban a markahiiség
és az érdekszint magas, ha a vevlok érzékelik a markak koézétti kilbnbséget, és
amikor a markat az izlet felkeresése elétt kivalasztottak.” 29 A push és a pull stratégia
akkor a leghatékonyabb, ha a piaci helyzetnek megfeleléen, egymassal

parhuzamosan alkalmazzak Gket.
Tobbcsatornas marketing

A legjobban teljesitd vallalatokban k6zos jellemz0, hogy tobbcsatornas marketinget
alkalmaznak. Ez azt jelenti, hogy szamos marketingcsatornan keresztil préobalnak
eljutni a fogyasztokdozonségéhez. Mivel igy tObb csatorna all a marketing
tevékenységik szolgalatdba, ezért az informacidatadas szempontjabdl sokkal
nagyobb piaci lefedettséget élveznek. Minden egyes csatorna kilonb6zé vasarldi

csoportot céloz meg, figyelembe véve az adott szegmens sziikségleteit. Ezzel a

20 (Philip Kotler, 2012, old.: 480)
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modszerrel megfeleléen poziciondlhatjak a terméket és a lehetd legkevesebb tdbblet
koltséggel tudjak eljuttatni a fogyasztoihoz. A tobbcsatornas marketingstratégiat
alkalmazo vallalatoknak tigyelnie kell arra is, hogy a csatorndak 6sszhangban legyenek
egymassal, tehat integralva milkodnek. Emellett kiemelked6en fontos, hogy a

csatornak megfeleljenek a célzott vasarlokdzonség elvarasainak és igényeinek.

Egy olyan vallalatnal, ahol a termék elérhetd online druhdzakban és kiilon Gizletekben
is ez a marketingstratégia remekil alkalmazhaté. Ha egy vallalat beruhaz egy Uzlet
megnyitdsara, abban az esetben mar két csatornan keresztil is elérhetd a vasarldkat.
Akik az internetes vasarlast preferaljak, azok tovabbra is az online kinalatbdl
valaszthatnak, de szamukra hatékonyabb lett a vasarldas, mivel a hozzajuk
legktzelebb es6 Uzletben lehet6ségik van atvenni a rendelt terméket és szlikség
esetén visszacserélni. Ez még 6nmagaban nem biztos, hogy a forgalom névekedését
jelenti, viszont a személyes arucsere lehet6sége nagyobb eséllyel eredményez
tovabbi vasarlasokat, mivel itt mar a masodik csatornan keresztil is ismerkedhetnek
a markaval a vevOk. Ezen kiviil azok a potencidlis vasarldk, akik eddig kerilték az
internetrdl valo rendelést, most lehetdséget kaptak, hogy személyesen tekintsék meg

a kindlatot az Ujonnan nyilt Gizletekben.
A tobbcsatornas marketingrendszerek integracioja

LAz integralt marketingcsatorna-rendszerben az egy csatornan keresztil térténd
eladas stratégiai és taktikai tlikr6zik egy vagy té6bb vagy mas csatornan keresztiil
térténé értékesités stratégidit és taktikait. A csatornak szamanak bévitésével a
vallalatok harom fontos el6nyhé6z juthatnak. Egyrészt névekszik a piacai lefedettség.
[...] A masodik elény, hogy a csatornakéltségek alacsonyabbak - a kisebb vevék
személyes felkeresésénél olcsdbb a telefonon keresztiili értékesités. a harmadik el6ny
pedig, hogy az eladas személyre szabottabb lehet.” 21 Egy (j csatorna bevezetése
viszont nem konny( feladat. Konfliktust okozhat, illetve el6fordulhat, hogy tobb
csatorna is ugyanazt a vevdi csoportot célozza. Gyakori, hogy a nagyobb
vallalatoknak kilon marketinges szakemberekbdl all6 csapata van a

marketingcsatornak ellenérzésére és hatékony mlikddtetésére.
Csatornak tervezése

Hogy a vallalat marketingje eredményes legyen, kiemelkedd fontossagu, hogy
pontosan megtervezzik a marketingcsatornak hasznalatat. Elemezniink kell a
vasarlok szikségleteit és fel kell mérnlink az igényeiket. Ezek alapjan tudjuk

meghatarozni, hogy milyen céljai legyenek a csatornaknak. A fogyasztok tébb

21 (Philip Kotler, 2012, old.: 502)
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szempont alapjan valaszthatjak ki az altaluk preferalt csatornat. Ilyenek példaul a
kindlat, ar és érték, és a kényelmi szempontok sem elhanyagolhaték. Egy jo
marketinges szakembernek azzal is tisztdban kell lennie, hogy a vasarldk igényei
kilonbozéek, ezért ezt alapul véve kell megterveznie a marketingstratégiat. Viszont
nem szabad figyelmen kivil hagyni azt sem, hogy egy vevé tobb csatornat is igénybe

vehet a vasarlasi folyamat soran.

A tervezésnél alapul kell vennink, hogy a célcsoport szamara melyik szolgaltatasi

szinten 6sszpontosulnak az igényei és elvarasai.
Ot szolgdltatasi szintet tudunk megkildnbdztetni:

. Tételnagysag: a termékegységek szama, amennyit egy-egy vevé egyszerre adott
csatornaban megvasarolhat. Amikor a Hertz autokélcsénzé gépkocsikat vasarol a
flottajaba, azt a csatornat részesiti elobnyben, amely lehetévé teszi a nagy tételli
vasarlast, amig a lakossagi vevé olyan csatornat keres, amelyben a termékbdl egy

darabot is lehet venni.

1111111

atvételéig varni kénytelen. A vasarlok mindinkabb elényben részesitik a gyors

szallitast biztosito csatornakat.

Kényelmes térbeli elhelyezkedés: Ez azt fejezi ki, hogy a marketingcsatorna
milyen mértékben kénnyiti meg a vevbk szamara a termék megvasarlasat. A Toyota
példaul nagyobb térbeli kényelmet kinal, mint a Lexus, hiszen a Toyota-kereskedbbb!
tébb van, s ezzel segiti a vasarldkat, mert a gépkocsi-vasarlasi és -javittatasi

igénybevételnél csbkkenti az utazasi és keresési kéltségeket.

Termékvalaszték: A marketingcsatornaban kinalt valaszték. A vasarlék normal
esetben a nagyobb valasztékot részesitik elényben, mert a nagyobb valaszték néveli
az esélyét annak, hogy kedviikre valé terméket talalnak, bar néha a tulsagosan nagy

valaszték ellentétes hatast is kivalthat.

Vevészolgalat: A csatorna altal nyujtott kiegészité szolgaltatasok (hitel, szallitas,
telepités-beiizemelés, javits). Minél kiterjedtebb a vevészolgalat, a csatorna annal

nagyobb teljesitményt nyujt.” 22

Az online kereskedelem tekintetében talan azt mondhatjuk, hogy a két legfontosabb
szint a varakozasi és szallitasi id6 és a vevOszolgalat. Egy online rendelés esetében
a vasarlo altaldban minél elébb és a lehetd legkényelmesebb modon szeretne

hozzajutni az altala vasarolt termékhez vagy szolgaltatashoz. A vevGszolgalat pedig

22 (Philip Kotler, 2012, old.: 488)
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fontos szerepet jatszik a vasarlas el6tti és utani fogyasztdi élmények formalasaban.
Az Ugyfél teljeskor(i kiszolgaldsa, a vasarlasi folyamat megkdnnyitése és a vasarlas
utani esetleges megfelel6é problémakezelés mind hozzadjarulnak a kedvezd vasarloi
attitlid kialakitdsahoz. Azonban ennek a legfontosabb el6feltétele, hogy ismerjik a

vallalat célkozonségét.
Célkozonség meghatarozasa

A hatékony kommunikacios folyamatok megtervezéséhez tisztaban kell lennink az
altalunk megcélzott vasarloi szegmenssel. Fontos, hogy legyen elképzelésink a
potencialis vasarloink korérdl, a dontést befolyasold tényez6krél, egyénekrdl és
csoportokrol. Elengedhetetlen, hogy ismerjik az altalunk megcélzott célpiac

tulajdonsagait is.
Piacelemzés

.Valaha a ,piac” az a fizikai hely volt, ahol eladdk és vevilk talalkoztak, hogy arukat
adjanak el és vegyenek. [..] A marketingszakemberek azonban a ,piac” szét
hasznaljak a vasarldok kilénb6z6 csoportjaira vonatkoztatva.” 23 Hagyomanyos
értelemben a piac egy fizikai teret jelent, ahol vasarolhatunk. Digitalis értelemben

véve viszont a piactérbe akkor [éplink be, mikor valamit online rendellink.
A vasarlékozonségik alapjan a piacokat négy fo csoportba tudjuk sorolni:

~Fogyasztéi piacok. A téomegarukat és szolgaltatasokat (példaul (ditéitalokat,
kozmetikai termékeket, sportcipbket, 1égi utazas) értékesité vallalatok sok idbt
forditanak a kivalé markaarculat kialakitasara. Ehhez kivalé min6ségli terméket és
megfelelé csomagolast kell kifejlesztenilik, biztositaniuk kell az aru kaphatdsagat, és
a terméket megnyer6é kommunikacidoval és megbizhaté szolgaltatassal kell
kiegészitenilik.

Uzleti piacok. Szervezetek szdmara termékeket és szolgdltatdsokat értékesitd
vallalatok gyakran jol tajékozott, professziondlis vasarlokkal talaljagk magukat
szembe, akik jartassak az egymassal versengé ajanlatok értékelésében. A szervezeti
vasarlok azzal a céllal vesznek termékeket, hogy ujabb arut allitsanak elé
nyereséggel, vagy tovabbadjak. az Uzleti piacokon értékesitbknek be kell
bizonyitaniuk, hogy termékeik miként segitik a bevétel névelését, vagy kéltségek
cs6kkentését. Ebben a reklamozas is szerepet jatszhat, am joval fontosabb szerep
jut az eladészemélyzetnek, az arnak, valamint a vallalat jo hirének.
Globalis piacok. A globdlis piacon a termékeket és szolgaltatasokat értékesité

vallalatok tovabbi dontési helyzetekkel és kihivasokkal szembestlilnek. el kell

23 (Philip Kotler, 2012, old.: 17)
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déntenilik, mely orszagokba kivannak betérni, és hogyan hatoljanak be az egyes
orszagok piacara (exportérként, licencatadoként, vegyes vallalati tarsként,
szerzOdéses gyartbként vagy egyediili gyartoként); hogyan adaptaljak termékeik és
szolgaltatasaik jellemzdit az egyes orszagokhoz, milyen aron kinaljak termékeiket az
egyes orszagokban,; és hogyan igazitsak kommunikacidjukat az eltéré kulturakhoz.
Ezeket a dontéseket a kiilbnb6z6 beszerzési és értékesitési szokasok, eltérd kultura,
nyelv, jog- és politikai rendszerek, valamint néha az ingadozd értéki helyi valuta
ismeretében kell meghozni. A hasznuk azonban oriasi lehet.
Nonprofit és kormanyzati piacok. Az aruikat nonprofit szervezeteknek, példaul
templomoknak, egyetemeknek, jotékonysagi szervezeteknek vagy
kormanyszerveknek értékesité vallalatoknak nagy gondot kell forditaniuk
arképzésiikre, mert ezek a szervezetek korlatozott vasarioerével rendelkeznek. Az
alacsonyabb eladasi arak befolyasoljak, hogy az eladé milyen jellemzGket és
mindséget tud beleépiteni az ajanlatba. A kormdnyzati beszerzések sok esetben
versenyeztetéssel térténnek, ahol a vevbk is sokszor gyakorlatias megoldasokra
koncentralnak, s egyéb, kiemelt tényez6k hidanyaban a legalacsonyabb arajanlatot

valasztjak.” 24

A piacrél szerzett informacidk alapjan tudjuk értékelni az eddigi teljesitményét és
ezek alapjan tudjuk megtervezni a jovobeli marketing stratégidnkat. Ehhez viszont
aktualis és pontos adatokra van szikséglink a vasarlokrdl és a konkurens cégekrol
is. Annak érdekében, hogy a terméket megfeleléen tudjuk pozicionalni és képesek
legylink a jovdre nézve megfeleld taktikai dontéseket hozni, sziikséges piackutatast

végezni.

A piackutatasbdl nyert informaciokkal képesek vagyunk megmagyarazni az adott piac
mikodését, a vevOk vasarlasi szokasait és ezek alapjan kialakitani az optimalis

stratégiat. A piackutatast folyamatat hat részre oszthatjuk fel:
A probléma és a kutatas céljainak meghatarozasa

A piackutatas els6 lépése, amelynek soran meghatarozzuk, hogy milyen kérdésre
szeretnénk valaszt kapni a kutatdasunk eredményeként. A célpiac feltérképezésével
kezdddik a folyamat. A probléma definiadlasanal figyelni kell arra is, hogy ne legyen
tulsagosan leszlkitve, illetve nem érdemes tulsagosan is széles korlien meghatarozni

azt, mert a kutatas eredményeit befolyasolja a kapott informacié mennyisége is.

24 (Philip Kotler, 2012, old.: 18)
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A kutatasi terv kidolgozasa

A masodik szakaszban dolgozzuk ki, hogy milyen modszerekkel szeretnénk kutatast
végezni. Meghatarozzuk az optimadlis informacié forrast, illetve a kutatds varhaté

koltségeit is.

Az adatforrasokat két csoportra bonthatjuk: elsddleges (primer) vagy masodlagos
(szekunder) adatok. Az els6dleges adatokat a kutatast végzok frissen gylijtik és egy
meghatarozott célra hasznaljak, mig a masodlagos adatok mar egy létez6 kutatas
vagy felmérés soran keletkeztek. Fontos, hogy a gy(ijtott adatok pontosak legyenek

és jol tikrozzék a valdsagot.
Adatgylijtés

~Primer adatokat 6t alapmaddszerrel lehet gydjteni: megfigyeléssel, fokuszcsoportos
megkérdezéssel, kérdbives megkérdezéssel, magatartast régzité adatokkal és

kisérlettel.” 25

A modern technoldgia segitségével az adatgy(jtés is egyszerlibben elvégezhetd.
Weboldalunkon, vagy akar egy koOzOsségi média platformon helyezhetink el
kérdoiveket, amelyek kiértékelése utan kozvetlenil a felhasznaldktdél nyerhetiink
fontos informacidkat. Nem ritka, hogy nagyobb weboldalakon elérheté az online
chat szolgaltatds is, amely segitségével azonnali visszajelzést kaphatunk a
felhasznaldktdl, illetve valds idében reagalhatunk a kérdéseikre. Ezen kivil hasznos
informacidkat gyljthetlink webstatisztikak elemzésébdl is. Az egyik legjelentésebb
ilyen analitikai szolgdltatds a Google Analytics, amelynek segitségével nyomon

« 7

kulcsfontossagu adatokat szerezhetlink a kutatasunk szamara.
Adatok elemzése

Ebben a szakaszban a kutatdk az 0sszegy(jtott adatokat tablazatokba rendezik és
kulonféle statisztikai technikakkal és dontési modellekkel meghatarozzak a fébb
valtozdokat, amelyeknek kiszamitjak a szorasat, atlagat és mértékét. Ezek utan
érzékenységelemzéssel tudjak ellendrizni konkllzié er6sségét. Ebben a szakaszban

tudjuk bebizonyitani, hogy a hipotézisek helytalldak-e, vagy sem.

25 (Philip Kotler, 2012, old.: 121)
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Eredmények bemutatasa

A kutatdk bemutatjak a piackutatas eredményeit. A prezentacidnak jol atlathatonak,
érthetbnek és meggy6zonek kell lennie, mivel fontos szerepet jatszik a

marketingdontések meghozataldban.
Dontéshozatal

Az adatok ismertetése utan a vallalatvezetésnek dontést kell hoznia a jovGbeli
marketingtevékenységekrol. A dontés meghozatalaban segithetnek
marketingdontés-tamogaté rendszerek (MDSS), ami magaban foglal minden
olyan adatot, eszkodzt, rendszert és technikat, illetve szoftvereket és hardvereket,
amelyek segitségével a vallalkozas informaciot gylijt és elemez. Rengeteg vallalkozas
a marketingdéntés-tamogatd rendszerekre alapozza a marketing tevékenységére

vonatkozd dontéseit.

A digitalizacié koraban az adatgy(jtés mddszerei is korszer(ibbek lettek. A fogyasztok
magatartasanak elemzése és a felhasznaldi adatok kinyerése sokkal gyorsabban

lehetséges a digitalis adatgylijtési modszerekkel.

2.2 Digitalis adatgyljtési modszerek

Az optimalis marketingstratégia tervezéséhez kulcsfontossagu, hogy rendelkezziink
a szlikséges marketinginformacidkkal. Napjainkban az internet segitségével
hatalmas mennyiségl relevans adatot gyUjthetlink, viszonylag kevés id6 alatt. Mivel
a visszajelzések megjelenitésére és kilonféle értékelésekre szolgald oldalak egyre
nagyobb szamban valnak elérhetévé, ezért csak szimplan az emlitett oldalak alapos
tanulmanyozasaval is olyan értékes tudas birtokaba juthatunk, amely el&segitheti
marketingtevékenységlink eredményességét. A vevOk vildghadlon megosztott
élményei és tapasztalatait is felhasznalhatjuk sajat céljaink elérésére, mivel tovabb
juttathatjuk mas potencialis vasarldkhoz is. Egy cégtdl fliggetlen elégedett vasarloi
vélemény nagyban befolyasolhatja az olvasé véleményét a termékrdl vagy
szolgaltatasrdl. A hasonld oldalakon akar a konkurens cégek termékeirdl is atfogo
elemzést lathatunk, igy tisztdban lehetlink a gyengeségeikkel és er0sségeikkel,

illetve Oket 6sszehasonlithatjuk a sajat kinalatunkban szerepl6 termék jellemzGivel.

Tobb olyan oldal van, ahol érdemes kutatast végezni a fogyasztok altalanos
véleményérol és a versenytarsak termékeir6l, de a legsikeresebben az alabbi

weboldalakat hasznosithatjuk:
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Blogok

Az interneten millios nagysagrendben taldlhatéak meg a kulonféle témakkal
foglalkozo blogok. Ezeken a weboldalakon olyan értékes informacidkat talalhatunk,

mint a termékek mindsitése, ajanlasa vagy személyes vélemények és értékelések.
Szakértok és vevok véleményét bemutatoé oldalak

Olyan weblapok, amik a szakmai ismereteket igényl6 témakban jelenitenek meg
tartalmakat. Altaldban cslcstechnoldgids termékeket vagy szolgaltatdsokat
értékelnek a fogyasztok és szakmabeliek egyarant. Az oldal elénye, hogy a cégek

O0sszehasonlithatjak vevok és a szakemberek véleményét.
Vasarléi forumok

Az ilyen fuggetlen forumokon rengeteg vasarloi visszajelzést talalhatunk, mind a
termékkel, mind a szolgdltatassal vagy magaval a céggel kapcsolatban. A fogyasztdk
tobbsége is hasonld férumokrél szerez informaciot a kivalasztott termékek kozotti

dontés meghozataldhoz.
Az aktivitas nyomon kovetése

Az altalunk szandékosan megosztott véleményeken és értékeléseken kivil még
szamtalan adatot gyljtenek be roélunk a vdllalatok. A mai vildgban minden
internetfelhasznalénak van egy bizonyos , digitdlis labnyoma”.

LA digitalis 1abnyom fogalma azokra a jelekre, nyomokra vonatkozik, amelyek a
felhasznald online jelenléte utan maradnak, és amelyekbdl kévetkeztetni lehet a
tevékenységére. A specialisan az online kérnyezetben keletkez6 nyomokat internet

labnyomnak, kiber- vagy digitalis arnyéknak is nevezik.” 26

Tehat a felhasznald internetes aktivitdsat folyamatosan szemmel tartjak és
statisztikakat készitenek bel6le. A felhasznalé IP cime alapjan meghatarozhato a
tartozkodasi helye. Ezen kivil weboldalak informaciot tarolnak arrdl is, hogy mire
kattintanak, mennyit id6t téltenek egy oldalon, hogyan Iépnek interakciéba az oldal
tartalmaval, illetve a bongészési el6zményekhez is hozzaférhetnek bizonyos
weboldalak. Ezek a cégek szamara értékes informacidk, mivel nyomon kévethetévé
valnak a felhasznal6 vasarlasi szokasai, érdeklddési kore. A fent emlitett informaciok
alapjan az oldalak profilozzak a felhasznaldkat és a szamukra relevans reklamokat

jelenitenek csak meg. A profilok alapjan el tudjak donteni, hogy a felhasznaldk miként

26 Wikipedia - Digitalis labnyom [online] (2019)
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hasznaljak a weblapot, illetve az online szolgaltatasokat és ezaltal az lizemeltetok

még személyre szabottabb felhasznaloi felliletet és élményeket tudnak nyujtani.
Harmadik fél altali adatgyiijtés

Az internetes tevékenységlinket nem csak az éppen latogatott oldalak kovetik
figyelemmel. Harmadik fél altali adatgydjtés, mikor egyéb oldalak is informaciot
gyljtenek rdélunk. Ez altaldban az ugynevezett ,sitik” (cookie) hasznalataval

torténik.

A cookie-t a kovetkez6képpen definidlhatjuk: ,A felhasznalok szamitégépére mentett
kis fajl, amely megkénnyiti a meglatogatott webhelyeken alkalmazott beallitasok és

egyéb informaciok tarolasat.” 27

Altaldnos probléma, hogy legtébbszér a harmadik felek a felhasznaldk tudta nélkal
gyUjtottek adatokat a tevékenységlkrdl, amely jogi kérdéseket vethet fel. A
felhasznaldk adatainak védelmének érdekében 2018. majus 25-én bevezetésre kerilt
a GDPR (General Data Protection Regulation) az Eurdpai Unié altaldnos adatvédelmi
rendelete. Ez arra szolgdl, hogy megakaddlyozza az adatok helytelen kezelését és
biztositsa az etikus informaciogyljtést és tarolast. Napjainkban a legtobb
szolgaltatas, applikacid, vagy akar weboldal hasznalatakor a felhasznalénak hozza
kell jarulnia, hogy az oldal kezelhesse a megadott személyes adatait, illetve
informaciokat gyljtsén az internetes tevékenységérdl. Mint lathatd, a digitalis
adatgy(ijtési modszereknek is megvan a maguk elénye és hatranya is. Hatalmas
tomegekrél képesek informaciét nyerni, valds idében nyomon kovetni minden
tevékenységiiket ezaltal fontos informaciét szolgaltatva a  marketing
szakembereknek. Ezzel egyid6ben viszont az adatgy(ijtésnek a szabalyzatoknak
megfeleléen kell torténnie, amely sokszor csak a felhasznalasi feltételek elfogadasa

utan valdsulhat meg.

A modern technoldgidval egyiltt a marketing eszkdzrendszere is fejlédott és
alkalmazkodott a felgyorsult tarsadalomhoz. Mivel a fogyasztéi tarsadalom igényeire
alapul minden marketing tevékenység, ezért elmondhato, hogy a kettd kézott szoros
kapcsolat van. Emellett viszont tapasztalhatd, hogy az online kereskedelem egyre
nagyobb teret hédit maganak. A kovetkezd fejezetben a technoldgiai infrastruktara
fejlodése és az e-kereskedelem folyamatosan noveked6 volumene kozotti

kapcsolatot mutatom be.

27 Google Ads sugd - Cookie definiciéja [online]
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2.3. A technoldgiai infrastruktira és az e-kereskedelem
kapcsolata

A modern kori fogyasztd egyre inkabb a kényelmes vasarlasi formakat keresi. Mivel
a telekommunikaciéos halézatok terjeszkedése egyre szélesebb korben teszi
elérhetové, hogy fogyasztok az otthonuk kényelmébdl hozzaférhessenek a piac szinte
barmely szegmensének kinalatdhoz, ezért a vallalkozasoknak is fontos, hogy a
kinadlatuk elérhetd legyen egy online felileten is. A technoldgiai infrastruktira
fejlodésével feltehetbleg az online kereskedelem volumene is aranyosan novekedik.

Ezt az allitast az Eurostat legfrissebb statisztikai segitségével is igazolhatjuk.

Adatok ismertetése

A Eurostat 2018-ban publikalt statisztikai alapjan a kovetkez6 adatokat kaphatjuk

Eurdpara vonatkozdan:
2. diagram: Interneteléréssel rendelkezé haztartasok szama

Haztartasok szélessavu internetkapcsolat eléréssel

100%
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78%  80%
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(Forras: Eurostatrdl szarmazo statisztika alapjan készitett sajat diagram https://ec.europa.eu/eurostat)

A diagramon is lathatd, hogy az internetkapcsolattal rendelkezd eurdpai haztartasok
szazaléka novekedd tendencidt mutat. A 2018-as évre eléri a 86%-ot. A
telekommunikacids cégek folyamatosan fejlesztik a szolgaltatasuk infrastrukturajat,
igy ugyfeleik szdma is rengeteget boévilt az elmult évek soran. Mivel egyre tobb
internet felhasznald haztartas van, igy az webshopok kinalata is szélesebb kérokben
lett elérhetd. Ez f6ként olyan nagyvarosoktdl tavoli telepliléseken hozhat jelentds

valtozast, amelyek kézelében nincs, vagy csak kevés lizlet |étesult. A hazhoszszallitas
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nyUjtotta kényelmes vasarlas lehetdségét igy feltehetbleg egyre tobben ragadjak

meg, ami folyamatos névekedést eredményezhet az e-kereskedelem forgalmaban.
3. diagram: Nagyvallalatok online kereskedelmébdl szarmazé bevétele

Nagyvallalatok online kereskedelembdlszarmazo
bevétele
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(Forras: Eurostatrdl szarmazo statisztika alapjan készitett sajat diagram https://ec.europa.eu/eurostat)

Az el6z6 diagram adataival ellentétben, a nagyvallalatok online kereskedelmébdl
szarmazod bevételének szazaléka nem mutat folyamatos névekedést. El6szér 2015-
ben lathatd egy 4 szazalékpontos valtozds, amely az els6 egy éven bellli jelent6s
fejlodést jelzi. Annak ellenére, hogy nem monoton névekedést tapasztalhatunk, ki
tudjuk jelenteni, hogy a telekommunikacié fejlédésével az online kereskedelembdl
szarmazd bevétel is novekedett. A két diagram adatai kdzotti kapcsolatot viszont
csak az adathalmazok elemzésével tudjuk biztosra megallapitani. A kovetkezd
statisztikai szamitdsokat végeztem a két adathalmaz kozotti kapcsolat

bebizonyitasara:
e Kétmintas f-proba és kétmintas t-proba
A két adathalmaz szazalékos értékei kozotti eltérést hivatott elemezni.
e Regresszios statisztika

Az adathalmazok kapcsolatat mutatba be és azt, hogy az elsé adathalmaz
variancidja hany szazalékban magyarazza a masodik adathalmaz

varianciajat.
« Varianciaanalizis

A két adathalmaz kozotti kapcsolat er6sségét mutatja be.
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A két valtozo elemzése

1. tablazat: Kétmintas probak

Kétmintas F-préba a szdrasnégyzetre

Hdztartdsok szélessavu internetkapcsolat eléréssel

Nagyvdllalatok online kereskedelembél szarmazo bevétel

Varhato érték 0,695
Variancia 0,021863636
Megfigyelések 12
df 11
F 20,92820885
P(F<=f) egyszélli 8,49959E-06
F kritikus egyszélli 2,81793047

0,204166667
0,001044697
12
11

Kétmintas t-proba egyenl szorasnégyzeteknél

P > 0,05 tehat a szorasnégyzetek megegyeznek

Hdztartdsok szélessdvi internetkapcsolat eléréssel (A)

Nagyvdllalatok online kereskedelembél szdrmazd bevétele(B)

Vérhato érték 0,605
Variancia 0,021863636
Megfigyelések 12
Stlyozott variancia 0,011454167
Feltételezett atlagos elté 0
df 22
t érték 11,233832
P(Te=t) egyszélii 6,08084E-11
t kritikus egyszéld 1,717144374
P(Te=t) kétszélii 1,39617E-10

t kritikus kétszélld 2,073873068

0,204166667)

0,001044687
12

P > 0,05 tehat szignifikdns eltérés van a két adat kdzott

(Forras: Eurostat statisztikai alapjan készitett sajat szamitas)

A kétmintas t-proba segitségével megallapitottam, hogy jelent6s eltérés van a két

adathalmaz szazalékai kozott.

A regresszios statisztika megmutatja,

2. tablazat: Regresszios statisztika

hogy milyen kapcsolat van a két

Regresszios statisztika

adathalmaz kozott. Az r értéke 0,7 és T ertéke 0,89307215
1 kozott van, tehat a kapcsolat erés. r-négyzet 0,797577865

. ., i Korrigalt r-negyzet 0,777335651
Az r- négyzet cérteke kerekitve Standard hiba 0,069772863
0,7976 ami azt jelenti, hogy a |egfigyelések 12
haztartasokban elérheto

internetkapcsolatok szdazalékanak

(Forras: Eurostat statisztikai alapjan készitett

sajat szamitas)

varianciadja 79,76% -ban magyarazza

a nagyvallalatok online kereskedelembdl szarmazd bevételének szazalékanak a

varianciajat.
3. tablazat: Varianciaanalizis

VARIANCIAANALIZIS

df

55

MS F F szignifikancidja

Regresszid
Maradek

Osszesen 11

1 0,191817 0,191817 39,40171
10 0,048683 0,004868
0,2405

9,17685E-05

(Forras: Eurostat statisztikai alapjan készitett sajat szamitas)
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Mivel az F szignifikancidja kisebb, mint 0,05 , ezért a kapcsolat szignifikans.
Osszefoglalas

Habar a diagramok nem adtak egyértelmd valaszt arra, hogy valéban van-e kapcsolat
a technoldgiai infrastruktura, azon belll foként a kommunikacio fejlédése és az online
kereskedelem volumenének névekedése kozott, azonban a két valtozd elemzésébdl
kapott eredmények ravilagitottak, hogy egy erGs, szignifikans kapcsolat van
kdzottik.

3. SAJAT PRIMER KUTATASOM

3.1 Kutatas célja

Kutatdsom célja, hogy friss és relevans informacidokat gydjtsek az online vasarlasi
szokasokrdl és ezek alapjan valds képet tudjak kialakitani digitalis piaci trendekrdl és
valtozasokrél. Ezek alapjan 6sszehasonlitom a hagyomanyos és a digitalis marketing
relevanciajat. Latva a technoldgia gyors Utem( fejlddését, illetve a legfrissebb
marketing szakirodalmak alapjan arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy a digitalis
marketing egyre jobban el6térbe keril, amit a sajat primer kutatdsom eredményével

szeretnék igazolni.

3.2 Hipotézisek
e FO hipotézis:
A technoldgia fejlddésével a digitalis marketing el6térbe keril a hagyomanyos
marketing eszkézrendszerével szemben.
o Masodlagos hipotézisek:
= Inkdbb a fiatalabb generacidra jellemz4, hogy az online
vasarlast preferaljak.
= A vasarlok gyakrabban osztjak meg élményeiket online

feltleteken.
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e FO hipotézis:
A vasarlasi és a dontési folyamatok megvaltoztak.
o Masodlagos hipotézisek:
= Az online vasarlasnal impulzivabban dontenek a vasarlok.
*= Fontos a vasarlas utani szolgaltatdsok minésége.
= Sokkal nehezebb megnyerni és megtartani az online vasarlok
hliségét.
e Fo0 hipotézis:

Az online piaci teljesitmény fligg a termék jellegétol.

3.3 Minta bemutatasa

A kérddivet sszesen 125 f6 toltotte ki (N=125). A kitoltok etnikumat, lakhelyét,
illetve valldsi hovatartozasat nem vettem figyelembe, mivel hipotéziseim

szempontjabdl nem relevansak.
Célcsoport bemutatasa

A kérdGivem célcsoportja olyan internet felhasznalékbdl allt, akik valamilyen
formaban interakcioba léptek weboldalakkal, ezaltal taldlkozhattak az online

marketing kiilonféle eszkozeivel.

3.4 Kutatas modszertana

Egy kvantitativ kutatas formdajaban, kérdGives megkérdezéssel szeretnék relevans
adatokat nyerni, amelyek elemzésével megvizsgalhatom hipotéziseim helytalldsagat.
A kérdGivet egy népszerl kozosségi média platform, a Facebook segitségével
juttattam el a kutatas célcsoportjahoz, amely foként az olyan felhasznaldk kére volt,
akik valamilyen formaban vasaroltak mar az interneten. A kérddéiv egy 16 kérdésbdl
allo kérdéssor, amelybdl 2 nyitott, 14 pedig zart kérdés volt. Az els6 két kérdésbal
kapott valaszok alapjan meg tudom allapitani a valaszolok demografiai és nemi
eloszlasat. A hatralévo 14 kérdés pedig a hipotézisek helytallésaganak vizsgalatahoz
sziikséges adatok kinyerésére iranyulnak. A kérdGiv kiértékelését az adatok
tablazatba rendezésével és 6sszegzésével, illetve kiilonb6zo statisztikak elemzésével
végezem. Az eredmények szemléltetését kulénféle diagramokkal és mutatdokkal

végeztem.
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3.5 Eredmények bemutatasa

A kérddivem elsé két kérdése a valaszaddk altaldnos szociodemografiai adatainak

felmérésére szolgalt.
Valaszad6k demografiai eloszlasa

A kitolt6k kozott 18 kiskord, illetve 9 f6 50 év feletti valaszadd volt. Mivel a kérdG6iv
18-50 évig mérte fel az életkort, igy ket nem szamitva a kit6ltok atlagos életkora

32 év volt.

4. diagram: Korcsoportok

Korcsoportok szdzalékos aranya

m ]8évalatti = 18-20év = 21-30év 31-40év m41-50 év = 50 év feletti

(Forras: sajat kérdéiv)

Az fenti diagramon lathato a kérdGivben résztvevé korcsoportok szazalékos aranya.

Mint lathato, a valaszaddk tobbsége a 20-30 évig terjedd korcsoportba tartozott.

Nemek eloszlasa

A valaszaddk kozott a nemek aranya a kovetkezOképpen alakult:

Osszesen 32 férfi (26%) és 93 né (74%) vett részt a kérdbiv kitdltésében.
Medfigyelheté, hogy a néi kitolték donté tobbségben vannak. Ezek alapjan
elmondhatd, hogy a kozosségi média csatornan kozzétett kérdGiv kitoltésében,

leginkabb a 20-30 éves korcsoport, illetve jelent6s részben nék vettek részt.

A tovabbi kérdésekkel a felhasznaldk internetes vasarlasi szokasait mértem fel, illetve
a vevli magatartasukra iranyuld kérdésekkel pedig arrdl szerettem volna egy valds

képet kapni, hogy az online kereskedelemben milyen (j irdnyzatot kdvetnek.
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Az online vasarlas gyakorisaga

5. diagram: Rendelés gyakorisaga

Rendelés gyakorisaga

70

60 58

50
50
40
30

20

10
1 1

0 — —

Hetente Havonta Evente néhéany Naponta Soha
alkalommal

(Forras: sajat kérdéiv)

A valaszaddk tobbsége, azaz 58 f6 (46 %) havi rendszerességgel szokott online
rendeléseket leadni. Jelentds aranyban vannak azok is, akik csak évente néhany
alkalommal rendelnek az internetrdl, itt 50 férdl (40 %) beszéliink. Harmadik helyen
vannak azok, akik heti rendszerességgel rendelnek valamilyen online izletbél. Ebben
a kategoridban 15 f6 (12 %) szerepel. Illetve a megkérdezettek kozil 1 f6 (1 %)
mondta azt, hogy 6 naponta rendel az internetrél. Emellett egy valaszold volt, aki

még sohasem vasarolt az internetrol.

A kutatasbol az is kidertl, hogy a két nemre elkilonitve milyen aranyban oszthatd
fel az online vasarlas gyakorisaga. A férfiak kozll 11 f6 (34 %) vasarol évente néhany
alkalommal, 15 f6 (47 %) vasarol havonta, 6 f6 (19 %) vasarol heti
rendszerességgel. A n6k kozll a kérdoiv kitoltéi kozul 39 f6 (42 %) vasarol évente
néhany alkalommal, 43 f6 (46 %) havonta, 9 f6 (10 %) vasarol heti
rendszerességgel, 1 f6 (1 %) vasarol napi rendszerességgel, illetve 1 f6 (1 %) még
sohasem vasarolt az interneten. Annak ellenére, hogy a kutatasban jelentésen
kevesebb férfi vett részt a résztvevék aranyaihoz mérten gyakrabban vasarolnak az

interneten, mint a n6i valaszaddk.
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Az online vasarlasok gyakorisagat korcsoportokra elemezve is érdemes megtekinteni.

4. tablazat: Egyes korcsoportok vasarlasi gyakorisaga

Rendszeresség
Korcsoport S\Iglnot renrrr)%rl Havonta Hetente Naponta Soha
18 év alatti 9 8 0 0 1
Szazalékos arany 50% 44% 0% 0% 6%
18-20 év 7 2 2 0 0
Szazalékos arany 64% 18% 18% 0% 0%
20-30 év 12 22 5 0 0
Szazalékos arany 31% 56% 13% 0% 0%
30-40 év 2 7 2 1 0
Szazalékos arany 17% 58% 17% 8% 0%
40-50 év 13 17 6 0 0
Szazalékos arany 36% 47% 17% 0% 0%
50 ev feletti 7 2 0 0 0
Szazalékos arany 78% 22% 0% 0% 0%

(Forras: sajat kérddiv)

A tablazat értékei alapjan megfigyelhetd az internetes vasarlas gyakorisaga,
korcsoportokra lebontva. Lathatjuk, hogy az 50 év feletti korcsoportban résztvevok
78%-a vasarol csak évente par alkalommal. Tehat kimondhatjuk, hogy ezen
korcsoport résztvevdi vasarolnak a legritkdbban az interneten. Altaldban Ginnepekre
vagy jeles alkalmakra, illetve nagyobb akcidk soran leadott rendelésekre jellemzd,
hogy ilyen gyakorisaggal fordulnak el6. A 30-40 évig terjedd korcsoportba tartozé
kitoltok kozott legnagyobb a havonta vasarlék aranya. A 58%-os tdbbség havi
rendszerességgel ad le rendelést valamely webshopon. A heti gyakorisaggal rendelék
aranya 18 %-ot ér el, a 18-20 évig terjed6 korcsoportban. A valaszadok kézil 1 f6
mondta, hogy napi rendszerességgel vasarol az internetrél. O a 30-40 évig terjedé
korcsoportba tartozik és aranyaiban nézve 8%-at képviseli az adott korcsoportnak.
A 18 év alatti kit6ltok kozll egy valaszadd mondta, hogy 6 még semmit sem vasarolt

online. O a korcsoportba tartozék 6%-at képviseli.
Leghatékonyabb marketing csatornak

Ennél a kérdésnél arrdl szerettem volna megbizonyosodni, hogy a kit6ltékhoz melyik
kommunikacios csatornakon keresztl jut el leghatékonyabban az informacid, tehat

honnan érteslilnek az aktualis akcidokrdl, kedvezményekrol.
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5. tablazat: Kommunikacids csatornak

Ujsagokbsl 25 (20%)
37 (29,6%)

46 (36,5%)

Televiziobol
Hirlevelekbdl
Az interneten megjelend reklam

felllete. ..
Kézszereploktdl

103 (82,4%)

Mobil alkalmazasokbal
Ph férum f—1 (0,8%)
1(0,8%)

1(0,8%)

Sehonnan
Facebook

0 25 50 75 100 125
(Forras: sajat kérdéiv)

Mivel ez egy tobb valasztdsos nyitott kérdés volt, igy a kitoltdk akar toébb
kommunikacios csatornat is megjeldlhettek, illetve szabadon bdOvithették a listat. A
legtobben ,Az interneten megjelené rekldam fellletekbdl, videdkbol” jutnak
informaciéhoz az akcidkrol, illetve kedvezményekril. A felmérés alapjan kétségkiviil
allithatd, hogy az interneten elhelyezett rekldmok, illetve videdmarketing a
leghatékonyabb kommunikacids csatorna a kitélt6k korében, mivel a valaszaddk 82,4
%-ban megjel6lték, mint informacié forrast. A masodik helyen a mobil
alkalmazasokbdl szarmazd informacidk szerepelnek, amelyet a kitdlték 44,8 %-ban
jeloltek meg. Illetve harmadik leghatékonyabb marketing csatorna a hirlevél,
amelyet a valaszadok 36,8 %-ban jeloltek meg. Lathatjuk, hogy felmérésben
résztvevok korében a leghatékonyabb kommunikacidés csatorndk mind online
fellleten talalhatdéak. Ezen kivil 37-en jelolték meg a Televizidét, mint informacid
forrast, amelyet a valaszaddok 29,6 %-ban jeloltek meg. Kevésbé hatékony az
Ujsagok altal kozvetitett informacié. Ezt mar csak 25 f6 jeldlte meg, ami a valaszok
20 %-ban volt jelen. A kdzszerepldk altal kozvetitett informaciot csak 20 f6 taldlta
hasznosnak, igy a valaszok 16 %-ban volt csak megjel6lve. Ezen kivil a kitolték is
hozzaadhattak valasz lehet6ségeket. Ilyen példaul a ,Ph forum”, amelye 1 szavazatot
kapott, igy 0,8 %-0s aranyban van csak jelen. Szintén egy f6 jeldlte meg a
~Facebookot, mint informacié forrast, amelye az el6z6 valasszal egylitt 0,8 %-0s
aranyban van jelen. Egy f6 egy olyan valaszlehetGséget is megadott, ami szerint 6
~Sehonnan” sem tajékozaddik a kulénféle akcidkrdl, vagy reklamokrdl. Feltehetbleg a
termékek ara, vagy plusz szolgaltatasok nem jatszanak szerepet a vasarloi dontési

folyamataban. Ez a lehet6ség szintén 0,8 %-0s aranyban van jelen.
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Influencer marketing

Ebben a kérdésben a résztvevbket arrdl kérdeztem, hogy egy kozszerepld ajanlasaval

nagyobb bizalommal prébalnak-e ki egy terméket vagy szolgaltatast.

6. diagram: Influencer marketing hatékonysaga

® lgen
@ Nem

(Forras: sajat kérdéiv)

A valaszok egyértelmlien arra utalnak, hogy a megkérdezettek korében nem
jellemz6, hogy az kdzszerepldk, illetve influencerek barmilyen befolyassal lennének
a dontési folyamataikra. Arra a kérdésre, hogy ,Egy kdzszereplé ajanlasaval nagyobb
bizalommal prébal ki egy terméket vagy szolgaltatast?” 71,2 %-ban nemmel, illetve 28,8 %-ban

igennel valaszoltak.
F6 termékkategoriak vasarlasa

7. diagram: Termékktagdriak

I interneten M Uzletekben

100

50

Elelmiszer Ruhazat Elektronikai eszkoz Kozmetikumok Ajandéktargyak

(Forras: sajat kérdéiv)



Ebben a kérdésben azt mértem fel, hogy a kérddiv kitolt6i a megadott 5
termékkategoridba tartozd termékeket online vagy (zletekben vasarolja

szivesebben.

A valaszok alapjan az 5 kategériabdl 3-nal egyértelm(i tobbségben vannak azok, akik
inkabb az Uzletekben vald vasarlast részesitik elényben. A felmérés eredményei a
kovetkezOk kategoridkra lebontva: Az élelmiszer kategdridgjaban 98 %-ban
preferaljak az tizletben vald vasarlast és csak 2 %-ban vasaroljak 6ket az interneten.
a kategoriaban is az Gizletekben vald vasarlas volt tobbségben. 78 %-ban valasztottak
az Uzletekben vald vasarlast, illetve a kit6ltok 22 %-a vasarol inkdbb webshopokbdl
ruhazati termékeket. Az elektronikai eszk6zok kategdéridban mar az online vasarlas
kapott tobb szavazatot. Itt 54 %-ban vasarolnak inkabb online és 46 %-ban
vasarolnak Uzletekben. A kozmetikumok termékkategéridban mar ismét az
Uzletekben valé vasarlds volt tobbségben. A valaszadék 72 %-a vasarol inkabb
Uzletekben, illetve 28 %-a vasarol online. Az ajandéktargyak kategdridban szintén
az online vasarlok voltak tobbségben, mivel itt a kitdltk 52 %-a jeldlte meg azt,
hogy inkdbb webshopokban vésarolnak és csak 48 %-a jelolte meg az lzletekben

vald vasarlast.

Allitasok értékelése

Itt arra kértem a kitoltoket, hogy értékeljék az 6t allitast aszerint, hogy mennyire
jellemz6 rajuk.

6. tablézat: Allitdsok

Egyeltalan Nem Nem Teljes
nem sllemzs tudom Jellemz6 | mértékben
jellemz8 ) eldénteni jellemzé
Céltudatosan vasarol. 2% 11% 8% 47% 32%
Egybo'l megva;;a’rolja azt a terméket, ami 6% 30% 14% 429% 8%
elnyeri a tetszését.
\’/a’sarlgs elétt ossz?ha§9nlltjla a tgrmekek 6% 18% 3% 39% 34%
arat mas kereskeddk ajanlataval is.
Egy re,!da’m’konnyen felkelti az 10% 28% 2904 31% 9%
érdekl6dését.
$ok |_dot’ tqlt el a teljes kinalat 8% 21% 14% 38% 18%
attekintésével.

(Forras: sajat kérddiv)

A tablazatban a valaszok szazalékos aranya lathatd. Megfigyelhetd, hogy a kit6ltok
leginkabb azzal az allitdssal teljes mértékben értettek egyet, hogy ,céltudatosan

vasarolnak”. Az eredmények alapjan a harmadik allitast is jellemzOnek talaltadk a
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valaszadok. A legnagyobb bizonytalansag az 6todik allitasnal figyelheté meg, illetve
a masodik allitdssal mar kevésbé értenek egyet. A kapott valaszok alapjan a kit6ltok

a negyedik allitassal értettek egyet a legkevésbé.
Impulziv vasarléi dontéshozatal

A kovetkez6 kérdésben azt szerettem volna felmérni, hogy milyen mértékben lehet
befolydsolni a vasarlok dontését, illetve mennyire jellemzd rajuk az impulziv
dontéshozatal. A kérdésem a kdvetkezOképp szolt:

8. diagram: Impulziv vasarlas

Volt mar ra példa, hogy egy reklam vagy akcio miatt mas terméket vasarolt, mint amit eredetileg
szandékozott?

124 vélasz

® Igen
® Nem

(Forras: sajat kérdéiv)

A valaszaddk kozll 57,3 %-a igennel, illetve 42,7 % szazaléka nemmel valaszolt. A
kérdés megosztd volt, de azok voltak tdobbségben, akik valtoztattak mar meg
dontésiket egy jol elhelyezett reklam, vagy egy kedvezd akcid miatt. Ez jol
szemlélteti, hogy egy vasarlo doéntési folyamatait mennyire lehet befolyasolni, ha
meég a vasarlas befejezése el6tt egy olyan ajanlattal tud el6alini a hirdetd, amely
szamara kedvezb6bb lehet vagy olyan szlikségletet tud teremteni egy jé reklammal,
amelynek kovetkeztében a vevO azt a terméket vasarolja meg az eredetileg

valasztott termék helyett.
Vasarléi igények

Ebben a pontban arra kértem a kitoltéket, hogy értékeljék az alabbi szempontokat
fontossaguk alapjan. Nyolc szempontot soroltam fel, amelyeket egy 5 pontos skalan
lehet értékelni attdl fligg6éen, hogy mennyire fontosan egy termék kivalasztasa

szempontjabdl.
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9. diagram: TermékjellemzGbk 1. rész

80 M Nem fontos [ Kevésbé fontos Atlagos M Fontos [ Nagyon fontos
60
40
20
O -
Mindség Ar Kényelmes atvételi lehetdség Szallitas alatti
(Forrds: sajat kérd6iv) nyomonkdvethetéség

10. diagram: Termékjellemzbk 2. rész

Szallitasi idd Garancia Lehetdség a termék csergjére  Ugyfélszolgalat mindsége

(Forras: sajat kérdéiv)

Jol lathatd, hogy a legfontosabb szempont a termék mindsége volt. Ebben a
tekintetben a kit6ltOk kevésbé készek kompromisszumot kotni. A termék araval
kapcsolatban is hasonl6 értékek figyelhet6k meg, de a valaszok alapjan ez kevésbé
fontos, mint a termék mindsége. A vasarlas utani szolgaltatdsoknal mar sokkal
szélesebb skalan mozognak a kitoltok értékelései. A két legfontosabb szolgaltatas,
amelyet a vasarlas szempontjabol kiemelked6en fontosnak taldlnak a garancia,

illetve a csere lehetOsége.
Vasarloi hiiség

A kovetkez6 kérdéseimmel a vasarloi hliség mértékét szeretném felmérni, illetve
O0sszehasonlitani az online vasarlas és a hagyomanyos (izletekben térténé vasarlas
szempontjabdl. Az els6 kérdés a markahlség felmérésére iranyul. Egy 1-t6l 5-ig
terjed6 skalan értékelhették a valaszaddk, hogy mennyire hliségesek az altaluk

vasarolt markakhoz.
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11. diagram: Markah(ség

Ertékelje, hogy &n mennyire ragaszkodik a megszokott markak vasarlasahoz!

125 vélasz

80

60 66 (52,8%)

40

28 (22,4%)
20 23 (18,4%)
2 (1,6%)
o |
1 2 3 4 5

(Forras: sajat kérd6iv)

Az abran is lathato, hogy a kitdlték tébbsége, tehat 66 f6 (52,8 %) a markahliségét
négyesre értékelte. A diagram adatai alapjan a markah(iség atlagos értékelése 3,816.

A kovetkez6 két kérdéssel azt szeretném felmérni, hogy a kitdlték mennyire
hlségesek azokhoz az lizletekhez, illetve webshopokhoz, ahol altaldaban vasarolnak.

12, diagram: Hlség az lizletekhez

Ugyanazokban az Uzletekben vasarol?
125 vélasz

@ Igen, a megszokott Uzletekben szoktam
vasarolni.

@ Nem, tobb kiilénbézé izletben szoktam
vasarolni.

@ Nem szoktam Gzletekben vasarolni.

(Forras: sajat kérd6iv)
13. diagram: Hlség a webdruhazakhoz

Ugyanazokbol az internetes aruhazakbol rendel?
125 vélasz

@ Igen, ugyanazokrél az oldalakrol
szoktam rendelni.

@ Nem, tébb kiilénb6z6 oldalrél szoktam
rendelni.

@ Nem szoktam az internetrél rendelni.

(Forras: sajat kérdéiv)
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A két diagram alapjan jél megfigyelhetd, hogy a vasarloi hliség mértéke sokkal
nagyobb az Uzleteknél, mint az internetes aruhazaknal. Mig az U(zleteknél a
valaszadok 47,2 %-a jelezte, hogy hliséges azokhoz az Uzletekhez, ahol altaldban

vasarol, addig az internetes aruhdzaknal ez az arany csak 36%.

A kovetkez6 két kérdésemmel azt szerettem volna felmérni, hogy abban az esetben,
ha a vasarlo valamilyen negativumot tapasztal az adott lzlet, illetve webshoppal

kapcsolatban, milyen valdszinliséggel fog Ujra ott vasarolni.
14. diagram: Vasarloi tapasztalat az lizletekben
Ha negativ tapasztalat éri egy olyan Uzletben, ahol gyakran vasarol, akkor ezutan is ott fog

vasarolni?

125 valasz

@ lgen
@ Nem

(Forras: sajat kérdéiv)
15. diagram: Vasarldi tapasztalat a webaruhdzakban

Ha negativ tapasztalat éri egy olyan webshopban, ahonnan gyakran rendel, akkor ezutan is onnan
rendel majd?

125 vélasz

® lgen
@ Nem

(Forras: sajat kérdéiv)

A két grafikon alapjan ismét jol lathato, hogy a vasarlék egy negativ éilmény utan is
sokkal nagyobb valdszinliséggel fognak ugyanabban az lizletben vasarolni, mint egy
webshop esetén. Az lizleteknél a vdlaszaddk 39,2 %-a jelezte, hogy ezutan is ott

fog vasarolni, mig a webshopoknal ez csak a kitolték 24 %-a volt.
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Vasarléi éilmények megosztasa

A kovetkez6 kérdéseim a vasarléi éimények megosztasahoz kapcsoldodnak és azok

elemzésére szolgalnak.

A kovetkez6 pontban arrdl kérdeztem meg a felmérésben résztvevbket, hogy

leginkabb milyen vasarléi éiményeket szoktak megosztani masokkal.

16. diagram: Elménymegosztés

Milyen vasarloi éiményeket szokott leginkabb megosztani?
125 valasz

@ Pozitiv élmények
@ Negativ élmények

(Forras: sajat kérdéiv)

A diagram alapjan lathato, hogy szignifikans tébbségben vannak az a valaszaddk,

akik a pozitiv élményeiket szoktdk megosztani ismerdseikkel, illetve az interneten.

A kovetkezb nyitott kérdésemben arrdl kérdeztem a valaszaddkat, hogy milyen
kommunikacids csatornan osztjak meg élményeiket a leggyakrabban.

17. diagram: Elménymegosztds kommunikacids csatorndi

Milyen médon szokta megosztani vasarldi éiményeit? (Tobb valasz is lehetséges)
125 vélasz

Verbalisan

Kozosségi oldalakon 25 (20%)
Ertékelések formajaban 79 (63,2%)
@ ben lgyfélszolgalatnak irok
Ph férum

Sehogy

Baratoknak mesélem

Szdban

(Forras: sajat kérdé&iv)
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A kitoltok ugy értékelték, hogy a vasarloi élményeiket leggyakrabban az adott termék
gyartoi oldalan, vagy az arra szolgald platformokon, ,értékelések formajaban”
osztjdk meg. Az valaszok 63,2 %-ban jel6lték meg ezt az opcidét. A masodik
legnépszer(ibb a valaszlehet6ség az volt, hogy verbalisan, tehat széban osztjak meg
élményeiket. Ezt az esetek 49,6 %-ban jelolték meg. Ezen kivil még jelentGs
aranyban, az esetek 20 %-ban jelezték a kitdlt6k, hogy 6k a ,kozb6sségi oldalakon”

is el0szeretettel osztjak meg masokkal fogyasztdi, illetve vasarldi élményeiket.

3.6 Hipotézisvizsgalat

1. Hipotézis:

A technoldgia fejlédésével a digitalis marketing el6térbe kerldl a hagyomanyos

marketing eszktzrendszerével szemben.”

A felmérés eredményei alapjan lathaté, hogy az online kommunikacioés csatornak
sokkal hatékonyabbak az informacidkodzlés szempontjabél, mint a hagyomanyos
tarsaik. A kitolték korében a leghatékonyabb informaciéforrasnak az interneten
megjelené reklamfellletek és videdk bizonyultak, mivel a 125 kit6Itébdl 103, tehat a
valaszadok 82,4 %-a jelolte meg. A masodik és a harmadik helyen allnak a mobil
applikaciék, amelyet 56 f6, tehat a valaszaddk 44,8 %-a jeldlte meg, illetve a
hirlevelek, amelyet 46 6, tehat a kitoltok 36,8 %-a jeldlt meg. Ebbél megfigyelhetd,
hogy a mai modern vasarlékozonség leginkabb az online kommunikacids csatornakon
keresztll értesil az aktudlis akcidkrdl, kedvezményekrél. A felmérés értékelésébdl
levont kovetkeztetésem alapjan az els6 f6 hipotézisem bizonyossagot nyert. Az
alhipotézisem egyikével azt dllitottam, hogy a fiatalabb korcsoportokra jellemzd,
hogy az online vasarlast preferaljak. A mérések alapjan a 30-40 éves korcsoportba
tartozé kitoltok 58%-a vasarol a havi rendszerességgel, illetve a korcsoportba
tartozok 8%-a vasarol naponta. A 18-20 évig terjed6 korcsoportban volt a hetente
vasarlod kit6ltok aranya a legmagasabb. Ez az arany az adott korcsoportba tartozo
kitolték 18%-a volt. Az 50 év feletti korcsoportba tartozé valaszaddk vasarolnak
online a legritkdbban. Evente csak par alkalommal vasarol az emlitett korcsoport
78%-a. A 18 év alattiak jelent6sen kevesebbet vasarolnak, mint a tobbi korcsoport.
Ebben a korcsoportban felmért adatok szerint évente parszor, vagy csak havi
rendszerességgel rendelnek online. Ezaltal a masodlagos hipotézisem nem
igazolddott be, de elmondhatjuk, hogy a 18 évnél idésebb, de 40 évnél fiatalabb
kitoltok részesitik elényben az online vasarast. A kérdGivem azt is hivatott volt
felmérni, hogy a vasarlok hol osztjadk meg leggyakrabban élményeiket. A felmérés
eredménye szerint a legtébb valaszadd, 79 f6, amely az 6sszes valaszadé 63,2 %-a,

értékelések formajaban, az arra megfeleld platformokon vagy oldalakon ad
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visszajelzést a vasarldi, illetve fogyasztdi élményeivel kapcsolatban. Igy a
masodlagos hipotézisem, miszerint a modern vasarlékozénség online osztja meg

leggyakrabban élményeit.
2. Hipotézis:

»A vasarldi dontési folyamatok megvaltoztak.”

A f6 hipotézisem szerint a modern vasarlok dontési folyamatai megvaltoztak, illetve
a valaszték kibévilése miatt igényeik is magasabbak lettek. A felmérésem soran arra
kértem a valaszadodkat, hogy értékeljék sajat vasarlasi szokasaikat. Az értékelések
alapjan a legtobben azt allitottak, hogy céltudatosan vasarolnak, de altalaban
O0sszehasonlitjak a termék arat mas kereskedok kinalataval is. Ezzel ellentétben a
kitolték 57,3 %-a mondta azt, hogy egy rekldm vagy akcié miatt megvaltoztatta a
dontését, és nem az eredetileg kivalasztott terméket vasarolta. Ebbdl arra
kovetkeztetek, hogy a vasarlokban kialakult ,énképpel” ellentétben, egy jol
elhelyezett reklam képes megvaltoztatni déntéseiket, mivel az online fellleteken
sokkal személyre szabottabb ajanlatokkal kereshetik meg 6ket a hirdeték. A kapott
eredmények itt ellentmonddasosak, igy a masodlagos hipotézisemet, miszerint az
online vasarldok impulzivabban dontenek nem lehet egyértelmden beigazolni. Mivel az
online vasarlasnal olyan faktorokat is szamitasba érdemes venni, mint a szallitasi ido,
vagy a termék cseréjének lehet6sége, ezért azt allitottam, hogy a vasarlas utani
szolgaltatdsok mindségének szerepe is jelentésen megnétt. A kérdGivemben arra
kértem a valaszaddkat, hogy egy vasarlasnal értékeljék a megadott szempontok
fontossagat. A felmérés alapjan a vasarlék szamara a legfontosabb egyértelm(en a
termék minésége volt. A termék ara ezzel szemben csak a masodik helyre kerlt a
sorrendben. A vasarlas utani szolgaltatasok kozil csak az olyan biztonsag érzetét
keltd szempontok bizonyultak fontosnak, mint a garancia és a cserelehetéség. Ezen
kivil a kitolték valaszai alapjan kevésbé volt fontos szamukra a tovabbi vasarlas
utani szolgaltatasok minGsége. Tehat a felmérés alapjan ez a masodlagos hipotézis
nem nyert bizonyossagot. A harmadik alhipotézisem alapjan az online vasarlék
hliségét sokkal nehezebb megnyerni és megtartani. A felmérés alapjan a kitolték
47,2 %-a allitotta, hogy hliséges azokhoz az lGizletekhez, ahol eddig is vasarolt. Ezzel
szemben az internetes aruhazak felé irdnyuld vasarléi hliség csak 36 %-o0s volt,
amely 11,2 szazalékponttal kevesebb. Egy negativ vasarldi tapasztalat utan a
vasarlok 39,2 %-a mondta azt, hogy utana is vasarolna az adott Gzletben, mig egy
weboldalnal ez az arany csak 24%-o0s volt. A kilénbség itt 15,2 szazalékpont volt. Az
Uzleteknek egy jelentds el6nye van az internetes aruhazakkal szemben, ami nem
mas, mint a geografiai elhelyezkedésiik. A vasarldk viszonylag helyhez koétotten

tudnak csak valasztani az Uzletek kozott, igy szamukra kényelmesebb, ha a
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legktzelebb létesilt Gizletben vasarolnak. Ezzel szemben a webshopok kozott egy
kattintassal valthatnak, igy az online vasarldk hliségét sokkal nehezebb megnyerni a
hatalmas valaszték és a geografiai korlatok nélkuli vasarlasi lehetéség miatt. Ebbdl
arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy a harmadik alhipotézisem bizonyossagot

nyert.
3. Hipotézis:

»Az online piaci teljesitmény fligg a termék jellegétol.”

Egy online arusitott termék iranti kereslet fligg attdl is, hogy milyen
termékkategoriaba tartozik. A hipotézisemmel azt allitom, hogy a vasarlok adott
termékcsoportokat szivesebben vesznek meg Uzletekben, mert személyesen jobban
meg tudjak allapitani az adott termék min6ségét. A kérdGivemben arra kértek a
kitoltoket, hogy értékeljenek 5 elére megadott termékkategoériat aszerint, hogy
milyen formaban vasarolndk Gket szivesebben. Az elsé ilyen termékcsoport az
~€lelmiszer” volt, amelyet donté tobbségben, a kitdlték 98,4 %-a lizletekben vasarol.
A ruhazati termékek és a kozmetikumok esetében is jelent6s volt a kilonbség, de itt
mar tébben allitottak, hogy online is szivesen vasaroljak az ide tartozé termékeket.
Ruhazatot 78,9 %-ban, kozmetikumokat pedig 72,1 %-ban vasaroljak inkabb
Uzletekben. Az utolsé két termékkategodria az ,elektronikai eszkéz” és az
.ajandéktargyak” voltak, amelyeknél a valaszadék tobbsége az online vasarlast
részesiti eldnyben. Itt nem mondhatd el, hogy jelent6s lenne a kilonbség, mivel az
elektronikai eszkdzoknél a kitdltok 54 %-a, illetve az ajandéktargyaknal csak 52,4
%-a vasarolja ket online. A kilénbség itt csak 4%, illetve 2,4% volt a két csoport
kozott. Ezekkel az eredményekkel viszont megfigyelhetjiik, hogy egyes
termékkategoriak kozott jelentds kilénbség van, igy a hipotézisem bizonyossagot

nyert.
4. OSSZEFOGLALAS

A digitalis forradalom koraban tarsadalmunk egy folyamatos fejl6édésen megy
keresztlil, amely kihatassal van a piac szinte minden szegmensére. Egyre inkabb
el6térbe kerllnek a digitalis technoldégia megjelenésével létrejott eszkozok,
amelyekkel egyszer(ibben intézhetjik mindennapi teenddinket. A digitalizacié a
marketing vildgaban is jelent6s valtozasokat eredményezett. Feltevésem szerint az
online marketing egyre inkabb el6térbe kerll egy vallalkozas marketingtevékenysége
soran, hiszen ma mar az a cég, amelyik nincs jelen az online térben sokkal

nehezebben képes a célkézonséggel vald informacidokozlésre.
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Szekunder kutatasom soran elemeztem digitalizacié tarsadalomra és piacra gyakorolt
hatasat. Lathatjuk, hogy a modern, Ugynevezett informacios tarsadalom mar a
legljabb informacidkdzlési technoldgiak koré épil. Az egyre gyorsuld életvitellink
soran a modern technoldgia vivmanyainak készdnhetéen az lgyintézés és a napi
feladataink elvégzése is egyszeriibbé és gyorsabba valt. A digitalizacié koranak
bekoszontottével a piac is valtozasnak indult. A legjelentésebb atalakulast a
munkaerépiacon tapasztalhattuk, ahol a modernizacionak kodszénhetéen Gjabb
szakmak jelentek meg. Az elmult években az online kereskedelem forgalmanak
volumene is szignifikdns novekedést mutat, amely egyre tobb vallalkozast 6sztonoz
arra, hogy a digitalis piacon is jelen legyen kinalatuk. Hogy megértsiik a modern
fogyasztok dontési folyamatait fontos, hogy tisztdban legylink a fogyasztoi
magatartassal és az aktudlis trendekkel, amelyeket a szakirodalom segitségével
részletesen bemutattam. A digitalis korban a vasarldéi dontések is megvaltoztak,
amelyet a legjobban az igazsag pillanata modellel lehet szemléltetni. A modell
tovabbi ,pillanatokkal” bovilt, amelyek csak az online vasarlasra jellemzék. A
tovabbiakban a téma elméleti megkodzelitésével szerettem volna kutatdsom
szakirodalmi hatterét bdviteni. Bemutattam a digitalis marketing legfontosabb
eszkozrendszereit, amelyek kozil a két legjelentésebbet, a SEO-t és a PPC-t
jellemeztem. Hogy marketingtevékenységilink a leheté legjobb eredményt hozza,
fontos tisztaban lennlnk azzal, hogy milyen irdnyban szeretnénk azt folytatni. A
szakirodalmi attekintés sordn bemutattam a két f6 marketingtevékenységi
iranyvonalat a B2C marketinget és a B2B marketinget. Akar a fogyasztokat, akar
a vallalkozasokat célozzuk meg marketingtevékenységiinkkel, az optimalis stratégia
kialakitdsahoz szikséges a marketingkommunikacidos folyamatok alapos
megtervezése, amelynek legfébb lépéseit mutattam be. Hogy a lehetd legtdobb
potencialis vasarléval tudjunk kommunikaciot folytatni, szikséges egy
kommunikacios stratégia kialakitdsa. Ennek a leghatékonyabb mddja, az integralt
tobbcsatornas marketingstratégia, amelynek sordn az 0Osszes lehetséges
csatornan keresztil prébalunk informaciot eljuttatni a vasarldkozonséginkhoz. A
kommunikacios tevékenységek bemutatdsa utdan a kutatdsomat a piacelemzés
folyamatanak levezetésével folytattam. Fontos, hogy ismerjik a kulonb6z6 piaci
szegmenseket, illetve tisztaban kell lennliink azok igényeivel is. Hogy ezeket
felmérjuk, kulénb6z6 adatgyljtési mdodszerekkel képesek vagyunk elemezni az adott
piac jellemzéit és piaci kérnyezetét. Az online marketing szempontjabdl ez szintén
oriasi jelent6séggel bir, ezért kilonb6z6 digitalis adatgyijtési modszerek jelentek
meg. A téma keretein bellil bemutattam az internetes tevékenység elemzésére
szolgald mddszereket, illetve ennek a szabalyrendszerét. Egy tovabbi feltevésem

szerint a technologiai infrastruktara fejlédésével egyiltt novekedik az online
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kereskedelem forgalma is. Ezt a feltevést kilénboz6 statisztikdk elemzésével
vizsgaltam meg, amely soran arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy szignifikans
kapcsolat van kozottik.

A szekunder kutatasom mellett egy primer kutatast is végeztem, amely keretein belll
egy kvantitativ kérdoives megkérdezéssel gyljtottem relevans informaciokat. A
kérddivet az egyik legnépszer(ibb kozosségi média platformon, a Facebookon
helyeztem el, ahol 125 valasz szlletett. Bemutattam a kutatds céljat és
modszertanat, a feldllitott hipotéziseket, a kutatas célcsoportjat, illetve a kutatas
soran felhasznalt mintat. Ezutan részletesen bemutattam a kapott eredményeket,
amelyeket klilonb6z6 statisztikdk és diagramok segitségével szemléltettem. Az
kapott adatok elemzésével megvizsgaltam, hogy a feldllitott hipotézisek
bizonyossagot nyertek-e, vagy sem. A primer és szekunder kutatasbdl levont
konkllziom, hogy a digitalis marketing a technoldgia fejlédésével parhuzamosan
hédit teret, igy egyre nagyobb jelentésége van a vallalkozasok
marketingtevékenységében.
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Szakdolgozatom f6 témaja a digitalizacié koranak bekoszontottével megjelent
valtozasok a marketing szakmai vildgaban. Szekunder kutatdsomban bemutatom az
aktudlis piaci trendeket. Hogy megértsik az adott trendek kialakulasat és az
informacidos tarsadalom mikodését, bemutatom a digitdlis forradalom hatasait
tarsadalmi és piaci szempontbdl megkozelitve, illetve elemzem a modern fogyasztéi
magatartast és dontési folyamatokat. Ezutdan a téma elméleti megkdzelitésével
alapozom meg kutatdsom szakmai hatterét. Ismertetem a digitalis marketing
eszkozrendszerét és stratégiait, amelyek kozil a legjelentésebbek a SEO és a PPC.
A szakmai elemzés szempontjabdl fontosnak taldltam a két f6 marketingtevékenységi
forma, a B2C és a B2B marketing szerepeltetését is, amelynek soran bemutatom a
sajatossagaikat és a két marketingtevékenységi forma kozotti legjelentGsebb
eltéréseket. Mivel a marketing stratégia kialakitasanak egyik legfontosabb eleme a
megfeleld6 kommunikacié megtervezése, ezért kitérek a marketingcsatornak
témajara is, amely soran ismertetem a csatornak tervezési folyamatait és a
tobbcsatornas integralt marketingrendszerek jellemzéit is. Ennek alapjait a
célpiac alapos ismerete szolgalja, ezért a kbévetkezdé témapontom a piacelemzés.
Bemutatom a piacok f6bb fajtait, illetve a piacelemzés mddszereit és lépéseit. Hogy
valds eredményeket kapjunk, fontos az informacié minéségének és aktualitasanak
biztositasa, ezért a szakirodalmi kutatasom kovetkezo pontjaként kitérek a digitalis
adatgy(lijtés moddszereire is, amelyb6l megismerhetjik a digitalis marketing
szakemberek munkajahoz szikséges adatok gyUlijtésének |épéseit. A téma szakmai
hatteréhez vald informacid gyljtés soran megfogalmazddott bennem a kérdés,
miszerint van-e kapcsolat a technoldgiai infrastruktira fejlédése és az online
kereskedelem kozo6tt? Hogy erre valaszt kapjak, szekunder kutatadsom utolso
részében kilonb6zo statisztikdk elemzésébdl kapott eredményekkel valaszoltam meg
a fenti kérdést. A szekunder kutatdsom mellett egy primer kutatast is végeztem,
amellyel a szakirodalom atolvasasa soran megfogalmazott hipotézisek helytallésagat
bizonyitottam egy kérdGives megkérdezésbdl kapott eredmények és statisztikak
elemzésével.



